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Отже, за допомогою аналізу глобальних індексів було визначено країни-лідери, які практично 

залишається незмінними, що в свою чергу свідчить про формування нового економічного устрою – 
цифрової економіки. На сьогодні цифровізація світової економіки є взаємозумовленим процесом 
розвитку, функціонування якої ефективно здійснюється на тих ринках, де є значна кількість 
учасників та високий рівень проникнення інформаційно-комунікаційних послуг. 
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ФОРМУВАННЯ СПОЖИВЧОГО ПОПИТУ З ІНІЦІАТИВ ПРЕЗИДЕНТА УКРАЇНИ 

 
 Поведінка споживача є центральною ланкою маркетингу. Адже вона визначає реальну 

конкурентоздатність виробників та продавців товарів. Відповідно вивчення та пояснення механізмів 
прийняття рішень споживачів при купівлі товарів дозволяє моделювати та прогнозувати 
маркетинговий вплив та в цілому формувати попит. Вивченню цієї проблеми присвячені численні 
наукові праці і зарубіжних та вітчизняних науковців. Згідно навчальної маркетингової літератури 
виділяють певні моделі поведінки споживача («витрати – вигоди», «атрибути-детермінанти», 
парадигма непідтвердження очікувань та інтегрована модель). Крім того, читаються окремі курси з 
поведінки споживача. Однак, аспекти формування попиту і споживчих уподобань за рахунок 

провладного рішення мало досліджується через ліберальний підхід пояснення ринкових умов 
діяльності суб’єктів господарювання. Крім того, ринкова практика не допускає безпосереднє, пряме 
регулювання споживчого попиту власними вольовими рішеннями через формування пріоритету 
споживчих уподобань. 

Метою дослідження є оцінка зміни поведінки споживачів і, як наслідок, споживчого попиту під 
впливом ефекту провладного регулювання споживання в Україні через ініціативи Президента та 
виділення зміни споживчої поведінки. Відповідно до мети визначені наступні завдання:  

 виявити реальні мотиви таких нововведень для регулювання вітчизняної економіки; 

 оцінити реальні дії споживачів за використання права на отримання цифрового сертифікату в 
розмірі 1 тис. грн. 

15 листопада президент України публічно оголосив: «Кожен, хто отримав два щеплення, зможе 
отримати одну тисячу гривень,  швидко і зручно - тобто через додаток «Дія». За ці кошти можна буде 

придбати абонемент у спортзал або фітнес-клуб, відвідати кінотеатр, театр, музей, концертний зал чи 
виставковий центр або купити квитки для мандрівок усередині країни». Офіційне його пояснення 

http://www.weforum.org/
https://www.wipo.int/global_innovation_index/en/
https://www.itu.int/en/Pages/default.aspx
https://networkreadinessindex.org/
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базувалось на тому, що ці сфери української економіки зазнали найбільшого негативного впливу 

через пандемічні заходи. 
Однак ситуація складніша: населення зрозуміло, що ця пандемія є не чим іншим як чітко 

плановим процесом, а реалізація якого здійснювалась спочатку через заспокоєння, тоді  підключили 
залякування і на кінець запустили мотивування. В масштабах державних видатків на реалізацію цієї 
ініціативи  виділено близько 6 млрд. грн. Такі заходи стали реакцією влади на виграні судові позови 
громадян, щодо незаконності штрафів та відсторонення від роботи. Крім того, започаткувались 
протести представників музичної індустрії на заборону проведення концертів. 

Однак реальна картина в тому, що владі необхідно організувати гарантований ринок збуту 
несертифікованої вакцини та проведення глобального офлайн експерименту для підготовки повних 
умов переведення управління населенням країни через цифрові технології. Тому наступне звернення 
президента і зорієнтовано на роздачу смартфонів і пільгового доступу до інтернет-мережі. А це для 
влади означає, що необхідно знову виділяти кошти та чітко виконувати плани глобальної ланки 
управління. 

Для споживачів, в першу чергу літніх людей, особливо для сільської місцевості, такі 

нововведення є не прийнятні. Без альтернатив ситуація - слухай концерти, але не харчуйся та не 
лікуйся. Тому альтернативу знайшли підприємці, які почали реально продавати як продовольчі, так і 
промислові товари за ці сертифікати, здійснюючи електронні проводки, попри заяв про неможливість 
зловживань на платформі «Дія». В той же час, проявились випадки і переведення цієї сертифікованої 
суми у готівку. При цьому через торговий термінал у маленьких магазинах за рахунок картки 
проводили операції понад 1 тис. грн., та видавали готівку на суму 1 тис. грн. Різниця перекриває 
комісію за еквайринг, яка становить 1,7-2% суми оплати. В потенціалі механізм сертифікованої 
тисячі забезпечує розширення шахрайських схем, коли по селах у населення похилого віку будуть 

видавати значно меншу суму  від 1000 (для прикладу 500), а самі через реєстрацію в дії отримувати ці 
кошти. Тому банки уже випустили понад 300 тис. таких  карток для проекту є-підтримки і почнуть 
реалізовуватись з третього кварталу 2022 року. 

Таким чином, креативні рішення Президента України зорієнтовані виключно на тимчасовий 
піар, який прикриває його не компетентність в державному управлінні та розумінні економічних 
процесів в цілому. Крім того, у довгостроковому періоді це спричиняє розподіл суспільства на 
протилежні групи, що є підставою порушення положення про недопущення дискримінації згідно 

Конституції України. Проте, реальний споживчий попит переважної більшості населення країни 
зорієнтований на споживчі товари, які постійно здорожують при скорочені реальних доходів. Такі 
ініціативи формують споживче роздратування, яке потенційно призводить до розгортання 
фінансового шахрайства на фоні формування споживчого попиту. Подальше дослідження проблем 
моделювання споживання необхідно оцінювати через зростання доходів чиновницького та реалізацію 
основних продуктів харчування за демпінговими цінами.  
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ОМНІКАНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ. ЧОМУ ВІН ВАЖЛИВИЙ ДЛЯ БІЗНЕСУ? 

 

 Відомо, що 86% покупців регулярно переключаються між двома і більше каналами. Вони не 
просто «переходять» з одного магазину до іншого, вони переключаються по декількох каналах під 
час покупок, від настільних комп’ютерів до смартфонів і планшетів, від сайтів електронної комерції 
до мобільних додатків. Ось чому 87% роздрібних продавців вважають, що омніканальна 
маркетингова стратегія пріоритетна для їхнього бізнесу. 

Омніканальний маркетинг означає створення присутності бренду в декількох онлайн-каналах 
(веб-сайт, додаток, соціальні мережі, електронна пошта, SMS, WhatsApp) і офлайн (роздрібний 
магазин, івенти, колл-центр), забезпечуючи, при цьому, позитивний і безпроблемний досвід на 
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