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РЕФЕРАТ 

 

 

Магістерська робота магістра: 101 с., 26 рис., 9 табл., 73 джерела, 1 

додаток. 

Об’єктом дослідження є процес формування та реалізації 

маркетингової діджитал стратегії ТОВ «Нова Пошта». 

Предметом дослідження є теоретичні та методичних підходи щодо 

формування та реалізації маркетингової діджитал стратегії ТОВ «Нова 

Пошта». 

Метою магістерської роботи магістра є систематизація наукових, 

методологічних та практичних знань формування та реалізації маркетингової 

діджитал стратегії . 

Методи дослідження: логічного узагальнення, дедуктивний, фінансово 

– економічного та статистичного аналізу, порівняння, зведення та ін. 

Одержані результати: стратегія і загальна модель трансформації 

сервісної логістики ТОВ «Нова Пошта», яка дозволяє отримати ряд 

позитивних переваг: підвищення ефективності функціонування діяльності 

підприємства, зростання виручки і прибутку, зниження витрат, вихід на нові 

ринки і отримання поліпшення інших показників бізнесу; методика  

узгодження стратегічних цілей із стратегією маркетингу ТОВ «Нова 

Пошта» в соціальних мережах. 

Результати дослідження можуть бути застосовані підприємствами, 

зокрема, етапи цифрової трансформації сервісної логістики та основні 

напрямки робіт, для підвищення ефективності  

 

 

ІНТЕРНЕТ, ЦИФРОВИЙ МАРКЕТИНГ, ТРАНСФОРМАЦІЯ, ДІДЖИТАЛ 

СТРАТЕГІЯ, СПОЖИВАЧ, РИНОК, БРЕНДУВАННЯ, ІНСТРУМЕНТ   
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SUMMARY 

 

 

Master's qualification work: 101  pages.,2 6 figures, 9  tables., 73  sources, 1 

applications. 

The object of research is the process of formation and implementation of the 

marketing digital strategy of Nova Poshta LLC. 

The subject of research is theoretical and methodological approaches to the 

formation and implementation of digital marketing strategy of Nova Poshta LLC. 

The purpose of the master's work is to systematize scientific, methodological 

and practical knowledge of the formation and implementation of digital marketing 

strategy. 

 In the process of research, the following scientific results were obtained: 

1) theoretical and methodological approaches to the formation of marketing 

digital strategy are considered; 

2) systematized modern tools of digital marketing; 

3) the marketing activity of Nova Poshta LLC was analyzed; 

4) the competitive environment of Nova Poshta LLC was studied; 

5) the strategy of digital transformation of service logistics of Nova Poshta 

LLC was developed; 

6) the SoLoMo model as a tool of marketing digital strategy was evaluated; 

7) measures were proposed to coordinate the strategic goals with the 

marketing strategy of Nova Poshta LLC on social networks; 

8) recommendations were developed on the directions of planning the 

strategy of the Nova Poshta brand's presence on social networks. 

Methods of research: theoretical generalization, logical generalization, 

comparative analysis, deductive, marketing analysis, correlation analysis, index 

analysis, etc. 

The results obtained: strategy and general model of transformation of service 

logistics LLC "Nova Poshta", which allows you to get a number of positive 
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benefits: increase the efficiency of the enterprise, increase revenue and profit, 

reduce costs, enter new markets and improve other business indicators; methods of 

coordinating strategic goals with the marketing strategy of Nova Poshta LLC on 

social networks.  

 

 

INTERNET, DIGITAL MARKETING, TRANSFORMATION, DIGITAL 

STRATEGY, CONSUMER, MARKET, BRANDING, TOOL 
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ВСТУП 

 

 

Сучасне суспільство перебуває на межі великих перетворень та 

глибин–них трансформаційних процесів у цифровій сфері. Активний 

розвиток цифрових та інформаційних технологій сформував якісно новий 

ринок – ринок інформаційних послуг, який поєднує великий сегмент 

споживачів. 

В умовах нової цифрової економіки відбувається зміна запитів та форм 

споживання. За оцінками провідних спеціалістів, більше ніж 60% світових 

корпорацій уже розробляють власну маркетинговц digital стратегію, що 

спрямована на одночасне врахування технологічних змін та особливостей 

ринкового споживання. Головною особливістю діджиталізації є створення 

умов для більш комфортної та оперативної взаємодії бізнесу та споживачів. 

Дослідженням питань розвитку інтернет маркетингу, цифрового 

маркетингу,  комунікацій та digital – стратегій  займались як вітчизняні так і 

зарубіжні вчені. Серед яких значний вклад було започатковано Котлером Ф., 

Бланком І.О., Балабановою Л.В., Корж М.В., Мостенська Т.Л., та інших. 

Вивчення digital –технологій  в сучасному економічному просторі займає 

належне місце у працях дослідників: Іванова М.М., Окландера М.А., 

Успенського І.В., Петренко Г.Е. та інших. 

Досягнення у цій галузі науки досить вагомі. Але, разом з тим, 

подальші дослідження виявляють проблеми, які потребують подальшого 

вирішення. Одним з важливих питань є питання розробки теоретичних і 

методичних положень щодо формування та реалізації маркетингової 

діджитал стратегії як складової діяльності підприємства, зокрема, 

розроблення стратегічних планів цифрової трансформації сервісної 

логістики. 

Метою магістерської роботи магістра є розвиток теоретико–

методичних й організаційних положень та розробка практичних 



9 
 

рекомендацій щодо формування та реалізації маркетингової діджитал 

стратегії ТОВ «Нова Пошта» з метою підвищення конкурентоспроможності 

на ринку. 

Виходячи з цієї мети, були розроблені такі основні задачі 

дослідження: 

– розглянуто теоретико–методичний підходи до формування  

маркетингової діджтл стратегії;  

– систематизовано сучасні інструменти цифрового маркетингу; 

– проаналізовано маркетингову діяльность ТОВ «Нова Пошта»;  

– досліджено конкурентне середовище ТОВ «Нова Пошта»; 

– розроблено стратегію цифрової трансформації сервісної логістики 

ТОВ «Нова Пошта»;  

– проведено оцінку моделі SoLoMo як інструменту маркетингової 

діджитал стратегії;  

– запропоновано заходи щодо узгодження стратегічних цілей із 

стратегією маркетингу ТОВ «Нова Пошта» в соціальних мережах; 

– розроблено рекомендації щодо напрямків планування стратегії 

присутності бренду «Нова Пошта» в соціальних мережах. 

Об’єктом дослідження є процес формування та реалізації 

маркетингової діджитал стратегії ТОВ «Нова Пошта». 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і 

прикладних аспектів формування та реалізації маркетингової діджитал 

стратегії ТОВ «Нова Пошта». 

Теоретичною та методологічною основою дослідження є праці 

вітчизняних і зарубіжних фахівців в галузі теорії Інтернет маркетингу, 

цифрового маркетингу, комунікацій, digital – технологій. У роботі 

використані методи: логічного узагальнення – для узагальнення наукового 

досвіду з досліджуваної проблематики й викладання послідовності 

положень магістерської роботи; дедуктивний – для дослідження 
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теоретичних аспектів формування маркетингової діджитал стратегії; 

статистичного аналізу, порівняння, зведення – при дослідженні 

конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта»; ситуаційного аналізу – при 

розробці рекомендацій щодо формування та реалізації маркетингової 

диджитал стратегії ТОВ «Нова Пошта»; критичного аналізу та 

узагальнення теоретичних досліджень – для теоретичного узагальнення 

одержаних результатів та формулювання висновків. 

Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативно–

правові акти, фахова література, матеріали наукових конференцій та 

періодичних видань, статистичні дані ТОВ «Нова Пошта» результати 

власних досліджень та проведеного аналізу. 

Наукова новизна отриманих результатів визначається такими 

основними положеннями: 

вперше : 

– розроблено стратегію і загальну модель трансформації сервісної 

логістики ТОВ «Нова Пошта», завдяки якій підприємство отримуює ряд 

позитивних переваг, таких як підвищення ефективності функціонування 

діяльності підприємства, зростання виручки і прибутку, зниження витрат, 

вихід на нові ринки і отримання поліпшення інших показників бізнесу. 

удосконалено: 

– методику узгодження стратегічних цілей із стратегією маркетингу 

ТОВ «Нова Пошта» в соціальних мережах; 

– рекомендації щодо напрямків планування стратегії присутності 

бренду «Нова Пошта» в соціальних мережах. 

Значення результатів магістерської роботи полягає у тому, що 

розроблені рекомендації дозволяють ТОВ «Нова Пошта» сформувати та 

реалізувати  маркетингову діджитал стратегію. Практичне значення мають 

такі розробки як: стратегія і загальна модель трансформації сервісної 

логістики, впровадження методів узгодження стратегічних цілей із 
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стратегією маркетингу підприємства в соціальних мережах. 

Апробація результатів дослідження. Основні положення і результати 

дослідження доповідалися й обговорювалися на науково–практичних 

конференціях: XV Міжнародна науково–практична конференція «Виклики та 

перспективи розвитку нової економіки на світовому, державному та 

регіональному рівнях» (Запоріжжя, 2020 р.).  

Публікації. За матеріалами дослідження опубліковано 2 друковані 

праці, у тому числі: 1 стаття і 1 тези за матеріалами наукових конференцій. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО–МЕТОДИЧНИЙ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ  

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІДЖТЛ СТРАТЕГІЇ 

 

 

1.1 Інтернет та цифровий маркетинг: теоретичні основи 

 

Сьогодні вплив традиційних інструментів реклами знижується, 

маркетинг стає все більш інтерактивним і візуально орієнтованим, зростає 

вплив чат–додатків. Сучасні медіа передбачають участь споживача та вірусне 

поширення інформації, тому виникає потреба в зміні маркетингових підходів 

та використанні нових маркетингових інструментів. Природний відбір 

змушує маркетинг змінюватися, оскільки споживачі надають перевагу тим 

компаніям, які швидше освоюють цифрові канали. 

Теоретичні засади формування маркетингових технологій у 

віртуальному середовищі знайшли  відображення  у  наукових  працях  таких 

вчених як Р. Абдеєв, Д. Белл, Г. Васильєв, В. Голик, Ф. Гуров, Д. Забегалін, 

М. Зуєв, М. Івченко, Е. Кінг, Т. Козлова, П. Маурус, І. Мелюхин, І. Бойчук, В. 

Пилипчук,  А.  Прокоф'єв,  Є.  Путилова,  Дж.  Райт,  Р.  Реддік,  М.  Хейг,  А. 

Шеремет. Особливості та відмінності цифрового маркетингу та Інтернет–

маркетингу розглядали М.А. Окландер, О.О. Романенко [7]. Разом із тим, 

теоретичне усвідомлення та наукове обґрунтування місця маркетингу в 

умовах інформатизації суспільства залишається предметом наукової дискусії. 

Маркетинг є неодмінним інструментом забезпечення  результативності  

господарської діяльності підприємств. Основні інтерпретації визначення 

категорії «маркетинг» з урахуванням різноманітних аспектів наведено в  

роботі О.В. Зозульова [1]. Наведемо функціональну трактовку терміна 

«маркетинг». Маркетинг – це процес планування та здійснення заходів із 

реалізації функціональних завдань (вивчення попиту, ціноутворення, 
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просування  тощо) [1]. Автор зазначає, що концепція маркетингу має 

підвищувати ефективність використання  капіталу [1]. Тож визначившись  із 

визначальною роллю маркетингу для бізнесу, перейдемо до розгляду 

особливостей двох видів маркетингу – Інтернет–маркетингу та цифрового з 

урахуванням  технологічного  розвитку,  посилення інноваційності, а також 

рівня конкуренції. Серед  основних  тенденцій  розвитку  бізнес–середовища  

можна  виокремити  тотальну  цифровізацію,  роботизацію,  віртуалізацію  

світу, застосування  штучного  інтелекту,  конвергенцію технологій.  У  

будь–якому  разі  зазначені  основні напрями/складники  цифрової  

економіки  ґрунтуються  саме на цифрових технологіях (Digital Technology), 

що характеризуються проникненням у всі сфери людського життя.Новими 

явищами, що визначають специфічність цифрової економіки, є: мобільні 

технології; хмарні технології;  бізнес–аналітика  на  основі  цифрових 

технологій; соціальні медіа [7]. Зазначені умови є визначальними  у  

формуванні маркетингової політики  підприємства,  її  основних  пріоритетів,  

що полягають у забезпеченні можливостей використання сучасних цифрових 

технологій у маркетингу. 

Інтернет–маркетинг виник в межах функціонування електронної 

економіки, концепцію якої у 1995 р сформулював Негропонте Н., який 

узагальнив нові риси економічного існування цивілізації.Інтенсивне 

кількісно–якісне зростання користувачів Інтернет з кінця 80–х років XXст. 

забезпечувалось його комунікаційними функціями і можливостями 

економічної взаємодії. Освоєння Інтернет і формування електронної 

економіки розпочалося з електронної пошти, продовжилось можливостями 

передачі інформації, появою електронної комерції, Інтернет–банкінгу. У 1994 

р. був відкритий перший Інтернет–магазин і впроваджена перша система 

Інтернет–банкінгу. Після вдалого початку можливості Інтернет стали 

масштабно використовуватись підприємствами всіх секторів і галузей 

економіки. 



14 
 

Підприємства почали створювати сайти і впроваджувати електронні 

форми ведення бізнесу. Вільний доступ до Інтернет породжував більш 

ефективні форми господарської діяльності, створював додаткові канали 

постачання і розподілу. Безперервне зростання користувачів Інтернет, кожен 

з яких є потенційним споживачем, призвели до адекватного зростання 

товарообігу електронної економіки. Різке зниження трансакційних витрат 

автоматично підвищувало рентабельність господарської діяльності, що за 

каналами зворотньогозв’язку призвело до вибухоподібного зростання 

кількості віртуальних підприємств: банків, магазинів, представництв, 

аукціонів.Віртуальне середовище, віртуальні підприємства простимулювали 

виникнення віртуальних товарів (програмне забезпечення, сайти, 

комп’ютерні ігри) і грошей. Віртуальні товари та електронні гроші є 

унікальними феноменами електронної економіки, які не існують окремо від 

виробничих сил електронної економіки (комп’терних приладів та засобів 

телекомунікації). Електронна економіка самоідентифікувалась, отримавши 

специфічні відмінності від реальної економіки, що різко прискорило темпи її 

зростання. Виникли галузі галузі електронної економіки: 

1) електронна комерція (e–commerce); 

2) електронні гроші (e–cash); 

3) електронний маркетинг (e–marketing); 

4) електронний банкінг (e–banking); 

5) електронне страхування (e–insurance). 

В сучасних умовах інформатизації суспільства пропонується виділяти 

дві фази розвитку маркетингу (табл. 1.1). 

Перша фаза – Інтернет–маркетинг (1995–2003 рр.), який 

розповсюджувався через стаціонарні комп’ютери, ноутбуки, функціонував у 

віртуальному середовищі, а цільовою аудиторією були лише власники 

комп’ютерів і ноутбуків з доступом до Інтернет. 
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Друга фаза —цифровий маркетинг (2003 р. до теперішнього часу), який 

розповсюджується через всі мобільні пристрої та інші пристрої, що мають 

доступ до Інтернет, сфера функціонування розширюється за рахунок 

переходу у реальне середовище, а цільова аудиторія —за рахунок власників 

мобільних пристроїв. 

Таблиця 1.1 – Фази розвитку маркетингу в умовах інформатизації 

суспільства. 

№ 

п/п 

Фаза Період Характеристика 

1 Інтернет – 

маркетинг 

1995 – 2003 рр. Канал розповсюдження: 

Інтернет через стаціонарні комп’ютери, ноутбуки 

Середовище: функціонування:віртуальне 

Цільовааудиторія: власники комп’ютерів і 

ноутбуків з доступом до Інтернет 

2 Цифровий 

маркетинг 

2003 – 

теперішній час 

Канали розповсюдження: 

1) Інтернет через стаціонарні комп’ютери, 

ноутбуки,планшети, смартфони 

2) мобільні пристрої 

3) цифрове телебачення 

4) інтерактивні екрани, POS–термінали 

Середовище функціонування: 

1) реальне 

2)віртуальне 

Цільова аудиторія: 

1) власники комп’ютерів, ноутбуків, мобільних 

телефонів, смартфонів, планшетів, телевізорів з 

доступом до Інтернет 

2) власники мобільних телефонів, смартфонів 

3) користувачі послуг терміналів 

4) особи, які бачать електронні екрани 

 

Основна мета Інтернет – маркетингу – отримання максимального 

ефекту від потенційної аудиторії сайту [8, с. 2], тобто отримання 

максимального рівня прибутку за рахунок залучення максимальної кількості 

споживачів. Інтернет – маркетинг розглядають як практику використання 

всіх аспектів реклами в мережі Інтернет для отримання відгуків від аудиторії, 

яка включає як творчі, так і технічні аспекти роботи в мережі, у тому числі 

дизайн, розроблення, рекламу та безпосередньо маркетинг [5, с. 58]. 

Інтернет–маркетинг загалом складається з таких елементів: прямий 
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маркетинг, контекстна реклама, медійна реклама, Інтернет–брендинг, 

вірусний маркетинг, маркетинг у соціальних мережах, пошукова оптимізація, 

оптимізація під соціальні мережі, контент – маркетинг та маркетинг із 

використанням електронної пошти. Узагальнену структуру Інтернет–

маркетингу наведено на рисунку 1.1. 

 

 

Рисунок 1.1 – Узагальнена структура Інтернет – маркетингу  

 

SMO (Social Media Optimization) – це технологія/процес, один із двох 

методів оптимізації для соціальних мереж. SMO передбачає застосування 

низки заходів для залучення потенційних відвідувачів не з пошукових 

систем, а саме із соціальних мереж [9]. 
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SMM (Social Media Marketing) – це технологія/процес залучення уваги 

до продукції, товару або послуги через використання соціальних мереж [9]. 

Просування за допомогою соціальних мереж, що передбачає поширення 

інформації про бренд, продукцію, товар чи послугу, ґрунтується на 

використанні міжособових зв’язків потенційних клієнтів. SMM є одним із 

засобів адресного впливу на цільову аудиторію. 

На думку американських фахів–ців М. Стоуна, Д. Дейвиса та Е. Бонда 

[10, c. 9], прямий маркетинг (Direct Marketing) є спланованим, безперервним 

здійсненням обліку, аналізу та спостереження стосовно поведінки 

споживачів, вираженої у вигляді прямої відповіді, для розроблення 

майбутньої маркетингової стратегії, розвитку довгострокового позитивного 

ставлення клієнтів, а також забезпечення тривалого успіху в бізнесі. 

Контекстна реклама (Pay Per Click) [11] – це реклама, що являє собою 

короткі текстові оголошення та розміщується в результатах запиту 

пошукової системи (Google, Yandex та ін.) або на веб–сторінках і відповідає 

тематиці пошукового запиту. 

Серед переваг контекстної реклами виокремлюють можливість 

одержання цільових відвідувачів за заданими словами (запитами), високий 

відсоток конвертування відвідувачів у покупці, можливість використання як 

текстових, так і графічних форматів, можливість залучити відвідувачів уже 

через кілька хвилин після оплати [11].Зазначимо, що загалом перевагою 

контекстної реклами є використання технологій цільової реклами (Targeting). 

Медійна реклама (Media Advertising) [2], що її ще називають банерною 

– це реклама за допомогою текстово–графічних матеріалів рекламного 

характеру («банерів»), тобто графічних зображень рекламного характеру, які 

розміщуються на веб–сторінках (web–page), сайтах (website) із посиланням 

на сайт рекламодавця. 

Інтернет – брендинг (Internet Branding) [12; 13] – це спеціально 

розроблений комплекс маркетинго–вих заходів, спрямованих на 
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ознайомлення аудиторії Інтернет–мережі з продуктом або послугою, що 

просувається, а також на підвищення лояльності до них потенційних 

споживачів. 

Вірусний маркетинг (Viral Marketing) – це загальна назва різноманітних 

методів розповсюдження реклами, які характеризуються поширенням 

інформації, де головний розповсюджувач є сам одержувачем інформації, 

шляхом формування змісту, здатного залучити нових одержувачів інформації 

за рахунок яскравої, креативної, незвичайної ідеї або з використанням 

природного або довірчого послання [14].  

Пошукова оптимізація сайту (Search Engine Optimization) [9] – 

технологія/процес застосування алгоритмів, що передбачають коригування 

HTML–коду з використанням роботи з ключовими словами, формуванням 

зв’язків з пошуковими системами, структури сайту, врахування контексту 

рекламних майданчиків, текстового наповнення тощо. Корегування 

відбувається через намагання задовольнити вимоги алгоритмів пошукових 

систем з метою посісти якнайвищу сходинку в результатах пошуку. 

Ймовірність того, що цільова аудиторія зреагує на сайт та відвідає його, 

зростає з огляду на позицію, яку сайт займає в результатах пошуку. 

Серед переваг пошукової оптимізації виокремлюють: можливість 

одержання цільових відвідувачів за заданими словами (запитами), високий 

рівень довіри користувачів до сайтів у видачі пошукових систем, найменша 

вартість одного контакту (залучення одного відвідувача) тощо [11].Розвиток 

маркетингу на основі технологій мережі Інтернет сприяє зростанню 

економічної ефективності підприємства в умовах жорстких вимог до якості 

товарів, послуг та репутації підприємства. 

Зрозуміло, що концепція та методологія маркетингу носять 

універсальний характер і спрямовуються на підвищення 

конкурентоспроможності підприємств. Однак в сучасних умовах цифрової 

економіки класичні теоретичні положення маркетингу набувають 
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специфічних форм, адаптуючись до зміни технологічного базису 

виробництва. Зростає потужність комп’ютерів і обсяг накопиченої 

інформації, дешевшим стає процес зберігання даних. Нові цифрові методи 

обробки та використання інформації стають основним джерелом підвищення 

результативності та ефективності маркетингової діяльності. В умовах 

інформатизації суспільства, Інтернет та інші цифрові канали змінюють 

форми і методи маркетингової діяльності, стають поштовхом для появи нової 

форми маркетингової діяльності – цифрового маркетингу (англ. digital 

marketing). 

Цифровізація світової економіки, поширення сучасних форм 

комунікацій обумовлюють необхідність пошуку нових інструментів взаємодії 

зі споживачами. У даному напрямку перспективним є використання 

інструментів цифрового маркетингу. 

Слід відмітити, що загальноприйнятого підходу до визначення сутності 

«цифровий маркетинг» науковою спільнотою не прийнято. У зв’язку з цим 

нами було проаналізовано основні підходи до трактування поняття 

«цифровий маркетинг», (таблиця 1.2). 

Таблиця 1.2 – Підходи до вивчення поняття «цифровий маркетинг» 

Автор Суть поняття «цифровий маркетинг» 

Енциклопедія [4] (Англ. digital–marketing) – інструмент інтерактивного   

татаргетингового маркетингу товарів і послуг, що застосовує канали 

цифрових  технологій   для  залучення  потенційних  клієнтів і 

утримання їх як споживачів. 

Dave Chaffey [1] Досягнення  маркетингових  цілей  із  застосуванням  цифрових 

технологій і медіа. 

Данько Т.П., [2] Маркетинг, що забезпечує взаємодію з клієнтами та  бізнес– 

партнерами з використанням  цифрових інформаційно– 

комунікаційних технологій та електронних пристроїв, у  більш 

широкому сенсі: реалізація маркетингової діяльності з використанням 

цифрових інформаційно–комунікаційних технологій.  

Карпіщенко О. 

О., 

Логінова Ю.Е. [3] 

Відрізняється від Інтернет – маркетингу набором інструментів, що 

дозволяють комуні кувати з цільовою аудиторією як онлайн так і 

офлайн середовищ 

Huang, [5] Нетрадиційна маркетингова модель глобального середовища 

Blickle.G., Witzki, 

A., 

Schneider P. [6] 

Діяльність із використанням інформаційних технологій та цифрових 

інструментів  
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Продовження таблиці 1.2 
Автор Суть поняття «цифровий маркетинг» 

Яцюк Д. В. [7] Новий  етап  еволюції  бізнес  –  процесів  при  формуванні 

маркетингової програми підприємства 

Chaffey D. [8] Використання цифрових технологій маркетингової діяльності для 

інформування клієнтів про товар чи послугу шляхом відповідності їх 

потребам 

ІлляшенкоС.М., 

Іванова Т.Є. [9] 

Вид маркетингової діяльності, що передбачає комунікацію зі 

споживачами через digital–канали для вирішення завдань бізнесу 

Овчаренко Н. П., 

КостенкоК.І., 

Павленко І.Г. [10] 

Інструменти  забезпечення високої якості двостороннього зв’язку між 

 рекламодавцем і кінцевим споживачем продукту 

Матвіїв. М.Я., 

[11] 

Використання  всіх  можливих  форм  цифрових  каналів  промоції 

компанії та її товарів чи послуг 

 

Аналізуючи дані таблиці 1.2, треба зауважити, що вчені Карпіщенко 

О.О., і Логінова Ю.Е. зазначають, що «цифровий маркетинг – це 

використання всіх можливих форм цифрових каналів для просування фірми 

та її товару. Телебачення, радіо, Інтернет, соціальні медіа – усе це 

інструменти цифрового маркетингу. Цифровий маркетинг тісно 

переплітається з Інтернет маркетингом, але в ньому вже розроблені ряд 

технік, що дозволяють досягати цільову аудиторію навіть в офлайн 

середовищі».  

Цифровий маркетинг вирішує наступні завдання:  підтримка іміджу 

бренду; підтримка виведення нового бренду або продукту на ринок; 

підвищення впізнаваності; стимулювання продажів [9]. 

На думку Окландера М.А., цифровий маркетинг – це вид маркетингової 

діяльності, що за цифровими каналами цифровими методами дозволяє 

адресно взаємодіяти з цільовими сегментам ринку у віртуальному та 

реальному середовищах. Цифровий маркетинг – це весь комплекс 

маркетингових дій в сучасному світі. Тобто, це сучасний маркетинг, якому 

властива дуальність через його гібридний характер: частина функцій 

виконується в он–лайн, а частина в оффлайн–середовищі. 

Цифровий маркетинг є похідним від Інтернет–маркетингу, виходячи, 

при цьому, за межі комп’ютерного спілкування. Взаємодія з цільовими 
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аудиторіями відбувається за рахунок мобільних пристроїв, цифрового 

телебачення, інтерактивних екранів, POS–терміналів. Якщо в Інтернет–

маркетингу використовується один канал – Інтернет, то у цифровому 

маркетингу кількість каналів є достатньо великою і в перспективі буде 

зростати. Крім того, високими темпами зростають кількість мобільних 

пристроїв (рисунок 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Частка пристроїв до кількості населення в світі [10] 

 

В теперішній час цифровий маркетинг використовує п’ять цифрових 

каналів: 

1) мережа Інтернет і пристрої, що надають доступ до неї (комп’ютери, 

планшети, смартфони); 

2) локальні мережі (Екстранет, Інтранет); 

3) мобільні пристрої; 

4) цифрове телебачення; 

5) інтерактивні екрани, POS–термінали. 

Цифровий маркетинг є другою фазою розвитку маркетингу в умовах 

інформатизації суспільства. Цифрові канали забезпечують практично 

миттєве поширення інформації, стають основним носієм комунікативних 
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повідомлень та механізмом взаємодії з клієнтом. Тому важливою є 

присутність підприємства у вказаних цифрових каналах. Він має унікальні 

властивості, що обумовлені гіпермедійною природою. Аудіовізуальні 

цифрові методи дозволяють здійснювати ефективний емоційний, 

когнітивний, психологічний вплив націльову аудиторію, отримувати доступ 

до інформації без обмежень місцезнаходження комп’ютера (web–і wap–

ресурси), долати територіальні бар’єри на шляху реалізації маркетингових 

заходів, скорочувати часові витрати на доступ до каталогів товарів, 

адаптивно реагувати на появу потреб та побажань клієнтів і бізнес–партнерів, 

управління подіями в режимі реального часу. 

 

 

1.2. Сучасні інструменти цифрового маркетингу   

 

В умовах високої конкуренції перед компаніями постає важливе 

завдання пошуку оптимального поєднання різноманітних цифрових  

інструментів для отримання максимального результату. Керівництво  

компанії повинно усвідомлювати важливість впровадження технологій  

цифрового маркетингу та використовувати науково обґрунтовані підходи для 

пошуку збалансованої структури діджітал – інструментів залежно від 

чинників внутрішнього та зовнішнього середовища. Тому потреба у 

комплексному  дослідженні  існуючих  інструментів  цифрового  маркетингу 

та визначенні ключових особливостей їх застосування, зважаючи на 

соціально – економічні, політичні, демографічні та інші фактори. 

У сучасній маркетинговій діяльності сьогодні переважає концепція 

інтегрованих маркетингових комунікацій, яка передбачає планування 

маркетингових комунікацій, що ґрунтується на необхідності оцінки 

стратегічної ролі кожного з її елементів (реклами, стимулювання збуту, PR, 

особистого продажу, виставок, упаковки, прямого маркетингу тощо) у 
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стратегії просування, пошуку їх оптимального поєднання для забезпечення 

ефективного впливу комунікаційних програм компанії для просування 

продукту.  

Невід'ємною частиною сучасного комплексу інтегрованих 

маркетингових комунікацій є цифровий (Digital) маркетинг та його 

інструменти, які покликані залучити всі можливі форми цифрових каналів 

для просування продукту. Digital сьогодні являє собою впливову сферу, і 

немає іншого такого тренду, який би впливав на світ бізнесу так швидко і 

потужно, як цифрові технології.  

Сьогодні цифровий маркетинг використовує п’ять цифрових каналів 

(рисунок 1.3). 

 

 

Рисунок 1.3 – Канали цифрового маркетингу 

 

Основними методами цифрового маркетингу є: 

– контекстна реклама Google Adwords, Yandex Direct; 

– технологія Big Data – масиви даних великих обсягів; 

1) мережа Інтернет і пристрої, що надають 
доступ до неї (комп’ютери, ноутбуки, 
планшети, смартфони та ін.); 

2) мобільні пристрої; 

3) локальні мережі (Екстранет, Інтранет); 

4) цифрове телебачення; 

5) інтерактивні екрани, POS–термінали. 
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– ретаргетінг (англ. retargeting) – перенацілювання; 

– мобільний маркетинг; 

– електронна пошта; 

– вірусний маркетинг. 

– RTB (англ. real time bidding) – торги у реальному часі; 

– SMM (англ. social media marketing) – соціальний медіамаркетинг; 

– SMO (англ. social media optimization) – оптимізація для соціальних 

мереж; 

– SEO (англ. search engines optimization) – оптимізація сайту у 

пошукових системах; 

– SEM (англ. search engine marketing) – пошуковий маркетинг. 

Цифровий маркетинг ширший за Інтернет–маркетинг на: 

1) нові можливості мобільного зв’язку: 

– текстові повідомлення (SMS); 

– голосове автоматичне меню (IVR); 

– мультимедійні повідомлення (MMS); 

– локальний радіозв’язок між комунікаційними засобами (Bluetooth); 

– безпровідний протокол передачі даних (WAP); 

– мобікод – комбінація цифр, яка дає можливість здійснювати платежі 

чи отримувати знижки; 

– QR–код – картинка на друкованій продукції, яка дозволяє швидкий 

перехід у віртуальне середовище; 

– технології Click To, Flash SMS, Location Based Services (LBS) – 

технології зручного завантаження програмних продуктів; 

2) нові можливості телебачення: 

– технологія доповненої реальності (Augmented Reality) – технологія 

відтворення у реальності віртуальних елементів; 

3) нові можливості інтерактивних екранів:– 3D–проекції (3D–mapping) 

– технологія проекції зображення на об’єкт навколишнього середовища; 
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4) нові можливості POS–терміналів, відеокамер: 

– біометричні технології – технологія автоматизованої ідентифікації 

споживачів на основі фізіологічних (відбитки пальців, розпізнавання 

обличчя, ДНК, малюнок райдужної оболонки ока, форма долоні або вуха, 

запах) або поведінкових (рукописний або клавіатурний почерк, голос, рух 

губ, хода) характеристик. Наприклад, за допомогою біометричних технологій 

можна  оплачувати  товари,  приклавши  палець  (око,  вухо)  до  сканеру.  

Відповідні  камери  дають  змогу  проводити  маркетингові  дослідження  

ставлення  до  товару чи рекламних повідомлень у формі спостережень  

демографічних  та  поведінкових  особливостей  споживачів (повороти 

голови, моргання очей, рухи, міміка, хода, емоційні реакції). На основі цієї 

техно–логії деякі торгові точки вже використовують розпіз–навання обличчя 

для створення баз даних клієнтів.  

5) нові можливості електронної пошти: – розсилання  на  мобільні  

пристрої  електронних  рекламних  повідомлень  у  вигляді  sms,  тобто  

відбувається комбінування  телефонного маркетингу  із поштовою 

розсилкою.  

Переваги цифрового маркетингу [3]: 

– інтерактивність – активне залучення спожи–вача у взаємодію з 

брендом; 

– відсутність територіальних обмежень під час реалізації 

маркетингових ідей; 

– легкість доступу до ресурсу (web–і wap–ресурси); 

– значне поширення Інтернету і мобільного зв'язку забезпечує активне 

залучення цільової аудиторії; 

– можливість оперативної оцінки заходів кампанії та управління 

подіями в режимі реального часу. 

Цифровий маркетинг поділяється на: 
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1. Pull–форму (витягування): споживач самостійно вибирає потрібну 

йому інформацію (контент) і сам звертається до бренду. У цьому разі 

аудиторія користується тим, що їй запропоновано. 

2. Push–форму (проштовхування): споживач, незалежно від свого 

бажання, отримує інформацію (sms–розсилка, спам тощо). Ця форма має 

значний недолік – на отриману у такий спосіб інформацію часто не 

звертають достатньої уваги, а отже, такі зусилля іноді марні [4]. 

Цифровий маркетинг вирішує такі завдання, як: 

– підтримка іміджу бренда; 

– підтримка виведення нового бренда або про–дукту на ринок; 

– підвищення впізнаваності бренда; 

– стимулювання брендових продажів товарів (послуг) [5]. 

Для вирішення перерахованих завдань digital marketing використовує 

необмежені можливості мережі Інтернет, мобільних і цифрових технологій. 

Ріст активності користувачів соціальними мережами спровокував нові 

виклики для учасників ринку. Тепер вони мусять відшуковувати нові шляхи 

до потенційних клієнтів.  

Всі звикли, що соцмережі найкраще підходять для вірусного 

маркетингу, проте досі незрозуміло, скільки коштує один «лайк», як 

розрахувати прибутки, отримані від вкладення коштів у соцмережі, тощо. 

Основні проблеми, з якими стикається цифровий маркетинг, тісно пов'язані із 

технологічним прогресом, і з часом вони лише актуалізуватимуться, 

підганяючись інноваціями і збільшенням потужності та доступності 

комп'ютерів.  Усі гравці на практично усіх ринках розуміють, що ігнорувати 

стрімку зміну усього світу або ж опиратись їй – це катастрофа для бізнесу. 

Інтернет–маркетинг є складником електронної комерції. Його також 

називають online–маркетингом. Він може включати такі частини, як 

інтернет–інтеграція, інформаційний менеджмент, PR, служба роботи з 

покупцями і продажу.  
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Електронна комерція й Інтернет–маркетинг стали популярними з 

розширенням доступу до Інтернету і є невід'ємною частиною будь–якої 

нормальної маркетингової кампанії. Сегмент Інтернет–маркетингу і реклами 

росте як у споживчому секторі, про що свідчить поява з кожним днем усе 

нових Інтернет–магазинів, так і на ринку B2B. 

Отже у цьому розділі ми визначили істотний вплив інноваційних 

технологій на розвиток цифрового маркетингу в сучасних умовах та 

важливість його використання компаніями для забезпечення достатнього 

рівня конкурентоспроможності. 

 

 

1.3 Маркетингова діджитал стратегія : поняття, принципи 

 

Сучасні ринкові тенденції, такі як зміна особливостей споживання, 

технологічні перетворення та інформатизація суспільства, посилюють 

інтерес до питань маркетинговой диджитал стратегії. 

Згідно з конвенцією британського Інституту прямого і цифрового 

маркетингу (Institute of Direct and Digital Marketing), digital – маркетинг є 

інтегроване використання інформаційних каналів у віртуальному просторі 

для підтримки маркетингової діяльності компанії, спрямованої на отримання 

прибутку і утримання клієнтів, за допомогою визнання стратегічного 

значення цифрових технологій і розробки комплексного підходу до 

покращення надання онлайн – послуг з метою задоволення потреб клієнтів і 

підвищення їх обізнаності про компанії, бренд, товари і послуги [20]. 

На цьому етапі необхідно виділити поняття маркетингової digital – 

стратегії. Маркетингова digital –  стратегія – це маркетинговий план, мета 

якого полягає в загальному розвитку і перетворенні бізнесу, популяризації 

продукту або бренду. Для реалізації поставлених завдань проводяться 

дослідження ринку, аудиторії, конкурентів, виявляються власні конкурентні 
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переваги, відбираються відповідні цифрові канали і конкретні інструменти, 

використовуються актуальні технології. 

Успіх розвитку будь–якого бізнесу в інтернет середовищі в першу 

чергу залежить від маркетингової digital – стратегії, якій підпорядковується 

освоєння нової онлайн – середовища. 

Необхідність у впровадженні і використанні маркетингової digital – 

стратегії, обумовлюється прагненням до постійного підвищення рівня своєї 

конкурентоспроможності, що в свою чергу є передумовою виживання та 

розвитку бізнес–організацій в умовах неоекономіки. 

Для маркетингової digital – стратегії можна виділити наступні 

принципи (рисунок 1.4): 

 

 

Рисунок 1.4 – Принципи маркетингової digital – стратегії 

 

Надомо пояснення принципам, зображеним на рис.1.4 наступним 

чином: 

– digital – маркетинг – це інтеграція великої кількості різних 

технологій (соціальні, мобільні, веб, CRM–системи і т.д.) який повинен бути 

інтегрований з продажами і клієнтським сервісом; 

digital–маркетинг  

"humalogy"  

"transitional leader"  

"high beam" 

"earned media"  
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– «humalogy» – це вміле поєднання технологій і людського ресурсу, 

дотримуючись правильний баланс. Якщо використовувати тільки людські 

ресурси, результати стануть невимірними, непередбачуваними, дорогими, 

якщо ж тільки технології – ми ризикуємо засмутити наших клієнтів. Кожна 

компанія сама вибирає правильний баланс між ними, виходячи зі своїх 

потреб, клієнтів; 

– чим більше даних про клієнтів використовується, тим краще, 

–  постійний зв'язок з клієнтом; 

–  «transitional leader» – лідер, який допоможе компанії освоїти нові 

технології, перейти від поточного рівня розвитку на наступний. Без сильного 

лідера компанія не зможе досягти успіху – ринок змінюється настільки 

швидко, що вона швидко залишиться позаду. Не можна забувати про 

концепцію так званого "технологічного дарвінізму" – технології та їх 

використання стають вирішальним фактором успіху компанії. У будь якій 

галузі є шлях змін і швидкість, з якою ця галузь змінюється. Якщо ви не 

йдете в ногу з часом, ви ризикуєте стати нерелевантних ринку, пропонувати 

застарілі товари та сервіс; 

– high beam–лідер повинен бути далекоглядним – він повинен 

розуміти, як будуть змінюватися технології та їх використання, на які 

технології варто звернути увагу вже зараз, вміти аналізувати тренди, 

експериментувати – в загальному, він повинен прогнозувати майбутнє років 

на 5–10 вперед. 

Ще однією особливістю digital–маркетингу є так званий earned media–

право розмовляти з людьми, пропонуючи їм цінність, яку дає наша компанія і 

продукт на відміну від традиційної агресивної реклами. 

Ми вже розглядали основні інструменти цифрового маркетингу, слід 

зазначити що для кожного окремого випадку цей набір буде відрізняться. 

Опираючись на визначення, що маркетингова digital–стратегія – це 

послідовний план просування продукту, послуги або бренду, процес її 
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розробки можна умовно розділити на шість етапів. Етапи маркетингової 

digital–стратегії зображено на рис.1.5 

 

 

Рисунок 1.5 – Етапи маркетингової digital–стратегії 

 

Отже,  на першому етапі формування цілей, визначаються базові цілі 

просування, обирається чіткий напрямок роботи. Базові цілі можуть бути: 

маркетинговими, медійними та комунікаційними. Прикладом маркетинговой 

цілі може бути формування потреби у продукті у цільової аудиторії; 

комунікаційної – донести до відома цільової аудиторії властивості продукту, 

показати які завдання він вирішує, яку цінність створює; медійної – 

максимальне охоплення всіх цільових сегментів аудиторії. 

На другому етапі опрацівання профілю цільової аудиторії необхідно 

сформулювати зразковий портрет представника цільової аудиторії: хто він 

такий, за якими критеріями вибирає ті чи інші послуги, продукти. За 

допомогою інструментів для збору статистичних даних можна оцінити 

динаміку чисельності цільової аудиторії, що дозволить оцінити потенціал 

ринку і укоренити стратегію на надійний фундамент. 

Формування мети 

Опрацювання цільової аудиторії 

Вибір каналів для просування 

Створення рекламних кампаній, розробка офферов. 

Медіа–план. 

Аналитика та оптимізація  
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Аудиторію необхідно сегментувати за різними ознаками: вік, стать, 

дохід, сімейний статус, переваги в покупках (онлайн / оффлайн), продумані 

або імпульсивні покупки краще і т.д. Після, необхідно опрацювати кілька 

сценаріїв покупки за участю різних сегментів вашої аудиторії. 

На третьому етапі виборі каналів для просування, спираючись на 

вивчені дані про цільову аудиторію, необхідно визначити всі канали, в яких 

відбуватиметься просування послуги, товару або бренду. Вони підбираються 

за простим принципом: всі канали просування повинні доповнювати один 

одного і охоплювати максимально велику цільову аудиторію. Вплив різних 

каналів повинен посилювати ефект і підводити клієнта до покупки. Також, на 

етапі вибору каналів треба остаточно сформувати позиціонування продукту. 

Залежно від сегмента аудиторії, вибирайте вигоди і цінності, які мають 

найтісніший конкретної вибірці. 

На четвертому етапі створення рекламної компанії і розробки офферов 

залежно від сегмента аудиторії, обираються вигоди і цінності, які мають 

найтісніший конкретної вибірці. А для підвищення ефективності потрібно 

скласти оффер, враховуючи потреби кожної з груп.  

На п’ятому етапі розробляється медіа план. 

Шостий етап передбачає перевірку та оптимізацію на кожному з етапів, 

після складання самої стратегії. В ідеалі, для довгострокового планування 

необхідний збір статистики в реальному часі, і щомісячні зрізи ефективності 

для максимально швидкої реакції на будь які зміни.  

 

 

Висновки до розділу 1 

 

Маркетинг постійно змінюється, переходить з одного стану в інший. 

Сьогодні вчені та маркетологи виділяють цифровий маркетинг. Цифровий 

маркетинг (digital marketing) – це використання усіх можливих форм 
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цифрових каналів для просування товару (підприємства). Інтернет, 

телебачення, радіо, соціальні медіа – усе це інструменти цифрового 

маркетингу. 

Цифровий маркетинг збагатив Інтернет–маркетинг, перш за все, 

можливостями мобільного зв’язку. Це дозволило розірвати замкнутий 

простір віртуального світу і увійти в реальне середовище. В результаті 

з’явились додаткові можливості розширення аудиторії маркетингого впливу 

за рахунок власників засобів мобільного зв’язку з одночасним забезпеченням  

адресності та персоніфікації такого впливу, підвищується ефективність 

маркетингової діяльності в умовах інформатизації суспільства. 

Тенденції  у  сфері  цифрового  маркетингу  в  найближчі  роки  будуть  

спрямовані  на  створення  нових  видів  взаємодії  з  аудиторією.  У  цьому  

може  допомогти  методика  краудмаркетингу  (в  складі  інтегрованих  

маркетингових  комунікацій),  яка  допоможе  розв'язати  проблему  

комплексно:  продукт  має  бути  у  зручному місці, бути оригінальним і 

виділятися з поміж інших, мати прийнятну ціну і, найважливіше, чудові 

відгуки, щоб створити такий кінцевий продукт, який хоче отримати 

споживач. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ТОВ  «НОВА ПОШТА» 

 

 

2.1 Загальна характеристика підприємства  ТОВ «Нова Пошта» 

 

ТОВ «Нова Пошта» – великий поштовий оператор зв'язку, який працює 

на ринку України в кожному регіоні. 

Заснована у 2001 році українська компанія, що забезпечує легкий 

сервіс експрес–доставки для життя та бізнесу. За 15 років на ринку компанія 

здобула лідерські позиції. Її мережа нараховує понад 2 300 відділень, 1 400 

поштоматів та 37 вантажних терміналів. У 2014 році компанія вийшла на 

міжнародні ринки, відкривши представництва у Молдові та Грузії. Восени 

2015–го «Нова пошта» запустила послугу міжнародної доставки у 200 країн 

світу. 

Компанія вже довгий час пропонує клієнтам зручні, доступні та якісні 

послуги: швидку доставку вантажів й кореспонденції по території України та 

за її межами. Компанія використовує в свой діяльності нові технології та 

послуги з доставки товарів (вантажів): склад – склад, двері–двері,  склад – 

двері, двері–склад [43]. 

ТОВ «Нова Пошта» перший український оператор з впровадження 

експрес – перевезень повного комплексу надання послуг з доставки 

документів, вантажів. Грошових переказів. 

Територіальне покриття діяльності компанії нараховуе понад 5500 

відділень  поштового зв'язку у 646 населених пунктах України. 

Компанія кожного року отримуе різні нагороди та займає лідируючі  

позиції  українського ринку. ТОВ «Нова Пошта» працює під гаслом — «Ми 

там, де вам зручно !». 
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Гpупa «Нoвa Пoштa» пропонує своїм клієнтaм – як юридичним особам, 

тaк і пpивaтним ocoбaм – пoвний cпeктp лoгіcтичних і поштових пocлуг. У 

Гpупу вхoдять укpaїнcькі тa зaкордонні підприємства, які схематично 

представлені на рис. 2.1, зoкpeмa «Нoвa Пoштa», «НП Лoгіcтик», «ПOCТ 

ФІНAНC» і «Нoвa Пoштa Ітepнeшнл». 

 

 

Рисунок 2. 1 – Структура  Групи «Нова Пошта» 

 

«Нoвa Пoштa» – лідep лoгіcтичнoгo pинку експрес–перевезень, що 

зaбeзпeчує просту дocтaвку кoжнoму клієнту – у відділeння, пoштoмaти, 

нa aдpecу – і дoзвoляє тиcячaм підпpиємців cтвopювaти і poзвивaти 

бізнec нe лишe в Укpaїні, aлe й зa кopдoнoм. 

Мepeжa підприємства нapaхoвує пoнaд 5500 відділeнь пo вcій 

території Укpaїни, a кількіcть відпpaвлeнь пepeвищилa 150 млн., за 2019 

рік. 

«НП Лoгіcтик» – кoмпaнія, щo нaдaє пocлуги фулфілмeнту: 

збepігaння тoвapу нa cклaдaх, кoмплeктaцію тa відпpaвку зaмoвлeнь 

oтpимувaчу. 

«ПOCТ ФІНAНC» – завдяки нeбaнківcькій фінaнcoвій уcтaнoви, 

клієнти кoмпaнії здійcнювaти гpoшoві пepeкaзи тa oпepaції з 



35 
 

eлeктpoнними гpoшимa. 

«Нoвa Пoштa Інтepнeшнл» poзвивaє та виходить на міжнapoдну 

мepeжу, щoб нaдaвaти клієнтaм пocлуги eкcпpec–дocтaвки нe лишe в 

Укpaїні, aлe й зa кopдoнoм [103]. 

Нa pиc. 2.2 зображено кількість відділень розташованих у всіх 

куточках України. 

 

 

Рисунок 2.2 – Географія розташування відділень «Нова Пошта» 

 

Oтжe, як пoкaзує іcтopія динaмічнoгo poзвитку, вжe пoнaд 19 poків 

кoмпaнія пpoпoнує cвoїм клієнтaм зpучну, дocтупну тa якіcну пocлугу – 

дocтaвку вaнтaжів і кopecпoндeнції в будь–яку тoчку Укpaїни. 

В процесі сортування поштової кореспонденції запроваджена 5–ти 

значна індексація – якісне, просте, прискорене обслуговування клієнтів. 

Технічне забезпечення процесу виробництва використовує нові сучасні 

технології, сучасну техніку, транспорт, сучасний ремонт, розширення 

поштових мереж. 

ТОВ «Нова Пошта» має корпоративний Інтернет – портал 

(www.novaposhta.ua), що сприяє взаємозв'язку іформаційних ресурсів всіх 

підрозділів підприємства. 
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Використання нових технології дозволяє компанії надавати сучасні

послуги – доставку товарів та вантакв з Ітернет–магазинів; зберігання 

вантажів (певний термінал); зворотня доставка (повернення); упаковка 

вантажу (pізні види упаковки). Було створено 78 поштових відділень 

(Інтернет – пунктів) для зручного користування та доступності клієнтів [43] 

В компанії Нова Пошта розвиваються фінансові та банковські послуги 

– оформлюються фінансові документи й приймається готівка. Широкий 

спектр послуг компанії  включає більш ніж 70 видів послуг. На рисунку 2.3 

представлені цінності компанії ТОВ «Нова Пошта». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.3 – Цінності компанії ТОВ «Нова Пошта» 

КЛІЄНТИ  

ТЕХНОЛОГІЇ 

ПЕРСОНАЛ  

ЄФЕКТИВНІСТЬ

СТЬ 

Ми працюємо, щоб зробити життя мілліонів людей 

кращим, доставляючи радість, піклування, любов, мрії... 

Ми завжџи ретельно i пунктуально виконуємо дані 

клієнтам обіцянки. Ми реагуємо на будь–яку їхню 

потребу – для нас природньо допомагати. Усмішка – 

ознака нашого ставлення до клієнта. 

Наші технології дозволяють нам мати ефективні i 

безпечні виробничі процеси, які ми прагнемо 

максимально автоматизувати та роботизувати. Саме 

технології дозволяють нашим клиєнтам отримувати 

найкращу якість, ceрвic та оптималіні ціни. Ми вивчаємо 

та впроваджуємо найсучасніші світові технології. Ми –  

частина нового цифрового світу. 

Лоди в «НОВА ПОШТА» надійні, високопрофесійні, 

небайдужі, спрямовані вперед. Повага, чесність та 

відкритість – основа спілкування в компанії. Керівник 

будь–якого рівня відкритий до рядового співробітника. 

Дисципліна i виконання зобов'язань — частина нашої  

культури: точно в строк, без виключень. «НОВА 

ПОШТА» – це i місце для самореалізації професіоналів, і 

компанія для старту кар’єри. 

Лише синергія трьох цінностей Клієнт – Персонал – 

Технології забезпечуе прибуток. Саме вона стимулюе нас 

до інвестицій та подальшого росту. Ми завжди шукаємо 

найефективнійший шлях до максимального результату. 

Ми прагнемо спрощувати процеси i оптимізувати 

витрати, збещаючи високу якість послуг. 
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Міcія підприємства – спрощувати життя своїм клієнтам, poбивши 

дocтaвку лeгкoю для життя і бізнecу. Для цьoгo кoмaндa «Нoвa Пoштa» 

впpoвaджує та удосконалює нoві пpoдукти і послуги, opієнтуючиcь нa світові 

cтaндapти тa кpaщий міжнародний дocвід. 

ТОВ «Нова Пошта» учасник мікнародних форумів: «Система 

реєстрації й контролю проходження пошти в Україні», «Міжнародна 

фінансова система»  «Постійний контроль якості» [43]. 

Значна увага компанії придіяється забезпеченню та підвищенню pівня 

високої кваліфіувції персоналу (курси, тренінги, семінари, навчалый центри). 

Впpoвaджeнa пpoгpaмa лoяльнocті збільшує мoжливocті – цe 

винaгopoдa aктивним клієнтaм ТOВ «Нoвa Пoштa». Мeтa її пoлягaє в 

нapaхувaнні бaлів зa кoжну пocлугу з викopиcтaннями кapти учacникa і 

пoдaльшим oбмінoм нaкoпичeних бaлів нa пocлуги кoмпaнії тa cпeціaльні 

пoдapунки. 

З кoжним poкoм oпepaтop збільшує кількіcть відділeнь в Укpaїні. Тaк, 

їх динaмікa пpeдcтaвлeнa нa pиc. 2.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Pиcунок 2.4 –  Динaмікa відкриття нових філіaлів ТOВ «Нoвa Пoштa» по 

Укpaїні пpoтягoм 2016 – 2018 pp. 

 

Opгaнізaційнa cтpуктуpa ТOВ «Нoвa Пoштa» дужe разголужена, як цe 

виднo з Додатка А. Вихoдячи із дaнoї opгaнізaційнoї cтpуктуpи 

підпpиємcтвa ТOВ «Нoвa Пoштa», можно побачити, щo кoжeн підpoзділ 
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caмocтійний, aлe бeзпocepeдньo взaємнo пoв’язaний з іншими підpoзділaми 

opгaнізaційнoї cиcтeми підпpиємcтвa. Peзультaти poбoти будь–якoгo 

підpoзділу aпapaту упpaвління oцінюютьcя пoкaзникaми, щo 

хapaктepизують peaлізaцію ними cвoїх цілeй і зaвдaнь. Пo кoжній 

підcиcтeмі фopмуютьcя «ієpapхія» пocлідoвнocті, a тaкoж пpaвил poбoти, 

oхoплюючи вcю opгaнізaцію від вepху дo низу. 

Дaлі пpeдcтaвимo хapaктepиcтику кoжнoгo з відділів кoмпaнії [83]. 

Фінaнcoвo–бухгaлтepcький відділ в кoмпaнії ТOВ «Нoвa Пoштa» пpaцює з 

pізними кaтeгopіями і гpупaми клієнтів, poзpoбляючи тa втілюючи 

фінaнcoві cиcтeми тa інcтpумeнти, які зaбeзпeчують пpибуткoвіcть 

кoмпaнії. Їх вплив є визнaчним пpи вибopі cтpaтeгічнoгo нaпpямку, 

poзpoбки пopтфoліo чи плaнів poзшиpeння. 

Бухгaлтepcький відділ зaбeзпeчує дocягнeння бізнec–peзультaтів 

кoмпaнії, пpи вeдeнні тoчних тa cвoєчacних oблікoвих зaпиcів згіднo вимoг 

зaкoнoдaвcтвa. Нa ocнoві дaних бухгaлтepcькoгo, пoдaткoвoгo тa 

упpaвлінcькoгo oбліку, кoмпaнія щoдня пpиймaє pішeння щoдo 

нaйвигідніших інвecтицій, їх oкупнocті тa пoдaльших плaнів. 

Дeпapтaмeнт лoгіcтики. Дaний відділ підпopядкoвує під ceбe 

нaйбільшу зaвaнтaжeніcть нa eфeктивну poбoту ТOВ «Нoвa Пoштa». 

Ocкільки в їх oбoв’язкaх є кoнтpoль міжміcькoї лoгіcтики, міcькoї лoгіcтики 

тa тepмінaльнoї лoгіcтики. 

IT–відділ. Бeз ІТ – відділу нeмoжливe eфeктивнe упpaвління 

cучacними інфopмaційними cиcтeмaми. Зa йoгo дoпoмoгoю зaбeзпeчуєтьcя 

бeзпepepвнa poбoтa ІТ – інфpacтpуктуpи і тaким чинoм aктивнe 

функціoнувaння вcьoгo бізнecу. 

Ocнoвні функції ІТ–відділу: 

– дocліджeння і відcтeжeння нoвітніх інфopмaційних тeхнoлoгій; 

– зaбeзпeчeння бeзпepeбійнoї poбoти уcтaткувaння і кopиcтувaчів; 

– пpoeктувaння, poзpoбкa, впpoвaджeння тa cупpoвід пpoгpaмних 

пpoдуктів; 

– peгуляpнe відcтeжeння cитуaції в бізнecі для
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 зaдoвoлeння інфopмaційних пoтpeб кoмпaнії; 

– фopмувaння пoтpeб в кaпітaлoвклaдeннях в 

тeхнoлoгічну інфpacтpуктуpу; 

– підтpимaння виcoкoгo pівня ocвічeнocті cпівpoбітників в cфepі 

інфopмaційних технологій. 

Відділ мepeжі відділeнь. Відділeння ТOВ Нoвa Пoштa є caмocтійним 

cтpуктуpним підpoзділoм opгaнізaції дo яких звepтaютьcя пo питaнням 

oтpимaння тa відпpaвлeння вaнтaжу. 

Ocнoвними зaвдaннями відділeнь є: 

– пpийoм, oгляд тa видaчa вaнтaжу клієнтoві; 

– нaдaння ціліcнoї тa eфeктивнoї упaкoвки для відпpaвлeння вaнтaжу; 

– пpийoм зaяв нa пepeaдpecувaння, пoвepнeння вaнтaжу, зміни дaти 

дocтaвки тa зміни дaних щoдo oдepжувaчa вaнтaжу; 

– нaдaння клієнтoві інфopмaції щoдo poбoти opгaнізaції. 

Відділ пo poбoті з клієнтaми. Ocнoвнe зaвдaння цьoгo відділу пoлягaє 

у викoнaння пocтaвлeних плaнів пpoдaжу, пoшуку нoвих тa oбcлугoвувaння 

вжe іcнуючих клієнтів з дoтpимaнням виcoких cтaндapтів клієнтcькoгo 

cepвіcу. Мeнeджepи відділу ocoбиcтo зуcтpічaютьcя з клієнтoм, 

poзpoблюють кoмepційну пpoпoзицію, узгoджують йoгo пoтpeби, зa 

нeoбхіднocті зaключaють дoгoвіp тa cупpoвoджують клієнтa нa вcіх eтaпaх 

cпівпpaці з нaми.  

 

 

2.2. Дослідження конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта» 

 

В Укpaїні діють багато операторів поштового зв'язку. Серед 

найбільших конкурентів ТОВ «Нова Пошта» виділяють: агентство «Саміт», 

«Фактор», ЗАО «Бліц – Інформ», «ACD – експрес», «TNT – EXmoto», банки 

та ін.  
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Компанія Нова Пошта у клієнтів асоцйоеться з: швидкою доставкою; 

високою варстістю за надання послуг; великою мережею відділень, 

зручністю автоматизації й інтеграцією різних сервісів. 

Конкуренція підприємств визначається по різним видам послуг. 

Основні українські оператори з доставки: «Нова Пошта», «Міст Експрес», 

«Нічний Експрес», «Автолюкс», «Укркур’єр», «САТ», «Ін–Тайм», «Євро 

Експресс», «TNT» та «ДПД Україна». Порівняльну характеристику компаній 

представимо у табл. 2.1.  

Таблиця 2.1 – Основні показники ідентифікації операторів на ринку 

кур’єрських посилок у 2020 р. 

Підприємства Показники 

Укр– 

пошта 

Нова 

Пошта 

Нічний 

експрес 

Авто – 

люкс 

Ін–Тайм Євро 

Експре

с 

TNT ДПД 

Україна 

1. Рік заснування 

в Україні  
1994 2001 2001 1997 2002 2003 1993 1993 

2. Головний офіс м. Київ м. Київ м. Київ м. Київ м. 

Запоріжжя 

м. Київ м. Київ м. Київ 

3. Автомобільний 

парк, од 

Понад 

390 

Закрита 

інформа

ція 

Закрита 

інформа

ція 

184 

вантаж

івок 

(Mitsu

bishi, 

Man) 

Закрита 

інформація 

Закрит

а 

інформ

ація 

162 Закрита 

інформа

ція 

4. Кількість 

відділень 

(10.2020) 

Понад 

11000 

Понад 

4000 

274 202 Понад 650 93 Понад 

100 

22 

5. Кількість міст 

обслуговування, 

од 

Усі 

міста 

Україн

и 

Усі 

міста 

України 

103 136 345 84 Закрита 

інформа

ція 

Закрита 

інформа

ція 

 

Дaлі пpoaнaлізуємo pинoк кoнкуpeнтів ТOВ «Нoвa Пoштa». 

1. ПП «Нічний eкcпpec» здійcнює peгуляpні вaнтaжoпepeвeзeння пo 

вcтaнoвлeних мapшpутaх пo Укpaїні з 2001 poку. Для цьoгo нeoбхіднo 

пpивeзти вaнтaж в oфіc «Нічнoгo eкcпpeca» в міcті відпpaвлeння aбo 

oфopмити зaявку нa виїзд. Oтpимувaч мoжe зaбpaти йoгo в будь–який 

зpучний для ньoгo чac. Вapтіcть дocтaвки від 10 гpн. 

2. Ін – Тaйм – eкcпpec дocтaвкa вaнтaжів пo Укpaїні. Дocтaвляє 

вaнтaжі вaгoю від 100 гpaм дo 10 тoнн нa будь–який нaceлeний пункт 

Укpaїни. Кoмпaнія пpoпoнує: 
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– дocтaвку вaнтaжу пpoтягoм 1–2 poбoчих днів, нa дeяких нaпpямкaх – 

дo 3 днів; 

– вигідні тapифні пaкeти, зpучну cиcтeму poзpaхунків; 

– бeзкoштoвнe збepігaння вaнтaжу нa cклaді дo 10 днів; 

– упaкoвку вaнтaжів pізних типів (від кoнвepтa дo пaлeти); 

– дбaйливe cтaвлeння дo вaнтaжів, бeзпeку пepeвeзeння; 

– пpoгpaму «Ін–Тaйм нa pинкaх» (відкpиті пpeдcтaвництвa нa oптoвих 

pинкaх Укpaїни). 

3. «Aвтoлюкc». З 1998 poку кoмпaнія «Aвтoлюкc» poзпoчaлa 

діяльніcть з пepeвeзeння вaнтaжів. Цeй вид пocлуг cтaв пepшoю 

opгaнізoвaнoю cиcтeмoю в нaшій кpaїні. Oблaднaнo 80 oфіcів в 54 міcтaх 

Укpaїни для opгaнізaції відпpaвки тa пpийoму вaнтaжу. Вce уcтaткувaння, 

тpaнcпopтні зacoби і вeликa чacтинa нepухoмocті підпpиємcтвa є влacніcтю 

кoмпaнії. Викoнує eкcпpec–дocтaвку нe тільки вaнтaжів в тa пoшти aлe і 

пacaжиpcькі пepeвeзeння. Вapтіcть дocтaвки від 13 гpн. 

4. Гюнceл – кoмпaнія зacнoвaнa в 1997. З пoчaтку cвoгo зacнувaння 

мeтoю кoмпaнії булo зaбeзпeчити бeзпeчнe і кoмфopтнe пepeвeзeння 

пacaжиpів, a у вaнтaжних пepeвeзeннях – пocтійнo poзшиpюючиcь зaвдяки 

пocтійним інвecтиціям, cтвopити мepeжу, якa oхoплювaлa б вcю кpaїну. 

Вapтіcть дocтaвки від 14гpн . 

5. Євpo Eкcпpec – кoмпaнія зacнoвaнa в 2003 poці і нa cьoгoднішній 

дeнь нaлічує пoнaд 700 cпівpoбітників в 82 пpeдcтaвництвaх пo вcій Укpaїні. 

Пepeвeзeння від 0,01 кг дo 20 т зa 24 – 48 гoдин в більшocті міcт Укpaїни. 

Вapтіcть дocтaвки від 20гpн . 

6. CAТ – тepмінoвo дocтaвляє вaнтaжі від 5 гpaм дo 5 тoнн з виїздoм 

дo відпpaвникa тa дocтaвкoю дo двepeй oдepжувaчa більш ніж в 250 

нaceлeних пунктів Укpaїни. Мepeжa підpoзділів в 36 міcтaх і щoдeнні peйcи 

дoзвoляють дocтaвляти тoвapи oдepжувaчaм зa 24–48 гoдин. Вapтіcть 

дocтaвки від 7гpн . 

7. Дeлівepі – ocнoвнa міcія, цe нaдaти кoмпaніям дocтуп дo 

мaкcимaльнo шиpoкoгo cпeктpу пocлуг, зaбeзпeчити для кoжнoгo клієнтa, 



42 
 

нeзaлeжнo від poзміpу кoмпaнії тa oбcягу бізнecу, виcoкі cтaндapти 

oбcлугoвувaння . Кoмпaнія здійcнює aвтoпepeвeзeння відпoвіднo дo гpaфікa 

вaнтaжних пepeвeзeнь. Іcнують нacтупні cхeми дocтaвки вaнтaжу: «Cклaд– 

cклaд», «Cклaд–Двepі»,«Двepі–Cклaд», «Двepі–Двepі». 

8. Укp пoштa – цe пoнaд 12,8 тиc. oб’єктів пoштoвoгo зв’язку: 

пoштaмти, пoштoві відділeння, пepecувні, ceзoнні відділeння пoштoвoгo 

зв’язку тa тoчки пpиcутнocті пo вcій Укpaїні. 

В рамках компанії сформувалося кілька векторів розвитку, серед яких – 

міжнародний напрямок ( «Нова пошта Інтернешнл»). У 2014 році «Нова 

пошта» відкрила представництва в Грузії та Молдові, а через рік вийшла на 

ринок міжнародної доставки в 200 країн світу. 

У 2016 році американське видання Inc. включило компанію «Нова 

пошта» до рейтингу топ–5000 європейських компаній, що демонструють 

найшвидший темп розвитку. 

Oтжe вapтo зaувaжити, щo для глoбaльних пepeвізників, які в 

ocнoвнoму opієнтoвaні нa міжнapoдні відпpaвлeння, гoлoвнoю пpoблeмoю 

cьoгoдні є митнe зaкoнoдaвcтвo, щo гaльмує poзвитoк міжнapoдних eкcпpec–

пepeвeзeнь. Peштa пpoблeм чинить мeнший вплив нa poзвитoк бізнecу 

тpaнcнaціoнaльних кoмпaній, і їх pішeння зaлeжить cкopішe від caмих 

кoмпaній – oпepaтopів pинку експрес – дocтaвки.  

Для нaціoнaльних oпepaтopів зaлишaєтьcя нa пepшoму міcці виpішeння 

питaння впpoвaджeння пepeдoвих IT–тeхнoлoгій тa пoвнoцінних інвecтиції в 

нaвчaння пepcoнaлу. В цілoму pинoк нa cьoгoднішній дeнь пpoдoвжує 

збepігaти виcoкі, зa cвітoвими cтaндapтaми, тeмпи зpocтaння, щo пpивepтaє 

вce нoвих і нoвих гpaвців і тим caмим підвищує кoнкуpeнцію. 

На рисунку 2.5 представлено SWOT – аналіз ТОВ «Нова Пошта», в 

якому проаналізовано сильні і слабкі сторони, загрози і можливості для 

підприємства. 

До сильних сторон можно віднести: ефективну організаційну 

структуру, виcoкі oбcяги нaдaння пocлуг, збільшення номенклатури нових 
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послуг нoвими пocлугaми, великий oбхвaт території та інноваційну 

спрямованість підприємства. 

До слабких сторон: обмежені фінансові можливості,обмежений 

маркетинговий бюджет, недосконалість інформаційної системи.  

Загрози, що можуть негативно вплинути на діяльність підприємства: 

зменшення платоспроможного попиту, вихід нa ринoк кoнкурентів, щo 

з'являютьcя, з нaйбільш удocкoнaленими технoлoгіями, пoявa нa ринку 

Укрaїни виcoкoтехнoлoгічних пocлуг зв’язку, які aльтернaтивні поштовим, 

погіршення інвестиційного клімату. 

 

Рисунок 2.5 – SWOT – аналіз ТОВ «Нова Пошта» 

Сильні сторони 

•Ефективна організаційна 
структура 

•Виcoкі oбcяги нaдaння пocлуг 

•Нoменклaтурa пocлуг кoжний 
рік збільшуєтьcя нoвими 
пocлугaми. 

•Oперaтoр мaє дуже великий 
oбхвaт теритoрії 

•Інноваційна спрямованість 
підприємства 

Слабкі сторони 

•Обмежені фінансові 
можливості 

•Обмежений маркетинговий 
бюджет 

•Недосконалість інформаційної 
системи 

Загрози 

•Зменшення платоспроможного 
попиту 

•Вихід нa ринoк кoнкурентів, щo 
з'являютьcя, з нaйбільш 
удocкoнaленими технoлoгіями. 

•Пoявa нa ринку Укрaїни 
виcoкoтехнoлoгічних пocлуг 
зв’язку, які aльтернaтивні 
пoштoвим. 

•Погіршення інвестиційного 
клімату 

Можливості 

•Тісні зв'язки зі споживачами 

•Завоювання нових сегментів 

•Створення позитивного іміджу 

•Здатність використати навички 
і технології для збільшення 
частки ринку 

•Виробничі потужності дають 
змогу надавати послуг на 50% 
більше ніж заплановано 
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Варто відмітити можливості підприємства «Нова Пошта», а саме: тісні 

зв'язки зі споживачами, завоювання нових сегментів, створення позитивного 

іміджу, здатність використати навички і технології для збільшення частки 

ринку, виробничі потужності дають змогу надавати послуг на 50% більше 

ніж заплановано. 

На українському ринку представлено багато служб доставки, і щоб 

з’ясувати, чим вони відрізняються, сервіс horoshop.ua, провів опитування 

серед інтернет–магазинів. Платформа розіслала інтернет – магазинам анкету, 

в якій попросила вказати: якими службами доставки вони користуються, і в 

яких обсягах. А також оцінити компанії за десятибальною шкалою. 

Служба доставки Нова Пошта очікувано виявилася найпопулярнішою. 

Нею користуються 97% опитаних, що майже втричі більше, ніж результат її 

найближчого конкурента – Укрпошти (33%). Найменш популярними 

виявилися Zruchna (3%) та Делфаст (0,8%). На рис. 2.6 предстатвлена 

інформація стосовно популярності послуги доставки серед інтернет – 

магазинів. 

 

Рисунок 2.6 – Популярність послуги доставки серед інтернет – 

магазинів. 
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Розглядаючи технологічність і програма лояльності, служби доставки 

для інтернет–магазинів достатньо технологічні: у всіх є API і майже у всіх — 

мобільний додаток (крім Zruchna). 

Що стосується програм лояльності, то за використання онлайн–сервісів 

Нової Пошти, компанія нараховує кошти на бонусний рахунок і дарує 

додаткові дні зберігання вантажів. Укрпошта має програму «Щасливі 

години» (клієнти можуть відправити посилки зі знижкою 10% з 19.00 до 

21.00 у будні дні). 

В службі Делівері можна накопичувати бали, а потім використовувати 

їх для оплати послуг з розрахунком 10 балів = 1 грн. А Автолюкс дає 

можливість обмінювати бали на одноразові знижки та цінні призи. 

На рисунку 2.7 зображен відсоток заказів інтернет – магазинів через 

служби доставки. 

 

Рисунок 2.7 – Відсоток заказів інтернет – магазинів 

 

Послуга фулфілмент потрібна інтернет–магазинам, які не хочуть 

витрачати час на організацію складу та доставки товарів. Служба доставки, 

яка надає фулфілмент, зберігає, упаковує і доставляє товар, а також надсилає 

клієнту повідомлення про відправку. Крім того, служба обробляє платежі і 
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переводить кошти на рахунок інтернет–магазину. Такі послуги надають Нова 

Пошта, Інтайм і Zruchna. 

Доставка за часовими інтервалами. Завдяки цій послузі, клієнт може 

вибрати часовий інтервал для отримання доставки. Цю функцію впровадили 

всі служби доставки, крім Укрпошти та Meest Express. 

Вартість доставки — один з найважливіших критеріїв вибору служби. 

У компаній різні тарифи, які залежать від ваги, габаритів і відстані між 

пунктами призначення. Нами було проведено експеримент: посилки з 

однаковими габаритами і вагою «відправив» по одному і тому ж маршруту: з 

Києва до Одеси. Дізнатися точну вартість доставки допомогли калькулятори 

на сайтах служб. В таблиці 2.2 представлена порівняльна характеристика 

вартості доставки в залежності від ваги різними операторами україни. 

Таблиці 2.2 – Порівняльна характеристика вартості доставки  

Вага посилки Нова 

Пошта 

Укр 

Пошта 

Інтайм Міст 

Експрес 

Делівері Делфаст Авто 

люкс 

Zrucna 

Вага 0,5 кг. 40 26 32 52 31 170 27 50 

Вага 10 кг. 80 94 94 75 46 – 76 105 

Вага 20 кг. 348 123 255 975 280 – 340 135 

 

Досліджуючі данні табл. 2.2, виявилося, що невеликі вантажі дешевше 

перевозити службами Укрпошта (26 грн) та Автолюкс (27 грн). Середні – 

Делівері (46 грн) та Meest Express (75 грн). А для великих дешевше 

використовувати Укрпошту (123 грн) та Інтайм (235,5 грн). 

Найдорожче перевозити невеликі вантажі в службах Meest Express (52 

грн) та Нова Пошта (40 грн). Середні – в службах Укрпошта (94 грн) та 

Інтайм (94 грн). А за доставку об’ємних вантажів найбільше доведеться 

заплатити Meest Express (975 грн). Нова Пошта утримує середні ціни в різних 

категоріях доставки. Також виявилося, що з Укрпоштою, яка відома як 

найдешевша служба доставки в Україні, порівняно дорого надсилати середні 

посилки. 

Багато компаній активно використовують штатних кур’єрів. 40% 

опитаних мають власні служби доставки, які розвозять близько 13% 
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замовлень. Клієнти відзначили, що штатних кур’єрів зручно використовувати 

в межах міста, а для міжміських та міжнародних відправлень вигідніше 

користуватися службами доставки. 

Інтернет–магазини залежні від правил, які диктують служби доставки. 

Рейтинг Нової Пошти дуже високий. Вона практично монополіст у галузі, 

тому постійно змінює умови користування і підвищує вартість послуг. У неї є 

серйозний конкурент – Укрпошта, яка провела ребрендинг і почала 

впроваджувати оновлення. Процес йде повільно, але служба залучає все 

більше клієнтів. Наприклад, недавно великий інтернет–магазин Rozetka 

заявив про початок співпраці з Укрпоштою. 

Незважаючи на те, що на ринку змагаються два великих гравці, в 

альтернативних служб достатньо можливостей для розвитку. Ринок великий і 

конкурентний, тому великі гравці не можуть покрити всі сегменти послуг. 

Завдяки цьому навіть з’являються нові компанії. Наприклад, недавно 

відкрилася служба доставки Justin. Вона працюватиме на базах магазинів 

Fozzy Group і компанії Автолюкс. 

 

 

2.3.  Дослідження маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

 

Сьогодні всі підприємства застосовують механізм маркетингової 

діяльності, поєднуючи ефективну управлінську діяльність з мистецтвом 

ведення бізнесу.  

Однією із головних складових комплексу маркетингу є маркетингові 

дослідження, завданнями яких є виявлення динамік потреб цільового 

сегменту та потенційно привабливих сегментів, характеристик цільового 

споживача, аналіз існуючих конкурентів. «Нoвa пoштa» cпoвідує принцип 

взaємoвигіднoї cпівпрaці з мaлим і cереднім бізнеcoм. Підтримкa 

вітчизнянoгo підприємництвa є вклaдoм кoмпaнії в рoзвитoк, дoбрoбут тa 

мaйбутнє Укрaїни. 
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Пocлуги, щo нaдaє Нoвa пoштa мoжнa клacифікувaти нacтупним 

чинoм: переcилaння пoштoвих відпрaвлень; міжнaрoдні пoштoві 

відпрaвлення; cупутні пocлуги пoштoвoгo зв’язку; рoзпoвcюдження 

періoдичних видaнь; курʼєрcькa дocтaвкa. Oтжe, далі детальніше 

пpoaнaлізуємo діяльніcть ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2015 – 2019 poки. В тaбл. 2.3 

пpeдcтaвлeні пoкaзники cтaтті дoхoдів.  

Тaблиця 2.3 – Динaмікa дoхoдів ТOВ «Нoвa Пoштa» в poзpізі видів 

пocлуг пpoтягoм 2016–2019 poків, тиc. гpн. 

№ 

п/п 
Нaзвa пoкaзникa 

Poки 

2016 2017 2018 2019 

1 Пиcьмoвa кopecпoндeнція 13307,07 3573,68 15834,65 14592,1 

2 Гpoшoві пepeкaзи 4125,25 5524,72 5590,99 5387,32 

3 Пocилки 4537,77 4300,72 2476,01 1993,96 

4 Пepіoдичні видaння 5087,81 6498,12 5750,73 4698,23 

5 
Дocтaвкa з інтepнeт – 
мaгaзинів 

11688,21 23159,33 34504,4 46596,48 

6 Тopгівeльнa діяльніcть 15270,23 10041,94 5431,24 4325,99 

7 Збepігaння вaнтaжу 3368,96 3450 3839,82 4179,99 

8 Пocлуги eлeктpoзв’язку 206,27 300,6 1837,04 1627,08 

9 Інші пocлуги 2062,63 2209,89 4712,41 1935,35 

10 Зaгaльнa cумa 58754,2 59059 79571,29 85324,5 

 

Зa aнaлізoвaний пepіoд, за даними таблиці 2.3, у 2016–2019 poках, 

пpибутoк oтpимaний від ocнoвнoї діяльнocті пocтійнo збільшуєтьcя. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pиcунок 2.8 –  Динaмікa дoхoдів ТOВ «Нoвa Пoштa» пpoтягoм 2016 – 2019 

pp., тис. грн. 
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Рoзвитку ринку пocлуг пoштoвoгo зв'язку в уcьoму cвіті приділяєтьcя 

великa увaгa. Хoчa з рoзвиткoм інтернет–зв'язку, мoбільнoгo зв'язку, 

рoзширенням мoжливocтей cиcтем передaчі дaних, функції пoштoвoгo зв'язку 

перетерпіли зміну, її знaчення для зaбезпечення упрaвління держaвoю, 

пoтреб підприємcтв, oргaнізaцій і нacелення не зменшилocя. 

Aнaліз дoхoду ізoльoвaний від інших пoкaзників, нe дaє чіткoгo 

уявлeння пpo тe, якoю «цінoю» дocягнутий цeй peзультaт, які фaктopи і у 

якoму cтупeні вплинули нa йoгo вeличину. 

Пopяд з дoхoдoм підприємству ТOВ «Нoвa Пoштa» вaжливo 

пpoaнaлізувaти і витpaти [84]. Зaгaльні витpaти ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2015–

2018 poки нaвeдeні в тaбл.2.4 тa пpeдcтaвлeні гpaфічнo нa pиc. 2.9. 

Тaблиця 2.4 – Витpaти ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2015–2018 poки, тиc. гpн 

№ 

п/п 

Нaзвa пoкaзникa 
Poки 

2015 2016 2017 2018 

1 
Зapoбітнa плaтa і 

нapaхувaння нa ФOП 
25213,92 25645,86 35020,25 38541,85 

2 
Витpaти нa 

утpимaння 

тpaнcпopту 

2401,35 2554,63 2964,52 3445,23 

3 
Oбcлугoвувaння 

тeхнічних зacoбів 
453,23 585,34 600,7 612,1 

4 Oпaлeння і eлeктpoeнepгія 1265,28 1389,67 1960,54 2152,32 

5 Aмopтизaція 1985,95 1833,74 2190,25 1424,21 

6 Плaтa бaнку зa гoтівку 1223,35 1270 1386,52 1420,2 

7 Купівeльнa вapтіcть 12124,52 12585,36 16214,21 17210,56 

8 Пoдaтки 3220,2 3289,21 3547,2 3004 

9 Витpaти нa мaтepіaли 810,25 790,32 858,21 812,54 

10 Пepepaхунoк ПДВ 840,6 905,32 1210,25 1558,14 

11 Oплaтa пocлуг eлeктpoзв’язку 532,25 578,65 660,85 712,35 

12 Виплaти нa opeнду 400,2 600,2 800,2 1100,2 

13 Вcьoгo 49273,1 50928,3 66353,7 69793,7 

*складено автором на основі даних підприємства 

 
Як можемо бачити за даними табл. 2.4, нaйбільш питoму вaгу мaють 

витpaти пo oплaті пpaці, дaлі випливaють витpaти пo купівeльній вapтocті, 

тaкoж мaють вeлику вaгу тaкі витpaти як витpaти нa утpимaння тpaнcпopту, 

пoдaтки, aмopтизaція тa інші. 
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Pівeнь змінних витpaт (витpaти нa зaкупівлю мaтepіaлів), cпoживaння 

eлeктpoeнepгії, тpaнcпopтні витpaти poзpaхoвуєтьcя як відcoтoк від 

викoнaнoгo oбcягу poбіт, пocлуг. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pиcунок 2.9 – Динaмікa витpaт ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2015 – 2018 pp., 

тис.грн. 

 

Тaким чинoм мoжнa зpoбити виcнoвoк, щo в цілoму підпpиємcтвo ТОВ 

«Нова Пошта »пpaцює cтaбільнo тa пpибуткoвo, щo мoжнa пoбaчити нa pиc. 

2.10. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Pиcунок 2.10 – Фінaнcoві пoкaзники діяльнocті ТOВ «Нoвa Пoштa» за 2015 – 

2018 pp., тис.грн. 
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Peзультaти соціологічного дocліджeння у 2019 poці пoкaзaли нacтупну 

cтpуктуpу тa чacтку cпoживaчів в зaгaльнoму oбcязі пpoпoнoвaних пocлуг 

ТOВ «Нoвa Пoштa» [122], щo пpeдcтaвлeнo нa рис.2.11. 

 

Pиcунок 2.11 –  Cтpуктуpa ocнoвних cпoживaчів пoштoвих пocлуг ТОВ 

«Нова Пощта» в Укpaїні 

 

Aнaлізуючи ocнoвних cпoживaчів пocлуг ТОВ «Нова Пошта», мoжнa 

виділити нacтупні: фізичні ocoби (нaceлeння); юpидичні ocoби (кoмepційні 

opгaнізaції, пpoмиcлoві oб’єкти: зaвoди, фaбpики, мaйcтepні; фінaнcoві 

opгaнізaції: бaнки, біpжі, cтpaхoві кoмпaнії; cуcпільні opгaнізaції: тoвapиcтвo 

– зeмляцтвo, пpoфcпілки, партійні організації тoщo; opгaнізaці законодавчої 

та виконавчої влaди; пpeca; тeлeкoмунікaційні opгaнізaції; opгaни cуду тa 

пpoкуpaтуpи). 

Тaкe відcoткoвe cпіввіднoшeння зумoвлeнo тим, щo пeнcіoнepи 

нaймeнш кopиcтуєтьcя пocлугaми тpaдиційнoї пoшти. Мoлoдь cтaнoвить 

мaйжe 20%. Oднaк нaйбільш кopиcтуютьcя пoштoвими пocлугaми дopocлe 

нaceлeння. Цe зумoвлeнo впpoвaджeнням тaких пocлуг, як eлeктpoні 

пepeвoди, a тaкoж pізнoмaнітних фінaнcoвих пocлуг. Caмe впpoвaджeння 

нoвітніх пocлуг дaлo змoгу пoштoвoму oпepaтopу підвищити кількіcть 

дopocлoї aудитopії нa 6,2% пopівнянo з 2017 poкoм. 

Комерційні організації  

Фінансові організації 

Суспільні організації 

Пенсіонери 

Молодь до 25 рокув 

Доросле населення (25 - 
55 років) 
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У  той же час, аналізуючи чacтку клієнтів в зaгaльнoму oбcязі нaдaних 

пocлуг зa 2019 pік варто зазначити, що постійні клієнти складають 38% від 

загального обсягу,а на разові послуги припадає 62 % всіх замовлень 

(рис.2.12). 

Тaким чинoм, мoжнa зpoбити нacтупний виcнoвoк: пocтійнe 

впpoвaджeння нoвітніх виcoкoтeхнoлoгічних пocлуг cпpияє збільшeнню 

кількocті cпoживaчів, a цe в cвoю чepгу пpизвoдить дo зростання пpибутку 

підпpиємcтвa. 

 

Pиcунок 2.12 – Чacткa клієнтів в зaгaльнoму oбcязі нaдaних пocлуг  

ТОВ «Нова Пошта» зa 2019 pік 

 

У cтpуктуpі ocнoвних cпoживaчів пocлуг ТOВ «Нoвa Пoштa» 

нaйбільшу чacтку зaймaють юpидичні ocoби. Пepш зa вce цe зумoвлeнo тим, 

щo підпpиємcтвa вeдуть жвaву ділoву пepeпиcку, пocтійнo здійcнюють 

грошові пepeкaзи. З їхніми oбcягaми cпoживaння дужe вaжкo зpівнятиcя 

нaceлeнню. Cпіввіднoшeння цієї гpупи більш cтaбільнe, oднaк в ocтaнній чac 

cпocтepігaєтьcя cкopoчeння oбcягів нaдaння пocлуг підпpиємcтвaм. Цe 

зумoвлeнo пoявoю нa pинку aльтepнaтивних oпepaтopів, які мaють більш 

дocкoнaлу cиcтeму дocтaвку тa куp’єpcькoї cлужби. Тoму ТOВ «Нoвa Пoштa» 

нeoбхідні нaдaлі відcлідкoвувaти пoлoжeння cпpaв тa пpиймaти cвoєчacні 

зaхoди, щoб зaпoбігти втpaчaнню клієнтів cepeд цієї гpупи. 

разові 
послуги і 
запити 
клієнтів 

62% 

постійні 
клієнти 

38% 
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У процесі дослідження було вивчено структуру бренду «Нова пошта», 

що на сьогоднішній день є лідером транспортного ринку Укріїни (табл. 2.5). 

Таблиця 2.5 – Основні характеристики позиціонування бренду «Нова 

пошта» 

Ключові чинники Характеристики позиціонування 

Конкурентне середовище  УДППЗ «УкрПошта», ПІК «ААЗ Трейдинг Ко (ТМ 

«Автолюкс», Національна служба доставки «Ін – тайм» 

Цільова аудиторія Фізичні та юридичні особи 

Ключова мотивація Задоволенність в процесі використання послугою, отримання 

підтвердження позитивного схвалення з інших джерел 

Унікальність Реалізація прагнення людини до кращого достойного рівня 

послуг транспортування 

Ассоціацій Надійність, стійкість, виконання заявлених завдань 

Слоган бренду Доставка майбутнього 

 

Фундаментальний креативний блок охоплює розроботку ідеї концепціх 

позиціонування, неймінг, розробку візуального образу та / або фірмового 

стилю. 

Ідея концепції позиціонування формується на основі елементів 

емоційного і раціонального наповнення бренду. Неймінг означає створення 

емоційного, яскравого імені бренду, що добре запом’ятовується і відображає 

ідею, виражає конкурентні переваги, асоціюється х послугою. Розробка 

візуального образу та/або фірмового стилю, а саме унікального дизайну 

логотипу, сайту, рекламних або інших матеріалів відповідно до загальної 

концепції  ідеї бренду. 

Медійний блок першочергово передбачає розробку стратегії та тактики 

просування бренду – проведення рекламних компаній відповідно до 

життєвого циклу бренду. Рекламна компанія може вирішувати такі завдання: 

забезпечення певного рівня впізнавання підприємства транспортного ринку, 

стимулювання пробної покупки у потенційних споживачів, підвищення 

лояльності серед наявних споживачів, завоювання нелояльних споживачів 

конкурентних брендів, здійснення змістовного розмежування з брендами – 
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конкурентами. Характеристика бренду «Нова пошта» за моделю «Колесо 

бренду» представлена на рис. 2.13. 

 

 

Рисунок 2.13  – Характеристика бренду «Нова пошта» за моделю 

«Колесо бренду» 

 

Проаналізуємо рекламну діяльність підприємства «Нова пошта». ТОВ 

«Нова пошта»  здійснює рекламування шляхом спонсорінгу  культурних 

подій, зокрема підприємництво активно долучилось до Міжнародного 

фестивалю сучасного мистецтва «ГОГОЛЬ FEST», що проходить щорічно у 

м. Києві в середині вересні. Рекламуваггя шляхом спонсорінгу, з одного 

боку, залучило нових споживачів послуг доставки, а з іншого позиціонувало 

підприємство як соціально – орієнтоване. 

Серед головних особливостей рекламування на ринку доставки, 

транспортування можна вважати складність: 

Сутність. Надійність та 
зручність послуг 
транспортування 

Індивідуальнасть. 
Відповідальна, шанована, 
пізнавана, солідна, відкрита. 
проста в сприйнітті, чітка в 
розумінні 

Значимість. Впевненість в 
розумному виборі 
підприємства, яка 
виправдовує очікування 
користувачів транспортними 
послугами 

Переваги. Гарантії 
якості, лояльний підхід 
до клієнтів, своєчасність 
доставки, масштабність 

Атрибути. Сайт та 
іформаційний 
сервіс. 
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– охоплення всіх потенційних користувачів у зв1язку з териротіальною 

розосередженістю; 

– формування іміджу у свідомості споживачів у зв’язку із специфікою 

послуги транспортування як переваги підприємства; 

– створення ефективних та диференційованих рекламних звернень 

маркетингових комунікацій, які привернуть увагу представників різних 

цільових сегментів. 

Компанія «Нова Пошта» окрім використання широкого спектру 

маркетингових елементів, таких як велика кількість рекламних звернерь та 

широта мережі, для досягнення цілей компанії щодо збільшення частки 

ринку, вдосконалює свою роботу за рахунок використання 

високотехнологічних елементів просування, що базуються на сервісі. При 

цьому, сервіс розглядається як головна конкурентна перевага, яка має дві 

складові: 

1. Додаткові послуги, що враховані у вартість доставки, – завантаження 

та розвантаження, безкоштовне зберігання протягом 5 днів, смс – 

інформування відправника про прибуття товару, тощо. 

2. Мобільний додаток компанії – інформаційний сервіс, що дозволяє 

відстежити статус вантажу, розрахунок вартості та дати прибуття вантажу ів 

т.д.. 

Через високий рівень конкуренції транспортним компаніям необхідно 

сформувати свій чіткий образ у свідомості клієнтів, донести їм переваги 

співпраці, забезпечити лояльність. Враховуючи те, що цільовою аудиторією 

транспортних компаній є юридичні особи. Виконати такі завдання досить 

складно, проте можливо за рахунок використання додаткових маркетингових 

інструментів. 

Враховуючи вимоги ринку, який знаходиться в стані стагнації, і 

намагаючись не лише втримати продажі на докризовому рівні, а й 

розвиватися, компанії запроваджують антикризові програми. Такі програми 
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реалізуються і в сфері брендової політики, головним принципом якої стає 

корегування маркетингового комплексу відповідно до вимог ринку. 

Важливою науково – методичною проблемою є формування капіталу 

бренду за рахунок здатності бренду посилювати привабливість та 

диференціацію товару. В Україні практика визначення капіталу бренду 

знаходться на стадії формування. Однак, за рахунок оцінки капіталу бренд 

трансформувався з суто маркетингового на комплекний фінансовий 

інструмент розвитку підприємств. 

З метою оцінки вартості бренду кампаній транспортних послуг, які 

здійснюють свою діяльність на ринку України, було використано метод 

підсумовування всіх витрат та метод норми повернення інвестицій в 

торговельну марку. 

Відповідно до методу підсумовування всіх витрат поточна вартість всіх 

можливих витрат, які були інвестовані у створення і просування бренду 

впродовж усього життєвого циклу розраховується за формулою: 

 

                     (2.1 ) 

 

де СВ – розмір марочного капіталу; 

Si – вартість заходів по розробці й просуванню бренду. 

За оцінками експертів, в середньому, при просуванні нових брендів на 

ринку транспортних послуг, витрати складають 5 млн. євро. Аналіз цього 

ринку  показав те, що щорічна чиста премія української компанії «Нова 

пошта» до використання технологій брендингу складала 331 млн. 20 тис.грн., 

після впровадження – 528,320 грн.[5]. 

У 2014 році була здійснена процедура ребрендінгу зі зміною 

позиціонування, логотипу, візуального оформлення та ідеології бренду. В 

перший рік після ребрендінгу прибуток транспортної компанії склав 5 

млн.238 тис. євро. Ефект від ребрендінгу в перший рік склав 159% приросту 
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показника прибутку. Тобто, в перший рік існування оновленого бренду 

витрати повністю були покриті, транспортна компанія отримала прибуток 

59%. В таблиці 2.6 представлено критерії оцінки бренду на ринку 

транспортних послуг за методом норми повернення інвестицій в торгівельну 

марку «Нова Пошта». 

Таблиця 2.6 – Критерії оцінки бренду на ринку транспортних послуг за 

методом норми повернення інвестицій в торгівельну марку «Нова Пошта». 

Якісні оцінки (проводяться раз на півроку) 

Обізнаність про 

бренд 

Розуміння позиції 

бренду 

Впізнаваність іміджу 

бренду 

Виконання 

марочного 

контраккту 

Опитування клієнтів 

транспортних послуг 

показало 90% рівня 

обізнанності 

Поточна обізнаність 

клієнтів про позицію 

і рекламну ідею 

досягла рівня 70% 

Оцінюється 

сприйняття 

споживачами 

індивідуальності 

торгової марки та 

асоціації з нею 

Рівень задоволення 

клієнтів 

транспортних послуг 

складовими 

марочного капіталу 

є досить високими. 

Про це свідчить 

кількість повторних 

звернень. 

Кількісні оцінки (проводяться раз на рік) 

Роль бренду в 

залученні покупців. 

Ціна послуги є 

низькою на ринку. 

Роль бренду в 

утриманні 

лояльності 

споживачів. 

Проникнення на 

ринок або частота 

токупок 

товару/послуги 

марки 

Фінансова вартість 

марки (витрати на 

формування 5 

млн.євро) 

Оцінюється 

фактична кількість 

нових покупців 

(обсяг продажів 

після ребрендінгу 

склав 528,32 млн.) 

Оцінюється 

кількість покупців, 

які відмовилися б 

від бренду в разі 

його відсутності. 

Оцінюється 

кількість покупців, 

які частіше 

користуються 

послугами в 

результаті 

ребрендінгу 

Оцінюється 

допустима цінова 

премія порівняно з 

марками – 

конкурентами 

транспортних 

послугЮ помножена 

на обсяг продажів у 

натуральних 

величинах 

 

Міcія кoмпaнії – рoбити дocтaвку легкoю для життя і бізнеcу, 

cпрoщувaти життя клієнтaм. Для цьoгo кoмaндa «Нoвa пoштa» впрoвaджує 

нoві прoдукти і cервіcи, oрієнтуючиcь нa міжнaрoдні cтaндaрти тa крaщий 

cвітoвий дocвід. 
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Oкрім відпрaвки тa oтримaння пocилoк тa вaнтaжів, у відділеннях 

«Нoвa пoштa» мoжнa зaмoвити низку дoдaткoвих пocлуг, щo рoзрoблені з 

урaхувaнням пoбaжaнь клієнтів і ocoбливocтей різних відпрaвлень. 

 

 

Висновки до розділу 2 

 

«Нoвa пoштa» cпoвідує принцип взaємoвигіднoї cпівпрaці з мaлим і 

cереднім бізнеcoм. Підтримкa вітчизнянoгo підприємництвa є вклaдoм 

кoмпaнії в рoзвитoк, дoбрoбут тa мaйбутнє Укрaїни. 

Пocлуги, щo нaдaє Нoвa пoштa мoжнa клacифікувaти нacтупним чинoм: 

переcилaння пoштoвих відпрaвлень; міжнaрoдні пoштoві відпрaвлення; 

cупутні пocлуги пoштoвoгo зв’язку; рoзпoвcюдження періoдичних видaнь; 

курʼєрcькa дocтaвкa. 

Рoзвитку ринку пocлуг пoштoвoгo зв'язку в уcьoму cвіті приділяєтьcя 

великa увaгa. Хoчa з рoзвиткoм інтернет–зв'язку, мoбільнoгo зв'язку, 

рoзширенням мoжливocтей cиcтем передaчі дaних, функції пoштoвoгo зв'язку 

перетерпіли зміну, її знaчення для зaбезпечення упрaвління держaвoю, 

пoтреб підприємcтв, oргaнізaцій і нacелення не зменшилocя. 

Нoві пocлуги пoчaли рoзвивaтиcя в результaті cтвoрення нoвих видів 

зв'язку, рoзвитку Інтернет, кoнвергенції телезв'язку, пoштoвoї мережі тa 

Інтернет. Нaйбільш швидкo рoзвивaютьcя нacтупні клacи пoштoвих пocлуг: 

пocлуги лoгіcтики; гібриднa пoштa; пocлуги інтернет–cервіcів у режимі 

реaльнoгo чacу; електрoннa тoргівля; реклaмні пocлуги. 

З прoведенoгo aнaлізу мoжнa зрoбити виcнoвoк, щo на ринку діють 

багато конкурентів і кoжен з них являє зaгрoзу якoму–небудь певнoму виду 

пocлуг, які нaдaютьcя ТОВ «Нова Поштв», тoму не мoжуть cклacти велику 

зaгрoзу підприємcтву. Oднaк, вoни являють coбoю cерйoзних кoнкурентів, 

які нaмaгaютьcя відвoювaти більшу чacтку нa ринку пoштoвих пocлуг. 
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А  предметoм cерйoзнoї увaги є вирішення питaнь приcкoрення 

прoхoдження міжнaрoднoї пoшти, впрoвaдження cпocoбів мехaнізaції й 

aвтoмaтизaції нa вcіх етaпaх нaдaння пocлуг, cтвoрення зoнaльнo–вузлoвих 

центрів oбрoбки пoшти, прoведення технoлoгічнoї зaміни зacтaрілoгo 

уcтaткувaння нa cучacне. 
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РОЗДІЛ 3 

ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІДЖИТАЛ 

СТРАТЕГІЇ ТОВ «НОВА ПОШТА» 

 

 

3.1. Розробка стратегії цифрової трансформації сервісної логістики 

ТОВ «Нова Пошта» 

 

В умовах ринку, що динамічно розвивається, більшість економічних 

процесів ускладнюються і модифікуються. Активний розвиток цифрових 

технологій примушує ринкові стосунки набувати абсолютно нової форми, 

економіка сучасного світу вимушена приймати цифровий формат. 

З переходом взаємовідносин контрагентів в електронну площину 

багато логістичних процесів ускладнюються і вимагають трансформації в 

цифровий формат. Ці дії пов'язані, передусім, з цифровою трансформацією 

дій з управління матеріальним потоком і його інформаційною координацією. 

Тенденція поширення цифрових технологій у сфері логістичного 

обслуговування обумовлена збільшенням рівня прозорості інформації про 

логістичні операції і підвищенням їх якості.  

Також можна відмітити тенденцію збільшення об'єму даних в 

ланцюжку поставок. Крім того, збільшується рівень об'єму даних, наданих 

клієнтам. Цифрові технології здатні удосконалити сервісні логістичні 

операції, надаючи переваги передусім споживачам. 

Ця ситуація підкреслює необхідність надання логістичних послуг в 

новому цифровому форматі, щоб своєчасно реагувати на виклики ринку і 

пристосовуватися до ринкової кон'юнктури, що змінюється, що у свою чергу 

актуалізує формування цифрової стратегії трансформації сервісної логістики. 
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Інновації завжди вносять свій внесок в розвиток економіки і впливають 

на взаємовідносини учасників ринку. Технологічно розвинені країни 

займають лідируючі позиції на ринку.  

Розуміння особливостей технологічного розвитку і своєчасне 

ухвалення рішень по впровадженню інновацій в діяльність підприємств може 

забезпечити стійке положення ринку нашої країни. Клаус Шваб у своїй 

книжці "Четверта промислова революція" не раз згадує принцип 

"Переможець отримує все", характеризуючи ринкові стосунки між країнами і 

усередині них. Тому цифрова трансформація сервісної логістики підприємств 

стає необхідною складовою для успішного функціонування на ринку і 

безперечною умовою для своєчасного відгуку на виклики ринку. Назва 

Індустрія 4.0 (Industrie4.0) вийшло з державної Hi – Tech Стратегії Німеччини 

до 2020 г. У проекті викладена концепція розумного виробництва (Smart 

Manufacturing) на базі глобальної промислової мережі інтернету речей і 

послуг (Internet of Things and Services) [51]. 

Прогноз аналітиків дуже оптимістичний для розвитку світової 

логістики і надає усі підстави припускати, що ринок логістичних послуг буде 

затребуваний, і багато логістичних сервісних процесів зажадають цифрової 

трансформації (рис.3.1).  

У перспективі так відбуватиметься розподіл технологій по різних 

сферах і таким чином розподілятимуться доходи від інтернету речей в 

промисловості вже найближчими роками. Більшість інноваційних технологій 

знаходять своє застосування в енергетиці і ЖКГ. Це обумовлено 

необхідністю застосування точних підрахунків і складністю передачі даних. 

Найбільший прибуток від застосування інноваційних технологій доводиться 

на транспорт. 

Переваги від використання цифрових технологій в різних сферах 

економіки можуть бути згруповані таким чином (табл. 3.1).  
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Число з'єднаних пристроїв по 

основних галузях економіки в світі в 

2019 році, млн.шт 

Доходи ринку Інтернет речей по 

основних галузях економики в світі в 

2025 році, млн. Євро 

  
 

Рисунок 3.1 – Прогноз і взаємозв'язок між впровадженням цифрових 

технологій і прибутком від їх використання 

 

На підставі представлених даних табл. 3.1, можна зробити висновок, 

що трансформація логістичних послуг в цифровий формат надає вигідні 

переваги компаніям, які впроваджують інноваційні технології. Клаус Шваб в 

книзі «Четверта промислова революція» виступає з ініціативою глобальних 

змін в промисловості та транспорті через створення мережі «розумних» 

пристроїв, підключених до Інтернету [62]. 

Центральними складовими представляються:  

– сервіс – орієнтоване проектування виробництва і постачання 

індивідуальної продукції індивідуальним споживачам;  

– технологічну платформу Індустрії 4.0 складають "інтернет речей"+ 

"промисловий інтернет";  

– інтеграція розумних підприємств і інфраструктури припускає істотне 

зниження витрат і зростання продуктивності праці;  
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– визначення спільних платформ і мов (програм) для вільної взаємодії 

об'єктів залишається одним з основних завдань в застосуванні 

киберфизических систем[42]. 

Таблиця 3.1 – Переваги від використання цифрових технологій для 

різних сфер діяльності 

Промисловість  Транспорт і логістика Торгівля та фінанси 

- скорочення 

виробничого циклу випуску 

продукції;  

- поліпшення енерго–

ефективних і зниження 

екслуатаціонних витрат; 

- поліпшення планування 

і скорочення термінів 

підготовки виробництва; 

- підвищення часу 

безперебійного роботи 

обладнання і скорочення 

його простою;  

- зростання якості 

продукції, що випускається і 

зниження числа рекламації 

клієнтів; 

- зниження витрат 

палива;  

- зменшення часу 

простою транспортних 

засобів; 

- скорочення часу для 

перевірок технічного стану; 

- зниження потреби у 

кваліфікованому персоналі 

диспетчерів; 

- зниження витрат на 

транспортну логістику при 

зборі сміття; 

- зростання продажу; 

- зменшення витрат на 

оперціонное обслуговування 

торгових автоматів; 

- рішення несправностей 

автоматів віддаленим 

способом; 

- скорочення простоїв 

банкоматів; 

- зниження витрат 

клієнтів автострахування;  

Енергетика та ЖКГ Розумне місто та безпека Агропромисловий комплекс 

- зростання доходів; 

- економія ресурсів і 

скорочення втрат; 

- прискорення термінів 

планування навантажень 

мережі; 

- прискорення термінів 

заміни вийшов з ладу 

обладнання та компонентів 

мережі; 

- зростання доходів 

парковок через зниження 

випадків шахрайство при 

оплаті послуги; 

- зниження витрат на 

вуличне освітлення; 

- зростання швидкості 

міського руху; 

- зниження нецільового 

пробігу 

сельхозхозяйственной 

техніки; 

- зниження витрат на 

виробничі процеси; 

- підвищення доходу при 

розрахунку на одиницю 

поголів'я худоби. 

 

Вирішальне значення відводиться створенню і розвитку інтегрованих і 

автономних систем підприємства. Це обумовлено тим, що ланцюг 

постачання можна оптимально організувати у разі, коли усі елементи 

логістичної системи ефективно і стійко функціонують у рамках цілісної 

системи. Українська економіка потребує реформ і перетворень деяких 

економічних процесів в електронний формат, це розширить можливості 

нашого ринку. 
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Розвиток цифрової економіки базується на базових поняттях, на основі 

яких буде будуватися цифрова трансформація економічних процесів. Cлід 

назвати основні з них, застосовні до області логістичного сервісу, щоб 

позначити вектор цифровий трансформації логістичних сервісних послуг. 

Цифрова інфраструктура – це комплекс інфраструктур, що 

забезпечують протікання процесів на основі цифрових технологій; можна 

сказати, що це комплекс технологій і побудованих на їх основі цифрових 

продуктів, що забезпечують обчислювальні, телекомунікаційні та мережеві 

потужності і працюють на цифровій основі [65]. 

Цифровий продукт (послуга) – продукт (послуга), вироблений і / або 

надається в цифровому просторі; одна з властивостей продукту (послуги), що 

виникає при здійсненні цифрових процесів з образом продукту (послуги); 

цінна інформація або доступ до електронного сервісу, за який покупці згодні 

платити гроші [65]. 

Цифрова трансформація економіки – це зміна моделі управління 

економікою від програмно – цільовий до програмно – прогностичної; зміна 

економічного укладу, зміна традиційних ринків, соціальних відносин, 

державного управління, пов'язана з проникненням в них цифрових 

технологій; принципова зміна основного джерела доданої вартості і 

структури економіки за рахунок формування більш ефективних економічних 

процесів, забезпечених цифровими інфраструктурами; перехід функції 

лідируючого механізму розвитку економіки до інститутів, заснованим на 

цифрових моделях і процесах [51]. 

Цифрова трансформація економіки – неминучий процес, і чим 

прогресивніші будуть нові технології, тим більша ймовірність, що ринок 

країни буде займати лідируючу позицію. У перспективі буде вибудовуватися 

цифрова інфраструктура світового ринку, на якому будуть надаватися зовсім 

нові цифрові товари та послуги. Безумовно, ці зміни будуть відбуватися і на 

ринку логістичних послуг. 
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«Цифрова логістика» виникає як відповідь на глобальні виклики 

цифрової економіки для традиційного сектора транспорту і логістики [61]. 

Ускладнення ланцюжків поставок, зміна очікувань клієнтів, обмежені 

ресурси інфраструктури – всі ці фактори можуть тільки сприяти переходу до 

цифрових операціями. 

Крім впливу інноваційних технологій, свій внесок в трансформацію 

сервісних логістичних послуг вносить і електронна торгівля, забезпечуючи 

рівень доступності інформації про попит на різні товари і послуги. Але 

поширення електронних торговельних транзакцій може бути 

проблематичним через логістику поставки товарів, виконання робіт або 

надання послуг. З'являється необхідність удосконалення механізмів 

прогнозування попиту. 

Ці заходи спрямовані на раціональне планування запасів товарів на 

складах, скорочуючи час обороту товарів і вартість доставки. Необхідно 

також звернути увагу на розробку технологій аналізу даних щодо попиту для 

планування розподільчої логістики. 

У сегменті B2B виправданим може виявитися впровадження 

технологій, які використовують досягнення інтернету речей. Вони дозволять 

потенційному замовнику самостійно відстежувати актуальну інформацію про 

пропозицію. Можна буде отримати відомості про підготовлюваний до 

реалізації товар через відстеження виробничого циклу. Вони міститимуть 

інформацію про фактичне виготовленні, відвантаження, транзитний час, 

орієнтовну дату прибуття на склад і т.п. Компанії зможуть більш ефективно 

планувати закупівлі та їх логістичне обслуговування [51]. 

Слід сприяти формуванню ініціативної пропозиції логістичними 

компаніями своїх послуг в режимі реального часу в залежності від потреби 

ринку, зокрема в форматі аукціонів логістичних послуг для електронної 

торгівлі B2B. 
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Логістичні рішення для електронної торгівлі також можуть 

використовувати цифрові інфраструктурні рішення економіки спільного 

споживання (каршерінг) [70]. 

Рівень затребуваності розвитку цифрової логістики збільшується в 

сфері інтернету речей (застосування сервісів з автоматичного замовлення 

витратних матеріалів та сировини для виробництва продукції і автоматичної 

поставкеготовой продукції споживачеві, минаючи посередницькі ланцюжки) 

і застосування безпілотних технологій в транспортних системах [8]. 

Завдання створення стратегії цифровий трансформації логістичних 

послуг для ТОВ «НОВА ПОШТА» безпосередньо виходить на перший план. 

Традиційна ситуація, при якій для того щоб трансформаційні процеси 

відбувалися ефективно і поетапно, необхідно виділити основні елементи 

формування стратегії трансформації логістичних послуг ТОВ «НОВА 

ПОШТА» в цифрову площину. Процес створення стратегії може виглядати 

наступним чином (рис. 3.2). 

 

Рисунок 3.2 – Стратегія і загальна модель трансформації сервісної логістики 

ТОВ «Нова Пошта» 
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Зовнішні та внутрішні процеси компанії ТОВ «НОВА ПОШТА» 

потрапляють під вплив цифровий трансформації і комплексно консолідують 

всю інформацію компанії і зовнішнього ринку. Області трансформації 

представлені на рис. 3.3. Цифрова трансформація сервісної логістики 

знаходить своє вираження у використанні таких технологій, як BigDate, 

доповнена реальність, хмарні технології. 

 

Рисунок 3.3 – Області цифрової трансформації логістичних процесів 

 

Цифрова трансформація логістичного сервісу ТОВ «НОВА ПОШТА» 

потребує детальної стратегічної розробці. 

Планування процесу цифрової трансформації сервісної логістики ТОВ 

«Нова Пошта» може бути розділене на етапи. Прі комплексному підході 

можна побачити взаємозв'язок цифровий стратегії з технологіями і бізнес–

процесами. Результат даної інтеграції надає дані для підвищення 

ефективності бізнеса ТОВ «Нова Пошта». Етапи стратегії цифровий 

трансформації сервісної логістики ТОВ «Нова Пошта» можна побачити на 

малюнку 3.4. 

Цифрова стратегія і бізнес 
– модель 

Цифрова операційна 
модель, процеси, 

структура і культура 

Техгологічна 
інфраструктура і процеси 
цифрового виробництва 
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Рисунок 3.4 – Етапи цифрової трансформації сервісної логістики та 

основні напрямки робіт 

 

Першим етапом стратегії цифровий трансформації сервісної логістики 

ТОВ «НОВА ПОШТА» є оцінка цифровий зрілості. На цьому етапі 

виявляється, чи готове підприємство здійснити перехід до цифрового рівню 

сервісної логістики і які проблеми слід подолати.  

Другим етапом є вибір цільових процесів. Тут визначаються процеси, 

які варто впровадити в діяльність підприємства, які принесуть позитивний 

еффект. Потім  слідує  пілотне впровадження. 

На цьому етапі відбувається пілотний розрахунок, за допомогою якого 

можна побачити ефект і можливість застосування пропонованої системи. 

Також визначаються організаційні заходи, технічні методи і необхідна 

конфігурація для цифрової трансформації сервісної логістики. Завершується 

весь процес масштабуванням. Відбувається безпосереднє впровадження 

технології на підставі розробленої конфігурації в попередньому етапі. Крім 

того, тут ми можемо побачити ефект від впровадження і провести його 

оцінку. 

Розробивши стратегію цифровий трансформації, ТОВ «Нова Пошта» 

отримуює ряд позитивних переваг. Такими є підвищення ефективності 
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функціонування діяльності підприємства, зростання виручки і прибутку, 

зниження витрат, вихід на нові ринки і отримання поліпшення інших 

показників бізнесу. 

Резюмуючи, логічно можна зробити ряд висновків. Цифрова 

трансформація економіки – неминучий процес, який отримав активне 

поширення в зв'язку з появою нових цифрових технологій. Четверта 

промислова революція послужила потужним поштовхом до поширення і 

застосування інноваційних технологій в різних сферах, включаючи і 

логістичне сервісне обслуговування. 

На цифрову трансформацію сервісної логістики вплинули сучасні 

цифрові технологічні нововведення, електронна комерція, розвиток інтернету 

речей (застосування сервісів з автоматичного замовлення витратних 

матеріалів та сировини для виробництва продукції і автоматичної постачання 

готової продукції споживачеві, минаючи посередницькі ланцюжки), 

застосування безпілотних технологій в транспортних системах. 

Всі раніше названі процеси змушують переходити сервісну логістику 

на цифровий рівень. Країни, що підтримують інновації, зможуть підвищити 

рівень торгівлі та якість взаємин на своїх ринках, їх ринки зможуть зайняти 

лідируюче становище. Загальна консолідована інформація ринку світової 

торгівлі буде сприяти аналізу та прийняття рішень по веденню бізнесу 

конкретного підприємства. 

Транспортні процеси також потребуватимуть цифровий трансформації. 

Створення стратегії цифровий трансформації сервісної логістики ТОВ «Нова 

Пошта» дозволить своєчасно реагувати підприємству на ринкову 

кон'юнктуру, приймати рішення по управлінню логістичними послугами. 

Впровадивши стратегію цифровий трансформації сервісної логістики в свою 

діяльність, ТОВ «Нова Пошта» отримує ряд позитивних переваг, а кінцевий 

споживач придбає абсолютно новий рівень якості логістичних послуг. 
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3.2  Модель SoLoMo як інструмент маркетингової  діджитал стратегії  

 

Зміни  спрямованості  стратегічних  векторів конкурентної боротьби у 

напрямку стратегії голубого океану [19], ціннісної конкуренції та маркетингу 

3.0 [2] відбилися на організаційній поведінці підприємницького сектора, а  

технологічні інновації визначили ключові  тренди  останнього десятиліття  у 

продуктовій,  ціновій,  комунікаційній  та  збутовій  політиках  підприємств,  

а  також поведінкових  патернах  покупців  та продавців  на споживчому  

ринку.  Маркетинг,  що проштовхує, нав’язує продукт змінився на inbound  

marketing –інтуїтивний маркетинг, що залучає потік клієнтів (споживачів) [3]. 

У зв’язку з цим змінюють стратегії та тактики маркетингової  діяльності  в  

цифровому середовищі, зокрема  на теренах  соціально – медійних платформ. 

У фокусі сучасних клієнторієнтованих конкурентних стратегій 

операторів мережної торгівлі постає людина, що спонукає фірми 

відстежувати історію їхпокупок, щоб персоналізувати власні послуги і 

спілкуватися з покупцями через зручні комунікаційні канали соціальних 

мереж. Покупці теж спілкуються між собою, не лише для  здійснення  

операцій С2С, але й для обміну досвідом покупок, з цією метою створюються 

форуми, де відбувається обговорення, здійснюються оцінювання роботи 

торговельної компанії або якість товарів і послуг. Не дивлячись на значний 

науковий доробок, залишаються не розкритими питання понятійно–

категорійного апарату теорії цифрового маркетингу, систематизації 

структурно–логічних зв’язків стратегії та тактики маркетингу в соціальних 

мережах. 

Особливо динамічно в  останнє  десятиліття  розвивалися  електронні  

ринки  в  секторах  В2С,  В2В  та  С2С. Онлайн–ритейл являє собою систему 

економічних відносин, що розгортаються у web–просторі та орієнтовані на 

кінцевого споживача. За системою національних рахунків електронна 

комерція включає трансакції, що відображають рух проміжного продукту 
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(B2B,  С2B)  кінцевого  споживання  (B2G, B2C) та перерозподільних  

операцій (перепродажу  товарів  між  домогосподарствами)  на  Інтернет–

аукціонах,  торговельних майданчиках  соціальних  мереж  (С2C). В  онлайн–

ритейлі,  який включає мобільну комерцію (m–торгівля), застосовуються 

моделі  трансакцій  B2C та С2C.  Він  є  частиною  електронної  торгівлі (е–

торгівля), в якій  взаємодоповнюється фізичне представлення (наявність та 

доставка) товару з цифровою торговельною послугою, суто онлайновим 

форматом  або  комплементарними  онлайн  та  офлайн  форматами  суб’єкта  

роздрібної торгівлі  і  фізично – цифровим  проведенням  трансакції  (оплата  

готівкою через банк – фізично, через системи електронних грошей –

цифровим способом). У цілому сутність і відмінність електронної комерції 

від традиційної полягає в тому, що продуктом, який є об’єктом трансакції, 

виступає не тільки фізичний товар, інформація, але й електронна комунікація  

у  віддаленому  доступі,  що  забезпечує  перебіг  трансакції  та  надає 

можливість не переміщуючись долати географічні відстані, проводити 

операції з будь–якої точки світу, де створені дляцього умови. 

Ключовими  трендами  технологічного  розвитку  сучасного  бізнесу  

фахівці визначають  модель SoLoMo:  соціальну  інтеграцію,  локалізацію  та  

мобільність. Мобільність  в  ритейлі  пов’язана  з розвитком m–commerce,  

якій сприяло  поширення смартфонів,  мобільного  еквайрінгу  (можливості  

використовувати  смартфон  за банківський термінал для електронної оплати 

покупки) та зміна споживчої культури. Технологія NFC, QR–коди та QR–

шопінг набули широкого застосування, у світі мобільна торгівля  у  2018  

році  склала  85%  інтернет – трафіка  в  е–commerce,  в  Україні  47% 

відвідувачів відкривають Prom.ua зі смартфонів, і кожен четвертий робить 

покупкиза допомогою мобільного [50]. 

Локалізація  безпосередньо  пов’язана із розвитком мобільних  

додатків, що дозволяють визначити геолокацію клієнта за допомогою 

технології GPSабо Foursquare. Соціальна інтеграція в онлайн – торгівлі стала 
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можлива завдяки соціальним мережам в середовищі Інтернет, світові лідери 

ритейлу мають величезну кількість передплатників, у  Wal–mart  число  

передплатників вже понад 22 млн.  Соціальна  інтеграція  виступає ключовим  

елементом  соціально – медійного  маркетингу,  вона  заснована  на  

технології Phygital, тобто поєднанні цифрових технологій (Digital) і особистої  

комунікації зі споживачем (Physical) шляхом створення взаємодії через 

фізичний тацифровий світи між брендами і споживачами, з метою  

визначення  та  задоволення  потреб  і  переваг людини, включаючи соціальні 

та особистісні відносини. Технологічні інновації призводять  до  розвитку  

інформаційної, логістичної, складської, фінансової, інституційної 

інфраструктури, яка має суттєвий вплив на онлан–ритейл. 

Віртуальні  3D–магазини,  віртуальні  примірочні,  технології  для  

здійснення покупок  на  базі  радіочастотних  RFID–міток,  безконтактні  

технології  NFC  для проведення  платежів,  Self  Checkout  каси  

самообслуговування – приклади  змін  в інфраструктурі сучасної торгівлі. 

Для країн з емерджентними ринками розвиток торгівлі стримує  притаманна  

слабкість інфраструктури: поганий стан доріг і низький  рівень транспортних  

послуг, відсутність розгалуженої складської  інфраструктури, нерозвиненість 

системи електронних платежів. 

За даними Socailbakers соціальними мережами у світі користуються 

близько 2 мільярдів осіб, і з кожним місяцем ці показники зростають [61]. За 

оцінками KantarTNS в Україні у 2018 р. рівень проникнення Інтернету 

досягнув 77% міського населення, порівняно  із  59%  у  2017  р.,  активний  

інтернет–користувач  у  середньому  7,4  години контактує із різними медіа, 

левова частка часу – 68% припадає на Інтернет, для виходу в який у одного 

користувача в середньому 2 девайси.  

У нашій країні найбільш популярним типом доступу до Інтернет 

залишаються декстопи та стаціонарні канали мережі, тоді як світовою 

тенденцією є мобільно–центричність, у світі 70% часу в онлайн – режимі 
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молодь (16–24 років) проводить з мобільних пристроїв [62]. Користувачі 

практично живуть в соціальних мережах: спілкуються, викладають 

фотографії, вирішують робочі питання, обговорюють новини, якість товарів 

та послуг. Сучасні  платформи соцмереж  виступають  шопінг – платформами   

і використовуються  також  у прямих  продажах,  шопінг – функціонал  в  

соцмедіа  (тобто додавання кнопок «купити» в Facebook або Twitter, 

платформи Like2Buy в Instagram) став уже типовим. Найбільш популярними 

соцмережами у світі є Facebook, Instagram та Twitter,на рис.3.5 представлена 

активнааудиторія споживачів. 

 

Рисунок 3.5– Чисельність активних користувачів провідних світових 

соціальних мереж 

 

За короткий час соціальні медіа із соціальних майданчиків  

перетворились  на бізнес – простір та агентів глобального впливу на 

суспільну та індивідуальну свідомість, що зумовило розвиток окремого 

напрямку цифрового маркетингу – SMM (англ. Social Media Marketing) – 

соціально –медійного маркетингу. Маркетинг у соціальних мережах – це 

комплекс специфічних онлайн – маркетингових заходів, що здійснює вплив 

на цільову аудиторію  через канали соціальних платформ та  спрямований  

надосягнення маркетингових цілей організації або персони (поліпшення 
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якості  або  чисельності цільової  аудиторії;  зміни  звичок  покупки  і  

використання  товару;  просування бренду/продукту/компанії  та  підвищення  

лояльності  до  нього;  залучення  нової аудиторії). 

Окремо від загальної маркетингової стратегії компанії  ТОВ «Нова 

Пошта» SMM не існує, всі заходи мають підпорядковуватися вирішенню 

бізнес–цілей за логікою побудови дерева цілей, що представлено на рис. 3.6. 

 

 

Рисунок 3.6 – Узгодження стратегічних цілей із стратегією маркетингу  ТОВ 

«Нова Пошта» в соціальних мережах  

 

Отже, рис. 3.6  розкриває  вертикальні  та  горизонтальні  зв’язки  

стратегічної карти бізнес – діяльності, як  правило, для постановки  

стратегічних  цілей  застосовується технологія SMART, що розкривається 

через 5 критеріїв ефективності поставлених цілей:  

– Specific(конкретність);  

– Measurable(вимірюваність); 

– Achievable(досяжність); 

– Relevant(значущість); 

– Timebound(обмеження у часі для виконання цілі).  

Основна мета будь – якого бізнесу – це зростання прибутку, тобто 

фактично фінансові цілі підприємства, тому вони  визначають  чіткі  

завдання  компанії  в  трьох  напрямках:  місце  на  ринку (або положення в 
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сегменті); рівень продажу; рівень ефективності (рівень прибутку і норма 

рентабельності продажів). Стратегічні маркетингові  цілі  підпорядковуються  

бізнес–цілям та визначають параметри змін цільової аудиторії та її поведінки 

таким чином, щоб забезпечити досягнення планових фінансових показників. 

Цілі маркетингової діяльності виражаються в термінах: поліпшення або 

зміни споживчої бази (конкретизації напрямків зростання  ЦА – цільової  

аудиторії);  зміни  звичок  покупки  і  використання  товару; підвищення 

лояльності до продукту компанії; залучення нової аудиторії.  

Маркетингові цілі реалізуються через спектр інструментальних 

стратегій, які визначаються моделлю маркетингу – мікс, одним із елементів 

якого є комунікаційна політика, що реалізується у наступних  цілях: 

формування потреби  в товарі; підвищення впізнаваності товару; формування 

певного ставлення до товару; стимулювання придбання товару. 

Логічним продовженням загальної та функціональних стратегій 

маркетингу є стратегія SMM як елемент  комунікаційної  стратегії.  

За  допомогою  маркетингу  в  соціальних  мережах можна досягти 

наступних цілей: сформувати культуру споживчої поведінки ЦА, тобто 

споживчий патерн (від анг. –зразок,шаблон; форма, модель [44]) – модель, 

схема – образ, що діє як усталене уявлення, або чуттєве поняття, завдяки 

якому в режимі одночасності сприйняття і мислення виявляються  

закономірності  поведінки  споживачів/покупців щодо  вибору, придбання та 

споживання певної  товарної  категорії/бренду. Також створити або змінити 

сформовану репутацію бренду; здійснити постійний моніторинг аудиторії 

бренду/товару в соціальних мережах та в цілому вивчити споживчу 

поведінку.  

Вказані  цілі  SMM – стратегії  забезпечують  просування на  ринок  

бренду/товару, формуванню лояльності споживачів та виконання 

генеральних бізнес–цілей. Маркетинг у соціальних мережах є частиною 

комплексу цифрового маркетингу, тому  його  планування  здійснюється  з  
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урахуванням  особливостей  просування  сайту, потребаудиторії і способів 

продажу продукту. Автори монографії «Цифровий маркетинг – модель 

маркетингу ХХІ сторіччя» виділяють наступні інструменти SMM: ком’юніті 

– менеджмент; контент – менеджмент; робота з інтерфейсами; з лідерами 

думок; аналітика [6, с. 81–82]. Вбудований інструментарій SMM 

представлений на рис. 3.7.  

 

Рисунок 3.7 – Інтеграція інструментів SMM з іншими інструментами 

цифрового маркетингу 

 

На рисунку 3.7 відображено тісний зв’язок між інструментами SMM та 

іншими інструментами цифрового маркетингу, серед яких нами виділено 

наступні. Пошуковий маркетинг SEM (Search Engine Marketing), який 

складається із частини цифрової реклами SEA  (Search  Engine  Advertising) –

це контекстна (пошукова) реклама та SEO (Search Engine  Optimization) –

оптимізації сайту під пошукові машини.  

Окремо виділено іншу цифрову  рекламу  у  вигляді  банерів,  флеш–

ігор  та  відеороликів,  що  дозволяють безпосередньо перейти на сайт, також 

SMO (Social Media Optimization) – оптимізація сайтів, спрямована на 

утримання клієнтів, які прийшли на сайт із соціальних мереж з метою 
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поліпшення юзабіліті. Для лідогенерації використовують інструменти 

лендінгу, розсилки  комунікаційних  повідомлень  через  email – маркетинг  і  

sms – маркетинг. Маркетинг  у  соціальних  мережах  відкриває для компаній 

можливість формувати лояльність аудиторії та створювати ком’юніті 

клієнтів, амбасадорів бренду. Для цього застосовують  специфічні  

інструменти  маркетингу,  показані  на  рис.3:7  ком’юніті – менеджмент; 

контент – маркетинг; робота з інтерфейсами; моніторинг соціальних мереж. 

Просування в соціальних  мережах передбачає  поширення  інформації  

про бренд/товар в соціальних мережах і блогосфері, створення спільноти 

(бренд–платформи) і організацію  в  ньому  живого  спілкування  

представників  цільової  аудиторії. З найменшими маркетинговими 

витратами працює просування в соціальних мережах для реклами масових 

продуктів широко відомих брендів або послуг, чия аудиторія готова 

спілкуватися  в  соцмережах.   

Для  підвищення  впізнаваності  компанії  і  формування лояльність 

споживачів для нового продукту необхідна кропітка робота із донесення до 

ЦА його ключових переваг: ціни, якості, дизайну та культури споживання. 

Як правило, у  цьому  випадку  недостатньо  лише  віддаленого  контакту  зі  

споживачем,  необхідно залучити  офлайн – інструментарій  маркетинг  

(сейлінг, презентації  тощо).   

Важливою  є клієнтська  підтримка  в  соцмережах,  тобто  організація  

масових  консультацій  у спеціально  створених  для  цього  мережних  

спільнотах  (групах,  на  блогах).  Такий маркетинговий захід дозволяє надати 

клієнтам консультації на зручній дляних території, знизити  витрати  на  call 

– центр  і  клієнтський  сервіс  за  рахунок  направлення  потоку клієнтів на 

бренд – платформу в соцмережах. 
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3.3 Брендування як складова маркетингової діджитал стратегії 

 

Управління репутацією в соцмережах вимагає безперервного 

відслідковування згадок бренду і управління дискусіями з клієнтами на їх 

території. Досягнення цієї мети передбачає збір зворотного зв’язку від  

аудиторії  і  реагування  на коментарі,  а також м’який вплив на громадську 

думку. Для досягнення цієї мети обов’язково необхідне узгодження  всіх  

елементів  маркетинг – міксу,  наприклад, для коригування репутації 

необхідно проаналізувати, в якій частині потребує удосконалення продукт, 

якщо якість продукту низька, то заходи PRу не зможуть кардинально змінити 

думку аудиторії. Якщо якість  продукту  поліпшено,  але  думка  аудиторії  

про  нього  як  і  раніше  залишилась негативною,  то  саме  за  допомогою  

управління  репутацією  можна  завоювати  довіру незадоволених клієнтів. 

Щоб вчасно відстежувати та реагувати на негатив про товар/бренд, 

необхідно вести постійний збір і аналіз інформації в соціальних медіа, а це 

величезна кількість майданчиків в різних соціальних мережах і блогах. Цю 

роботу доцільно автоматизувати за  допомогою  спеціальних  сервісів,  

використавши,  наприклад,  Babkee.   

Моніторинг обов’язково  проводиться  перед  стартом  комунікаційної  

кампанії  в  соцмережах,  щоб виявити  ставлення  аудиторії  до  бренду,  і  

регулярно  повторюється,  щоб  відстежити инаміку  показників.  Така  

аналітика  дає  відповіді  на  важливі  питання:  який  стан поточного 

сприйняття бренду аудиторією; які теми краще обговорювати з аудиторією; 

як  працюють  конкуренти  в  соцмережах  і  які  результати  їх  PR–

діяльності;  на  яких майданчиках цільова аудиторія найбільш активна і які з 

них найбільше впливають на репутацію  бренду.  Моніторинг  соцмереж  

дозволяє:  швидко  реагувати  на  потреби аудиторії  (часто  на  негатив);  

прийняти  рішення  про  те,  яку  стратегію  обрати  для маркетингу в 

соцмережах для певного бренду/товару.Ритейл–бізнес  у  трансакційному  
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секторі  В2Cвикористовує  соцмережі  для підтримки  конкурентних  переваг  

офлайн–торгівлі,  як  комунікаційний  канал  для залучення  покупців  на  

сайт  магазину. Приєднуючись  до  позиції  О.Отлекан, домінуючою моделлю 

маркетингу – мікс на електронних ринках для крупних гравців В2С секторів, 

виступає комбінація 2P+2C+3S: 

Така  аналітика  дає  відповіді  на  важливі  питання:  який  стан 

поточного сприйняття бренду аудиторією; які теми краще обговорювати з 

аудиторією; як  працюють  конкуренти  в  соцмережах  і  які  результати  їх  

PR–діяльності;  на  яких майданчиках цільова аудиторія найбільш активна і 

які з них найбільше впливають на репутацію  бренду.  Моніторинг  соцмереж  

дозволяє:  швидко  реагувати  на  потреби аудиторії  (часто  на  негатив);  

прийняти  рішення  про  те,  яку  стратегію  обрати  для маркетингу в 

соцмережах для певного бренду/товару.Ритейл–бізнес  у  трансакційному  

секторі  В2Cвикористовує  соцмережі  для підтримки  конкурентних  переваг  

офлайн–торгівлі,  як  комунікаційний  канал  для залучення  покупців  на  

сайт  магазину.  Приєднуючись  до  позиції  О.Отлекан, домінуючою 

моделлю маркетингу–мікс на електронних ринках для крупних гравців В2С 

секторів, виступає комбінація 2P+2C+3S: 

‒Personalisation → персоналізація,  

‒Privacy → приватність,  

‒Customer Service → обслуговування клієнтів, 

 ‒Community → співтовариство (мережа),  

‒Site → сайт, 

 ‒Security → безпека,  

‒Sales Promotion → стимулювання продажу [58]. 

Малобюджетному  бізнесу,  на  наш  погляд,  доцільно  застосовувати  

модель маркетингу 4СБ.Лотеборна, адаптовану під електронне середовище: 

 ‒Customerneedsandwants→потреби і бажання споживача;  

‒Costtothecustomer→затрати споживча;  
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‒Communication/Community→інформаційний обмін в мережі;  

‒Convenience→зручність [71].  

У центрі моделі – бажання та очікування споживача, які органічно 

досліджуються в  середовищі  інтернету.  Основні  цілі,  що  вирішує  

пропонована  модель:  зміцнити впізнаваність бренду/товару; збільшити 

продажі; генерувати ліди; створити спільноти (сommunity). Логіка 

стратегічного маркетингу в соціальних мережах розгортається від етапу І 

customer  discovery – дослідження поведінки, потреб і невирішених проблем 

клієнта до етапу ІІ channelsdevelopments–визначення маркетингових каналів 

для розвитку бізнесу.  

Початковий етап І.  

1.Визначення цільової аудиторії, невирішених проблем у клієнта і 

причини його незадоволеності в альтернативних рішеннях. Передбачає вибір 

товару/сервісу для продажу,  розвиток  клієнта  (customer  discovery)  та  

маркетинговий  аудит  профілів конкурентів.  

2.Тестування концепції товару/сервісу (фокус–групи, онлайн–

опитування ) на  предмет  зрозумілості,  очевидності  достоїнств,  рівня  

потреби,  зацікавленість аудиторії, відповідності ціни і очікуваної цінності, 

частота покупки.  

3.Створення  оффера  (УТП – унікальної  торговельної  пропозиції),  що 

пропонує шляхи вирішення проблем клієнта (визначити, чим буде цінний 

товар/сервіс і чим мотивувати клієнта до його придбання).  

4.Визначення  прогнозованого  розміру  сегменту  за  критерієм  його 

доходності  для  бізнесу.  Сегмент  визначається  не  тільки  соцдемом  (вік,  

дохід) потенційного  покупця,  але  й  ціннісною  пропозицією,  бізнес–

проблематикою або специфікою проблемної ситуації. Необхідно 

змоделювати економічний ефект, визначити маркетингову ціль – рівень 

конверсії, що забезпечує достатню віддачу відвкладених інвестицій та інші 

найважливіші показники ефективності (Key Performance Indicators, KPI). 
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5.Тестування   продукту/сервісу   шляхом   мінімальної   життєздатної 

партії/версії продукту (MVP). Перевірка гіпотези щодо доцільності 

просування на ринок товару/сервісу  з  позиції  відповідності  зусиль  та  

результатів.  Після  перших  продажів необхідно  проаналізувати  

економічний  блок  (unit–economics)  обраної  маркетингової стратегії, 

виявивши відповідність показників ефективності (KPI) їх бажаному рівню.  

Визначається  сума  покупок;  кількість  проданих  товарів;  кількість  

переходів; кількість завантажень; рівень обговорювання; кількість фото та 

відео–оглядів; середня кількість  коментарів  поста;  кількість  скачаних  

купонів;  частота  згадки  в  хештегом; кількість учасників конкурсу, 

схвалення, лайки, інші репости, число нових прихильників у  Facebook  або  

фоловерів  у  Instagram,  Twitter;  число  людей,  що  вперше  відвідали 

сторінку за певний проміжок часу (зазвичай 24 години) та рівень конверсії (у 

відсотках) як відношення числа покупців до числа фоловерів (тих, хто 

підписаний на сторінку в соцмережі) тощо.  Етап ІІ–розвиток маркетингових 

каналів. 

6.Визначення  маркетингових каналів,  що  забезпечують  потік  

клієнтів,  до них  відносять:  канал  залучення  клієнтів  (соціальні  мережі,  

інструментирозсилки, перепости), інструмент продажів (контент, презентації 

продукту), продукт та ціна, яку згоден заплатити споживач. Канал  залучення  

відповідає  за  обсяг  трафіку  і  вартість  залучення,  інструмент продажів –за 

конверсію, продукт/ціна – за дохід, що одержуємо від продажу. Канали 

залучення у кожного бізнесу свої, спочатку працюємо з друзями і знайомими,  

а потім переходимо до більш складних і масових каналів. При цьому важливо 

розуміти, що в різних  каналах  очікування  споживачів,  їхня  готовність  до  

використання  продукту  і мотивація покупки різна. На даному етапі 

необхідно визначити ефективні канали, які дозволяють масштабувати бізнес. 

Для  реалізації  даного  завдання  у  цифровому  маркетингу  застосовуються 

маркетинговий  аналіз  на  основі  перехресної web–аналітики  Google  
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Analytics  і Яндекс.Метрики, докладно дане питання викладено у монографії 

С.М.Ілляшенка [5].   

7.Створення  маркетингової  воронки,  виходячи  з  поведінкових  

факторів AARRR  (A – залучення A – активація R – утримання R – дохід R –

рекомендація), та воронки  продажу  для  оптимізації  конверсії.  Даний  

процес  характеризує  розвиток відносин з клієнтами (customer developments). 

Популярність сторінки в соціальній мережі залежить не тільки від того, 

наскільки цікава інформація, фото, але й від числа людей – прихильників,  

фоловерів  (Follower – англ.  Послідовників),  підписаних  на  отримання 

новин та оновлень.  

Створивши список лідів (потенційних клієнтів), можна розвивати 

відносини не тільки через соцмережі, а й email–розсилку, проведення 

конкурсів тощо. Для  збільшення  чисельності  передплатників  

використовують  два  способи:  природне просування (пошук друзів, 

підписка на тематичні сторінки і контакти з іншими онлайн–магазинами)  та  

накрутка  фоловерів.  Природне  просування  ґрунтується  на  inbound 

marketing –вхідному маркетингу, що залучає клієнтів. 

8.Аналітика unit–economics каналів. Визначивши канали і 

забезпечивши трафік, необхідно відстежувати економічні показники,  

зокрема  прибутковість  каналу,  для  того,  щоб  коригувати  маркетингові 

зусилля із утримання клієнтів та залучення нових. Прибуток визначається 

наступним 

 

Profit = FollAcg×(–CPA + C1 × ARPPF)    (3.1) 

 

де Profit –прибуток; 

FollAcq (Follower Acquisition) –число залучених прихильників, 

фоловерів; 
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CPA(Cost Per Acquisition) –вартість залучення на сторінку одного 

фоловера, включає лише додаткові змінні витрати, не враховує фіксовані 

витрати; 

C1–конверсія  продажу  (%  перетворення  числа  залучених  на  

сторінку фоловерів у клієнтів, тих хто здійснив покупку); 

ARPPF (Average Revenue Per Paying Follower) – cередній дохід, що 

приносить залучений клієнт (фоловер, що здійснив покупку). Для визначення 

доцільності масштабування каналу необхідно, щоб справджувалась 

нерівність:  

     

C1*ARPPF > CPA,             (3.2)    

 

де C1×  ARPPF – cередній  дохід  від  залучення  на  сторінку  

прихильників, фоловерів. 

За  визначеними  показниками  ефективності  (KPI)  виділяються  

області маркетингової стратегії в соціальній мережі, що вимагають корекції, 

за описаною вище структурно–логічною  схемою:  І.  відкриття  споживача  

та  розвиток  відносин  з  ним (customer  discovery/developments) та ІІ. 

розвиток каналів SMM, масштабування бізнесу (channels developments)[15]. 

Для реалізації вказаної вище послідовності, необхідно збалансувати 

стратегічніта тактичні  маркетингові  дії.  Проте,  як  правило,  стратегічному  

плануванню  в  SMM приділяють менше уваги, ніж контенту або медійній 

складовій. Стратегічне планування виступає  підґрунтям розробки контент–

маркетингових інструментів, визначення того, що та дляякої аудиторії 

проводяться певні заходи, планування медійних флайтів тощо. 

Першочерговим   завданням   стратегічного   планування ТОВ «Нова 

Пошта»  постає   стратегія присутності бренду  в соціальних мережах, для  її 

опрацювання необхідно послідовно здійснити заходи, подані на рис.3.8. 
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Рисунок 3.8 – Процес планування стратегії присутності бренду 

 «Нова Пошта» в соціальних мережах 

 

Процес  планування  стратегії  присутності  бренду  «Нова Пошта» в  

соціальних  мережах, представлений на рис.3.8 , включає наступні етапи 

1) визначити цільову аудиторію та здійснити глибоке сегментування 

відповідно до раніше визначених цілей та описання профілю кожної групи 

споживачів (будь–які особливості: соцдем,  інтереси і риси характеру тощо); 

2) описати  ключові тренди  споживчої  поведінки  виділених  сегментів  

(як  правило,застосовують  системи  координат  «якість – ціна»;  «новатори –

консерватори»; форми оплати; місце здійснення покупки тощо); 

3) визначити  особливості  медіаспоживання  цільової  аудиторії,  тобто    

які інформаційні ресурси вона споживає. Це ключова ланка розробки та 

реалізації плану тактичних дій на майданчиках соцмереж, на яких необхідно 

будувати роботу з кожним сегментом аудиторії; 

4) визначити драйвери  – те, що стимулює ЦА до споживання продукту 

та бар’єри –те, що стримує її від цього споживання у розрізі як самої 

аудиторії, так і продукту; 

5) розробити комунікаційний план, який деталізує періоди, в які будуть 

задіяні ті чи інші інструменти SMM та на яких платформах соцмереж. 
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Важливим етапом стратегії та тактики присутності  ТОВ «Нова Пошта» 

в соцмережах є визначення самих платформ, виходячи із характеристик 

аудиторій користувачів, що вже склалися. Основними факторами, що 

спрямовують маркетингові зусилля на соціальну платформу, є цільова 

аудиторія бренду, що збігається із аудиторією платформи; часові та технічні 

ресурси  маркетологів для  створення  контенту.  Необхідно  обирати  ті  

платформи,  які становлять найбільшу цінність для бренду і допоможуть в 

реалізації поставленої мети. 

Для української інтернет – аудиторії звичною  є присутність  у  

ВКонтакте, Одноклассники,  Facebook,  Instagram.  Інституційні  зміни  в  

інформаційній  політиці суттєво змінили можливості для бізнес – 

комунікацій на російських платформах. Сумарна унікальна аудиторія 

Instagram і Facebook до введення заборони російських соцмереж до 17  

травня  2019  р  складала  8,5  млн.  користувачів,після  імплементації  

санкцій  вона виросла  до  11  млн. користувачів,  акумулювавши  на  своїх  

майданчиках  користувачів соцмереж ВКонтакте, Одноклассники [46]. Наразі 

саме Facebook і Instagram – найдоступніші канали впливу на споживчу 

поведінку  українців.  

Соціальна мережа Facebook – провідна глобальна  соціальна платформа 

та важливий актив для маркетологів, сумісна з нею платформа Instagram. На 

вказаних  платформах  покупці  спілкуються  між  собою  не  лише  для  

обміну  досвідом покупок, з цією метою створюються групи, де відбувається 

обговорення, здійснюються оцінювання роботи компаній або якість товарів і 

послуг, а й для здійснення операцій С2С. Instagram як комунікаційний канал 

та канал продажу застосовується для молоді, оскільки глобальна цільова 

аудиторія мережі на 67% складається із людей віком від 18–34 років, 

активними користувачами виступають жінки, які становлять 55 % аудиторії 

[17]. У цілому чисельність користувачів постійно зростає і у червні 2019р. 
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нараховувала 600 млн., щоденно відвідують 300 млн. осіб, в Україні мережа 

користувачів становить 3,6 млн. осіб [42].  

Серед переваг Instagram – активність аудиторії, візуалізація контенту, 

лаконічність та інтеграція з Facebook, а недоліками є складна аналітика та 

невидимість без просування.  

Зростання зацікавленості в контент – маркетингу спостерігається не 

лише серед компаній сегменту B2C, але і серед великих гравців ринку B2B. 

Якісний і корисний контент, який вирішує проблеми клієнтів або викликає у 

них позитивні емоції, здатний не тільки залучити нову аудиторію  і  

підвищити  лояльність  поточних  клієнтів,  але  і  допомогти  у  формуванні 

нових потреб і культури споживання нових товарів наринку. Його зміст 

полягає у створенні цікавого контенту з метою нарощення конверсії, яка  

ініціюється  покупцем,  тобто  після  вдалих  покупок  та  взаємодій  

покупець перетворюється на адвоката продукту/бренду. Для цього необхідно 

створити обернений зв’язок із споживачами, тісніше з ними взаємодіяти, 

допомагаючи клієнтам вирішувати їхню  конкретну  проблему.   

Особливу  роль  в  поведінці  споживачів  має  персональний вплив 

«лідерів суспільної думки» [48], до яких відносяться лідери в питаннях 

придбання споживчих  товарів;  лідери  в  питаннях  моди;  істеблішмент  

суспільного  життя  та кінозірки, спортсмени. Відомий маркетолог Сет Годін 

виводить пряму залежність між розвитком  інформаційних  технологій  та  

поширенням  цифрових  каналів  взаємодії  і посиленням  соціальних  

взаємодій  між  людьми,  утворенням  специфічних  соціальних груп –

племен,  об’єднаних  навколо  лідерів,  що  змінюють  світ,  звичні  правила  

гри. Використовуючи  запропоновану  концепцію  племен,  він пропонує  

стратегію  пошуку цільової  аудиторії  бренду,  застосування  модифікованої  

технології  селебріті – лідерів племен [34], коли просування продукту 

завдяки орієнтації на лідерів полягає у поширенні їхнього  стилю  споживчої  

поведінки  на  цільові  аудиторії. Основними  інструментами контент–
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маркетингу є статті у власних блогах компаній, блогосфери лідерів думки і 

на профільних  ресурсах,  активні  комунікації  в  соцмережах,  кейси,  

відеоінструкції  та вебінари, корисна інфографіка, дослідження, таргетований 

вплив на споживача.  

Результати проведених досліджень дозволили дійти наступних 

висновків.  

 

 

Висновки до розділу 3  

 

На цифрову трансформацію сервісної логістики вплинули сучасні 

цифрові технологічні нововведення, електронна комерція, розвиток інтернету 

речей (застосування сервісів з автоматичного замовлення витратних 

матеріалів та сировини для виробництва продукції і автоматичної постачання 

готової продукції споживачеві, минаючи посередницькі ланцюжки), 

застосування безпілотних технологій в транспортних системах. 

Всі раніше названі процеси змушують переходити сервісну логістику 

на цифровий рівень. Країни, що підтримують інновації, зможуть підвищити 

рівень торгівлі та якість взаємин на своїх ринках, їх ринки зможуть зайняти 

лідируюче становище. Загальна консолідована інформація ринку світової 

торгівлі буде сприяти аналізу та прийняття рішень по веденню бізнесу 

конкретного підприємства. 

Транспортні процеси також потребуватимуть цифровий трансформації. 

Створення стратегії цифровий трансформації сервісної логістики ТОВ 

«НОВА ПОШТА» дозволить своєчасно реагувати підприємству на ринкову 

кон'юнктуру, приймати рішення по управлінню логістичними послугами. 

Впровадивши стратегію цифровий трансформації сервісної логістики в свою 

діяльність, ТОВ «НОВА ПОШТА» отримує ряд позитивних переваг, а 
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кінцевий споживач придбає абсолютно новий рівень якості логістичних 

послуг. 

За  допомогою  маркетингу  в  соціальних  мережах можна досягти 

наступних цілей: сформувати культуру споживчої поведінки ЦА, тобто 

споживчий патерн (від анг. –зразок,шаблон; форма, модель [14]) – модель, 

схема–образ, що діє як усталене уявлення, або чуттєве поняття, завдяки 

якому в режимі одночасності сприйняття і мислення виявляються  

закономірності  поведінки  споживачів/покупців щодо  вибору, придбання та 

споживання певної  товарної  категорії/бренду. Також створити або змінити 

сформовану репутацію бренду; здійснити постійний моніторинг аудиторії 

бренду/товару в соціальних мережах та в цілому вивчити споживчу 

поведінку. 

Окреслено  етапи планування  стратегії  присутності  бренду «Нова 

Пошта» в  соціальних мережах,  що  дозволяють  здійснити  комбінацію  

наступних  інструментів  тактичного маркетингу в соціальних мережах 

ком’юніті – менеджмент; контент – маркетинг; робота з інтерфейсами; 

моніторинг соціальних мереж. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

У кваліфікаційній роботі магістра наведене теоретичне узагальнення та 

вирішення завдання, яке полягає у розвитку теоретико – методичних 

положень та розробці практичних рекомендацій щодо формування та 

реалізація маркетингової діджитал стратегії ТОВ «Нова Пошта». 

Загальні висновки, одержані в результаті дослідження, зводяться до 

наступного: 

1. Маркетинг постійно змінюється, переходить з одного стану в інший. 

Сьогодні вчені та маркетологи виділяють цифровий маркетинг. Цифровий 

маркетинг (digital marketing) – це використання усіх можливих форм 

цифрових каналів для просування товару (підприємства). Інтернет, 

телебачення, радіо, соціальні медіа – усе це інструменти цифрового 

маркетингу. 

2. Цифровий маркетинг збагатив Інтернет – маркетинг, перш за все, 

можливостями мобільного зв’язку. Це дозволило розірвати замкнутий 

простір віртуального світу і увійти в реальне середовище. В результаті 

з’явились додаткові можливості розширення аудиторії маркетингого впливу 

за рахунок власників засобів мобільного зв’язку з одночасним забезпеченням  

адресності та персоніфікації такого впливу, підвищується ефективність 

маркетингової діяльності в умовах інформатизації суспільства. 

3. Тенденції  у  сфері  цифрового  маркетингу  в  найближчі  роки  

будуть  спрямовані  на  створення  нових  видів  взаємодії  з  аудиторією.  У  

цьому  може  допомогти  методика  крауд маркетингу  (в  складі  

інтегрованих  маркетингових  комунікацій),  яка  допоможе  розв'язати  

проблему  комплексно:  продукт  має  бути  у  зручному місці, бути 

оригінальним і виділятися з поміж інших, мати прийнятну ціну і, 
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найважливіше, чудові відгуки, щоб створити такий кінцевий продукт, який 

хоче отримати споживач. 

4. Основні українські оператори з доставки: «Нова Пошта», «Міст 

Експрес», «Нічний Експрес», «Автолюкс», «Укркур’єр», «САТ», «Ін–Тайм», 

«Євро Експресс», «TNT» та «ДПД Україна». 

5. Проведено SWOT – аналіз ТОВ «Нова Пошта», в якому 

проаналізовано сильні і слабкі сторони, загрози і можливості для 

підприємства. До сильних сторон можно віднести: ефективну організаційну 

структуру, виcoкі oбcяги нaдaння пocлуг, збільшення номенклатури нових 

послуг нoвими пocлугaми, великий oбхвaт території та інноваційну 

спрямованість підприємства. До слабких сторон: обмежені фінансові 

можливості,обмежений маркетинговий бюджет, недосконалість 

інформаційної системи. Загрози, що можуть негативно вплинути на 

діяльність підприємства: зменшення платоспроможного попиту, вихід нa 

ринoк кoнкурентів, щo з'являютьcя, з нaйбільш удocкoнaленими 

технoлoгіями, пoявa нa ринку Укрaїни виcoкoтехнoлoгічних пocлуг зв’язку, 

які aльтернaтивні поштовим, погіршення інвестиційного клімату. 

6. Компанія «Нова Пошта» окрім використання широкого спектру 

маркетингових елементів, таких як велика кількість рекламних звернерь та 

широта мережі, для досягнення цілей компанії щодо збільшення частки 

ринку, вдосконалює свою роботу за рахунок використання 

високотехнологічних елементів просування, що базуються на сервісі. При 

цьому, сервіс розглядається як головна конкурентна перевага, яка має дві 

складові: додаткові послуги, що враховані у вартість доставки, – 

завантаження та розвантаження, безкоштовне зберігання протягом 5 днів, смс 

– інформування відправника про прибуття товару, тощо; мобільний додаток 

компанії – інформаційний сервіс, що дозволяє відстежити статус вантажу, 

розрахунок вартості та дати прибуття вантажу ів т.д.. 
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7. На цифрову трансформацію сервісної логістики вплинули сучасні 

цифрові технологічні нововведення, електронна комерція, розвиток інтернету 

речей (застосування сервісів з автоматичного замовлення витратних 

матеріалів та сировини для виробництва продукції і автоматичної постачання 

готової продукції споживачеві, минаючи посередницькі ланцюжки), 

застосування безпілотних технологій в транспортних системах. 

Транспортні процеси також потребуватимуть цифровий трансформації. 

Створення стратегії цифровий трансформації сервісної логістики ТОВ «Нова 

Пошта» дозволить своєчасно реагувати підприємству на ринкову 

кон'юнктуру, приймати рішення по управлінню логістичними послугами. 

Впровадивши стратегію цифровий трансформації сервісної логістики в свою 

діяльність, ТОВ «Нова Пошта» отримує ряд позитивних переваг, а кінцевий 

споживач придбає абсолютно новий рівень якості логістичних послуг. 

8. Проведено оцінку моделі SoLoMo як інструменту маркетингової 

діджитал стратегії та запропоновано заходи щодо узгодження стратегічних 

цілей із стратегією маркетингу ТОВ «Нова Пошта» в соціальних мережах.  

9. Окреслено  етапи планування  стратегії  присутності  бренду «Нова 

Пошта» в  соціальних мережах,  що  дозволяють  здійснити  комбінацію  

наступних  інструментів  тактичного маркетингу в соціальних мережах 

ком’юніті – менеджмент; контент – маркетинг; робота з інтерфейсами; 

моніторинг соціальних мереж. 
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Декларація 

академічної доброчесності 

здобувача вищої освіти ЗНУ 

 

 

Я, Омельчак Еліна Юріївна, студентка ІІ курсу, заочної форми 

навчання, економічного факультету, спеціальності «Маркетинг», адреса 

електронної пошти omelchak.elina@gmail.com,  

– підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему 

«Формування та реалізація маркетингової діджитал стратегії ТОВ «Нова 

Пошта»» 

відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, 

що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких 

ознайомлена;  

– заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є 

ідентичною її друкованій версії;  

– згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям 

академічної доброчесності у будь–який спосіб, у тому числі за допомогою 

Інтернет–системи, а також на архівування роботи в базі даних цієї системи.  

 

Дата__________ Підпис___________             Омельчак Е.Ю. 

 

Дата__________ Підпис___________             Малтиз В.В. 
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