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ТРАСФОРМАЦІЯ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ ТА МОДЕЛЕЙ УПРАВЛІННЯ 

МАРКЕТИНГОМ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ 

 
Стрімкий розвиток інформаційних технологій і поява інноваційних цифрових каналів 

комунікації в останнє десятиліття посприяли розвитку цифрового маркетингу та  послужили 
імпульсом до формування нових підходів у комунікації та взаємодії з споживачами, просуванні 
брендів та реалізації товарів. 

Цифрові технології зробили інформаційне середовище, в якому перебуває споживач, 

динамічним, а інформаційний потік  –  безперервним, тим самим перетворили традиційний процес 
прийняття рішення споживачем щодо купівлі товарів/послуг на складно прогнозований, докорінно 
змінюючи  способи покупки та характер взаємодії з торговельними об’єктами[1-2].  

Споживачі почали вимагати, щоб процес покупки став: 

 зручним, інтуїтивно зрозумілим; 

 безперервним і постійним (взаємодія з брендом у режимі 24/7 по всіх каналах); 

 персоніфікованим (товари магазину задовольняють специфічні побажання кожного 
споживача); 

 взаємодоповнюючим (канали об’єднані в систему). 

«Новий» покупець поінформований, «підключений», раціональний, постійно змінює свої 
переваги; використовує від трьох і більше каналів для пошуку та придбання товарів; не довіряє 
продавцю та аналізує інформацію про товар самостійно за допомогою соціальних мереж та інших 
джерел; не лояльний до конкретного ритейлера та здійснює покупки там, де йому зручно; висуває 
підвищені вимоги та очікування від емоційного фону магазинів[2].  

Вищевказані зміни  у споживчій поведінці сприяли  формуванню нових підходів до бізнес-
моделей обслуговування покупців на основі визначення унікальної структури споживчої цінності, які 

ґрунтуються на:  

 диференційованості пропозиції як за ціною, так і за рівнем обслуговування та атмосфери, 
забезпечуючи таким чином внутрішній простір магазину унікальністю та ідентичністю;  

 сегментації цільових груп, яка допомагає сформувати комунікаційну та сервісну моделі їх 
обслуговування;  

 клієнтоцентричності, яка фокусується на запитах цільової аудиторії;  

 інтегрованій системі зворотного зв’язку та обміну інформацією зі споживачем.  
Відповідно, пріоритетним напрямом розвитку сучасних роздрібних компаній є формування 

бізнес-моделей на основі концепції маркетингу споживчого досвіду («Customer Experience»), яка 

ґрунтується на положенні, що цінність пропозиції компанії сприймається споживачами в результаті 
отриманого досвіду та вражень. 

Концепція маркетингу споживчого досвіду в торгівлі сформувалася як результат еволюції 
традиційного маркетингу. На даний час використовується три концептуально-методологічні підходи 
до управління маркетингом в торговельному бізнесі: продуктово-орієнтований,   клієнтоорієнтований 
(як перехідна модель, близька до концепції маркетингу відносин) та підхід, що базується на 
маркетингу споживчого досвіду. 

Модель управління маркетингом – це сукупність елементів та функцій управління (аналіз, 

планування (стратегія), реалізація та контроль), а також специфіка їх реалізації (конкретні методики, 
процедури аналізу, показники). 

mailto: l.s.veretin@nuwm.edu.ua


43 

 

 

 При продуктово-орієнтованому підході основним фокусом маркетингової діяльності є 

конкурентоспроможний товар/торговельна послуга. Торговельне підприємство вибудовує свою 
конкурентну стратегію позиціонування, формуючи конкурентні переваги (стосовно до конкурентів, а 
не до споживчих переваг).  

Клієнтоорієнтований підхід є наслідком домінування концепції маркетингу відносин, що 
прийшла на зміну продуктовому маркетингу. Відповідно до цього підходу фокус зміщується ближче 
до споживача, тобто компанія переходить до клієнтоорієнтованого, але поки що не до 
клієнтоцентричного підходу. Сегментація за продуктами заміщується сегментацією за споживачами 

при одночасному домінуванні соціально-демографічних та поведінкових критеріїв сегментації. 
Комплекс маркетингу розширюється, і замість класичної концепції маркетингу «4Р» 
використовується концепція маркетингу, характерна для  ринку послуг, – комплекс маркетингу «7Р». 

Підхід, орієнтований на маркетинг споживчого досвіду, фокусує увагу на споживчому досвіді, 
тобто, на формуванні платформи позитивних вражень споживачів, пов'язаних з досвідом їх взаємодії 
з торговельним підприємством (його брендами, продуктами та послугами, персоналом, онлайн-
ресурсами, іншими інструментами маркетингу). Відповідно, на перший план висувається  не 

перемога в конкурентній боротьбі, а постійне вдосконалення компетенцій компанії з пошуку та 
створення нових яскравих вражень від покупки. Сегментація покупців здійснюється лише за 
психографічними критеріями, зокрема, із виділенням сегментів за способом життя [3, с.113].  

При цьому торговельні підприємства по-іншому вибудовують процес реалізації стратегії 
маркетингу: 

 ключовим нематеріальним ресурсом стає персонал та його інтелектуальні та креативні 

здібності, а також маркетингова культура, що забезпечує клієнтоцентричність; 

 кожен працівник мотивований на виявлення споживчих звичок, переваг  і запитів, відповідно, 
збір інформації (створення бази знань споживачів); 

 маркетингова компетенція як управління купівельним досвідом стає колективною 
маркетинговою компетенцією всього персоналу. 

Аналіз технологічних і поведінкових тенденцій у сфері роздрібної торгівлі свідчить, що під 
впливом цифрових технологій споживчі звички й технології купівлі-продажу стрімко еволюціонують, 
докорінно змінюються способи покупки та характер взаємодії з торговельними об’єктами.  

 В умовах, коли  процес придбання товарів розглядається не як звичайний акт купівлі-продажу, 
а як система поглядів на дозвілля та використання вільного часу, актуалізується питання 
трансформації бізнес-моделі сучасних торговельних об’єктів, зокрема торговельних центрів, їх 
ціннісних пропозицій, шляхом забезпечення клієнтам/споживачам позитивного «customer experience» 

з погляду вражень, зручності, вигоди та комфорту соціального простору [4]. 
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