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Досить часто за зазначеними вище умовами, потреби проміжних структур часто ігноруються. 
Тому при організації логістичних зв’язків з посередниками в сфері розподілу такі конфліктні 
питання варто аналізувати і враховувати. Це позитивно позначається на ефективності логістичного 
каналу. 

Таким чином, забезпечити ефективне функціонування логістичного каналу розподілу мож-
ливо за рахунок врахування інтересів усіх учасників.  

 
 
 

ЯКУБОВСЬКА Н.В., СТРІЛЬЧУК Р.М., КОХАНЕВИЧ Т.П. 
РІВНЕНСЬКИЙ ДЕРЖАВНИЙ ГУМАНІТАРНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

 
 

ЦИФРОВЕ СУСПІЛЬСТВО ТА ЦИФРОВИЙ МАРКЕТИНГ: СИНЕРГІЯ ПАРТНЕРСТВА 
 

У цифровому суспільстві об’єктом маркетингу часто є споживач, а суб’єктом – безпосередньо 
сам маркетинг як вид діяльності або набір інструментів. Поведінкова економіка в своїй основі має 
ірраціональність, непрогнозованість і непередбачуваність запитів такого споживача. Інструменти 
маркетингу детерміновано модифікуються і адаптуються на предмет здатності не тільки «дос-
тукатися» до споживача, а, по можливості, вплинути на нього.      

Оцифровування споживача, суспільства, тієї чи іншої галузі, держави тощо відбувається синхрон-
но з оцифровуванням маркетингу: товар оцифровується, розрахунки оцифровуються, логістика і 
переміщення товару спочатку оптимізуються електронними опціями і вибудовуються таким 
чином, щоб терміни поставки були максимально короткими, а місце – максимально зручне для 
споживача. Просування або промоушн також оцифровується, оскільки споживач «живе» (працює, 
відпочиває тощо)  у гаджетах, соцмережах.  

Відповідно до ієрархії потреб А. Маслоу поведінку типового споживача можна описати 
такими моментами: харчується – часто,  користуючись можливостями замовити онлайн; безпеку, 
здоров’я шукає онлайн; соціальна складова як спілкування, романтичні стосунки, знайомства тощо – 
онлайн; самоствердження, демонстрація своїх досягнень – онлайн; самореалізація як площина, де 
людина реалізує свій творчий потенціал і улюблене заняття (хобі), категорія так званих продуктів 
«хенд мейд» (іноді зустрічається термін «культурний проект»). У момент, коли продукт такої 
творчості потенційно може стати об’єктом бізнесу, застосовується маркетинг як інструмент, який 
вже певною мірою розвинувся, має свою специфіку і отримав назву арт-маркетинг. 

Загалом, маркетинг є інструментом бізнесу. В умовах поведінкової економіки, коли споживач 
є об’єктом, а маркетинг – суб’єктом, то в цій конструкції важливо налагодити / наповнити контакт, 
добитися реакції / відгуку / зворотного зв’язку, а потім лояльності, використовуючи «цифрову» 
термінологію – наповнити контент і налагодити конект. Оскільки взаємодія з клієнтами все більше 
переміщується в Інтернет, когнітивні упередження відкривають нові можливості для маркетологів. 

Таким чином, особливостями реалізації такого маркетингу є те, що «починається» він із 
простих опцій / інструментів, котрі за своїм змістом є повноцінним маркетингом. Наприклад, арт-
маркетинг як діяльність передбачає / рекомендує: на творчість виділяти спочатку половину 
робочого часу, а не весь – дослідження ринку;  досліджувати, розвиватися, спілкуватися з групами 
по інтересах – збір вторинної і первинної інформації; створювати зразки ручних робіт невеликого 
масштабу і доступніші за ціною – ринкове тестування товару; переконатися, поставити собі 
питання «чи пишаєтеся Ви своїми виробами?», також рекомендується запитати в тих, кому 
довіряєте і хто може об’єктивно дати відповідь на це питання – елементи позиціонування товару; 
спростити процес покупки – розробка комплексу маркетингу; генерувати трафік – найпростіше 
звучить, але найскладніше виконувати, – здійснювати постійний маркетинговий супровід [1]. 

Ірраціональність поведінки споживача в економічному просторі констатована світовою еко-
номічною наукою як поведінкова економіка, тобто як напрямок економічної теорії, який займається 
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дослідженням впливу психологічних факторів на рішення людей у різноманітних економічних 
ситуаціях. При цьому велика увага приділяється ситуаціям, де люди поводяться інакше, ніж це 
прогнозує класична економічна теорія із її припущенням раціональності та егоїстичності [2].  

Соціальні медіа отримують додаткову вартість від обміну інформацією між споживачами та 
працівниками у соціальних мережах. Простір у соціальних мережах можна продати маркетологам, що 
постійно проникатимуть у підсвідомість споживача за допомогою, наприклад, реклами. Підштовху-
вання також відбувається під час компіляції великих даних споживача, розташованих у соціальних 
медіа, що можна перепродати маркетологам і технократам для формування висновків щодо споживчого 
вибору, сучасних ринкових тенденцій або індивідуальних характеристик для контролю управління, 
наприклад, при організації охорони кордону або дотримання податкового законодавства. Економіка 
нещодавно зацікавилася роботоекономікою, зокрема щодо можливості використання фінансових 
консультантів. Це дозволяє забезпечувати управління інвестиціями онлайн із мінімальним втручанням 
людини [3]. 

Взаємодія цифрових інструментів бізнесу і поведінкової економіки з точки зору переваг такої 
взаємодії може бути пояснена через такі основні моменти: 

1. Параліч прийняття рішень. Науковці встановили, що більший вибір не завжди є перевагою, 
адже стикаючись із занадто великою кількістю варіантів, споживачі не в змозі оцінити їх усі, і, 
перевантажені вибором, можуть вирішити не вибирати. Електронні роздрібні торговці мають 
перевагу перед звичайними супермаркетами: замість того, щоб зменшувати кількість товарів, які 
пропонуються, вони можуть допомогти покупцеві подолати «параліч прийняття рішень», макси-
мально спростивши пошук потрібного продукту.  

2. Принцип дефіциту. Людей мотивує дефіцит: чим рідше чи важче отримати товар чи 
пропозицію, тим ціннішим він стає в їх очах. У звичайних магазинах, де запаси можна побачити, 
дефіцит легше продемонструвати. Тим не менш, онлайн-магазини творчо підійшли до того, як вони 
використовують цю упередженість, повідомляючи про дефіцит за допомогою цифр у реальному 
часі, таких як обмежена кількість або вузьке вікно часу. Наприклад, Booking.com показує кількість 
вільних номерів у готелі за певною ціною, а Zalando Lounge – магазин одягу – обмежує термін дії 
товарів у кошику до 20 хвилин, після чого товари вилучаються. 

3. Ефект ендаументу. Ефект виникає, коли ми переоцінюємо те, чим володіємо, і починаємо 
відносно неохоче розлучатися з цим. Люди часто готові платити більше, щоб зберегти те, що вони 
вважають, що вони вже володіють, тоді як нові клієнти будуть менш схильні платити ту ж ціну.  Ефект 
додатку є наріжним каменем нових бізнес-моделей, таких як Stitch Fix, онлайн-служба стилю. 
Базуючись на детальному профілі стилю споживача, йому поштою надсилається підбір одягу, взуття чи 
аксесуарів. Споживач може приміряти речі вдома, залишити те, що йому подобається, а решту 
відправити назад. Тут спрацьовує ефект дарування: як тільки споживач отримав і спробував предмети, 
він починає відчувати почуття прихильності та, швидше за все, залишить їх. 

4. Ефект приманки є явищем, за якого споживачі прагнуть змінити перевагу між двома 
варіантами, коли їм пропонують третій варіант, менш бажаний. Таким чином, надаючи споживачам 
додаткові можливості вибору, маркетологи можуть направляти їх до того варіанту, який вони хочуть 
вибрати. UPC, швейцарський інтернет-провайдер, додав третій варіант до свого вибору інтернет-
пакетів. Після того, як було представлено приманку «Happy home 50» зі швидкістю 50 Мбіт/с за 99 
швейцарських франків на місяць, дорожчий із двох інших початкових варіантів (щасливий дім 500 Мбіт 
за 99 швейцарських франків і щасливий дім 200 Мбіт за 79 швейцарських франків), така пропозиція 
виглядала набагато цікавіше [4]. 

Таким чином, за умов розвитку цифрового суспільства і поведінкової економіки в маркетинговій 
діяльності дуже важливим і пріоритетним є вивчення актуальних трендів у вподобаннях споживачів.   

 
1. Арт-маркетинг для всіх, хто хоче заробляти творчістю на життя. URL: 

https://cutt.ly/zVFggOE (дата звернення: 26.09.2022) 
2. Поведінкова економіка. Вікіпедія. URL: https://cutt.ly/rVFgvOz (дата звернення: 26.09.2022). 
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3. Beerbaum D., Puaschunder J. M. A Behavioral Economics Approach to Digitalisation – The Case of a 
Principles-based Taxonomy. URL: http://rais.education/wp-content/uploads/2018/11/25902727.pdf. 

4. Walsh J. W.,  Keller-Birrer V. Behavioral economics in the digital world. URL: 
HTTPS://WWW.IMD.ORG/RESEARCH-KNOWLEDGE/ARTICLES/BEHAVIOR-ECONOMICS-
IN-THE-DIGITAL-WORLD/. 

 
 

ЯРИЧЕВСЬКА Я.І., ЧЕРКЕС Р.Б. 
НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ «ЛЬВІВСЬКА ПОЛІТЕХНІКА» 

 
 

ЦІЛІ ПІДПРИЄМСТВА  
ЯК НЕВІД’ЄМНА СКЛАДОВА РОЗРОБЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ НА РИНКУ  

(НА ПРИКЛАДІ АТ «КОНЦЕРН «ГАЛНАФТОГАЗ») 
 

Кожна компанія стикається з проблемою вибору стратегії свого подальшого розвитку на 
основі визначених місії та цілей. Сучасний ринок нафтопродуктів в Україні є порівняно залежним 
від постачальників нафтопродуктів. Основним продуктом для реалізації на АЗК є світлі 
нафтопродукти. Попит на них протягом останніх років скорочувався, зокрема і внаслідок переходу 
споживачів на використання скрапленого газу (який є суттєво дешевшим). Конкуренція між 
операторами ринку АЗК в Україні є здебільшого неціновою, оскільки різниця у ціні на один і той 
же вид пального на різних легальних АЗК незначна [3]. 

АТ «Концерн «Галнафтогаз» (мережа АЗК «ОККО») є однією із найбільших в Україні мереж 
АЗС, яка займається також роздрібним продажем продуктів харчування та споживчих непродо-
вольчих товарів у магазинах АЗК, оптовою та роздрібною реалізацією нафтопродуктів та 
електроенергії для заправки електромобілів фізичним особам та корпоративним клієнтам [1]. 

Розробка і формалізація стратегії підприємства базується на затвердженні його місії, яка 
відображає філософію бізнесу [4]. Існуюча офіційна місія АТ «Концерн «Галнафтогаз»  звучить як: 
«Щоб в Україні втілювалося в життя більше хороших ідей!».  Загальнокорпоративною  ціллю 
підприємства у довоєнний період було розширення мережі АЗК та збільшення обсягів реалізації 
пропонованих товарів, частки ринку і досягнення лідерства серед мереж АЗК в Україні як за 
обсягами реалізації, так і за кількістю АЗК [2]. Зважаючи на початок повномасштабного вторгнення 
росії в Україну доцільно адаптувати цілі компанії відповідно до сучасних умов, а саме: 

переорієнтуватися із розширення територіального охоплення мережі на відновлення 
зруйнованих АЗС та тих, які перебували чи перебувають під тимчасовою окупацією. Встановити 
чіткі терміни виконання цілі неможливо, оскільки дата повної деокупації української території та 
капітуляції росії не відома; 

переорієнтуватися із цілі щодо виходу на ринки інших країн, що розвиваються, на 
закріплення власних позицій всередині країни та утримання і збільшення наявної частки ринку. 
Наразі складно оцінити межі даної цілі, оскільки спостерігається міграція населення як за кордон, 
так і повернення наших співгромадян додому, високий рівень інфляції, зростання цін на пальне в 
зв’язку зі зміною постачальників із білоруських на європейських та азійських, зміна ланцюжків 
постачання та довший шлях доставки, загальна світова криза та коливання цін на нафту та газ, 
зменшення рівня доходів українського населення тощо; 

зважаючи на вимогу з боку суспільства щодо обов’язкової підтримки бізнесом ЗСУ варто до 
закінчення військових дій щомісяця виділяти до 5% пального на потреби армії та державних служб 
(ДСНС, швидка медична служба тощо). 

 
1. Офіційний сайт бази даних You Control. АТ «Концерн Галнафтогаз».  URL: 

httрs://уоuсоntrоl.соm.uа/соntrасtоr/?іd=10396828 (дата звернення 17.09.2022) 
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