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Вступ 

Цифрова трансформація є одним із ключових чинників розвитку сучасної 

роздрібної торгівлі, що істотно змінює підходи до організації маркетингової 

діяльності та формування взаємодії зі споживачами. Поширення цифрових 

технологій, розвиток соціальних мереж, зростання ролі онлайн-комунікацій і 

персоналізованого сервісу зумовлюють необхідність переосмислення 

традиційних моделей взаємодії між торговельними підприємствами та їх 

клієнтами. В умовах підвищеної конкуренції та зміни споживчої поведінки 

здатність підприємства ефективно вибудовувати довгострокові відносини зі 

споживачами стає важливою передумовою його стабільного функціонування та 

зростання. 

Мережа магазинів «ХХХ» міста Дрогобич є прикладом локального 

торговельного бізнесу, що активно розвивається та орієнтується на задоволення 

попиту споживачів у сегменті товарів повсякденного попиту. Разом із тим 

функціонування мережі відбувається в умовах цифрових змін, які впливають на 

способи залучення клієнтів, організацію комунікацій, формування клієнтського 

досвіду та рівень лояльності споживачів. Це потребує впровадження сучасних 

маркетингових інструментів, зокрема CRM-систем, омніканальних моделей 

комунікацій, цифрових програм лояльності та аналітичних методів оцінювання 

ефективності взаємодії зі споживачами. 

Актуальність теми дослідження зумовлена необхідністю пошуку 

ефективних механізмів підвищення якості взаємодії зі споживачами в умовах 

цифрової трансформації локальних торговельних мереж. Для підприємств типу 

«ХХХ» важливим є не лише впровадження окремих цифрових інструментів, а й 

формування цілісної системи управління взаємовідносинами з клієнтами, що 

забезпечує інтеграцію офлайн- та онлайн-каналів, персоналізацію комунікацій і 

підвищення рівня задоволеності споживачів. 

Метою кваліфікаційної магістерської роботи є обґрунтування 

теоретичних положень та розроблення практичних рекомендацій щодо 



 

забезпечення ефективної взаємодії зі споживачами мережі магазинів «ХХХ» 

міста Дрогобич в умовах цифрової трансформації. 

Для досягнення поставленої мети у роботі передбачено вирішення таких 

завдань: 

 дослідити теоретичні підходи до формування взаємодії зі 

споживачами в системі маркетингу; 

 проаналізувати вплив цифрової трансформації на 

маркетингову діяльність підприємств роздрібної торгівлі; 

 оцінити стан маркетингової та збутової діяльності мережі 

магазинів «ХХХ»; 

 проаналізувати рівень цифрової присутності підприємства та 

ефективність онлайн-комунікацій; 

 виявити проблемні аспекти взаємодії зі споживачами та 

клієнтського досвіду; 

 розробити напрями удосконалення взаємодії зі споживачами 

на основі CRM-стратегії, омніканальних комунікацій та цифрових 

програм лояльності; 

 здійснити оцінку економічної ефективності запропонованих 

заходів. 

Об’єктом дослідження є маркетингова та комунікаційна діяльність 

мережі магазинів «ХХХ». 

Предметом дослідження виступають методи, інструменти та механізми 

забезпечення ефективної взаємодії зі споживачами в умовах цифрової 

трансформації. 

Методологічною основою дослідження є загальнонаукові та спеціальні 

методи пізнання, зокрема аналіз і синтез, системний підхід, порівняльний 



 

аналіз, маркетингові дослідження, економіко-статистичні методи, методи 

оцінювання ефективності CRM-систем і клієнтського досвіду. 

Практичне значення результатів дослідження полягає у можливості 

використання розроблених рекомендацій у діяльності мережі магазинів «ХХХ» 

з метою підвищення якості взаємодії зі споживачами, зростання рівня їх 

лояльності та посилення конкурентних позицій підприємства на локальному 

ринку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОЇ 

ВЗАЄМОДІЇ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ 

ТРАНСФОРМАЦІЇ 

1.1. Еволюція концепцій взаємодії підприємства зі споживачами 

 

Питання взаємодії підприємства зі споживачами пройшло тривалий шлях 

розвитку: від базових торговельних операцій до концептуально складних 

моделей Customer Experience Management (CXM), Customer Success Management 

(CSM) та персоналізованих екосистем. 

Класичні концепції маркетингу та їх вплив на взаємодію зі споживачами 

Маркетингова думка ХХ століття розвивалася у кілька етапів, кожен з 

яких формував різні підходи до взаємодії з клієнтом [1; 3]: 

1. Виробнича концепція: взаємодії як такої не існувало — акцент на 

продуктивності. 

2. Товарна концепція: комунікації спрямовано на доведення якості 

товару. 

3. Збутова концепція: домінують агресивні комунікації. 

4. Маркетингова концепція: формування цінності, врахування потреб 

покупця. 

5. Соціально-етичний маркетинг: довгострокові відносини, 

відповідальність. 

6. Цифровий маркетинг та CXM: взаємодія у точках контакту, 

персоналізація. 

Перехід від транзакцій до відносин 

Важливою зміною стало формування концепції маркетингу взаємин 

(Relationship Marketing), розробленої Дж. Грундінгом і Л. Беррі [10]. Вона 

акцентує увагу на збереженні клієнтів, а не лише на їх залученні. 

Для роздрібної торгівлі України, зокрема для локальних мереж, таких як 

«ХХХ», ця концепція є ключовою, адже дозволяє: 

 підвищувати лояльність у невеликих громадах; 

 отримувати стабільний обсяг покупок; 



 

 зменшувати витрати на залучення клієнтів (CAC). 

Теорія Service-Dominant Logic та її роль 

Визначний внесок у сучасне розуміння взаємодії внесли В. Варго та Р. 

Луш, які обґрунтували логіку сервісної домінантності (SDL) [12]. 

Основна ідея: цінність створюється спільно між підприємством і 

споживачем у процесі взаємодії. 

SDL підкреслює: 

 необхідність інтерактивної комунікації; 

 роль досвіду користувача; 

 безперервну участь споживача у створенні цінності. 

Зміна поведінки споживачів у цифрову епоху 

Поведінка споживачів зазнала фундаментальних змін під впливом 

цифровізації. За дослідженням McKinsey (2023), 74% покупців роздрібної 

торгівлі взаємодіють із брендом у цифрових каналах ще до походу в офлайн-

магазин. 

Нові патерни поведінки покупців 

Серед ключових тенденцій: 

 Digital-first поведінка — пошук інформації онлайн перед офлайн-

візитом; 

 Гібридна взаємодія (omnichannel); 

 Вимога прозорості (ціни, походження товарів, акцій); 

 Зростання ролі соціального доказу (reviews, UGC); 

 Цінність швидкості та зручності. 

Мотиви покупців у цифрову епоху 

Згідно з Deloitte (2023), основними мотивами є: 

 економія часу (57%); 

 персоналізовані рекомендації (52%); 

 простота комунікації (48%); 

 можливість порівняння товарів (65%). 

Ці мотиви мають безпосередній вплив на управління взаємодією у 

локальних магазинах. 



 

Особливості українських покупців після 2020–2023 рр.: 

 повернення довіри до локальних брендів; 

 активне використання цифрових каналів комунікації; 

 критичність до сервісу та якості; 

 висока чутливість до акцій та програм лояльності; 

 зростання ролі Viber- та Telegram-спільнот у прийнятті рішень. 

Цифрова трансформація: сутність, моделі, етапи 

Цифрова трансформація (DT) — це глибинна зміна бізнес-моделі через 

впровадження цифрових технологій, що формує новий клієнтський досвід [5]. 

Найвідоміші моделі: 

1. Digital Maturity Model (Deloitte) 

Охоплює п’ять вимірів: стратегія, культура, технології, операції, клієнтський 

досвід. 

2. McKinsey 7S Digital Framework 

Включає 7 компонентів: strategy, structure, systems, skills, staff, style, shared 

values. 

3. Gartner Digital Commerce Model 

Зосереджується на customer journey, автоматизації та інтеграції маркетингових 

платформ. 

Таблиця 1.1  

Порівняння моделей цифрової трансформації 

Модель Сфокусована 

на 

Переваги Недоліки 

Deloitte Зрілості бізнесу Комплексність Висока складність 

Gartner Комерції Придатна для 

ритейлу 

Менше уваги культурі 

McKinsey Організації Глибока 

системність 

Складна реалізація 

 

 

 



 

Цифрові контактні точки (touchpoints) у взаємодії зі споживачами 

Управління взаємодією потребує розуміння того, де і як відбувається 

контакт зі споживачем. 

1. Власні ресурси (Owned Media) 

 Сайт 

 SMM-сторінки 

 Viber/Telegram-канали 

Платформи третіх сторін (Shared/ Earned Media) 

 Google Maps 

 Facebook Reviews 

 UGC-контент 

Платні канали (Paid Media) 

 таргетована реклама; 

 Google Ads. 

 

Соцмережі → Сайт → Месенджери → Розсилки → Програма лояльності 

→ Відгуки → Офлайн-магазин 

Рисунок 1.1. Карта цифрових точок контакту споживача з брендом 

 

1.2. Цифрова трансформація роздрібної торгівлі 

 

Цифрові інструменти взаємодії та їх порівняльна ефективність 

SMM як стратегічний інструмент 

Соціальні мережі визначають репутацію магазину. Для локальної мережі 

їхня роль — формування ком’юніті. 

Чат-боти та автоматизація 

Чат-бот: 

 зменшує навантаження на персонал; 

 покращує швидкість відповіді; 

 дозволяє вести персоналізовані діалоги. 

CRM-системи як ядро взаємодії 



 

CRM дозволяє: 

 класифікувати покупців; 

 створювати персональні пропозиції; 

 аналізувати купівельну історію. 

Таблиця 1.2 

Порівняльна характеристика цифрових інструментів взаємодії 

 

Інструмент Переваги Недоліки Доцільність 

впровадження 

SMM Широке 

охоплення 

Необхідність 

ведення контенту 

Висока 

CRM Персоналізація Вартість 

впровадження 

Висока 

Чат-бот Швидкість Обмежена гнучкість Середня 

Viber розсилки Простота Можливість 

блокування 

Висока 

Моделі аналітики споживачів: RFM, CJM, Cohort 

RFM-аналітика 

RFM дозволяє виділити найцінніших покупців для магазину. 

Customer Journey Map 

CJM дозволяє побудувати повну дорожню карту досвіду клієнта. 

Cohort-аналіз 

Когортний аналіз дозволяє оцінювати динаміку утримання. 

Основні метрики: 

 NPS 

 LTV 

 Retention Rate 

 Conversion Rate 

 AOV (Average Order Value) 

Психологія споживачів у цифровому середовищі та її вплив на механізми 

взаємодії 



 

Цифрова трансформація змінила не лише бізнес-процеси підприємств, але 

й когнітивну поведінку споживачів. Людина сприймає, обробляє та 

запам’ятовує інформацію по-іншому, коли взаємодіє з брендом у цифрових 

каналах. Згідно з дослідженнями Інституту цифрової поведінки (2022), середній 

час концентрації уваги користувача в інтернеті становить 8–12 секунд, що 

формує нове середовище конкуренції — боротьбу за секунди уваги (Johnson, 

2022). 

Емоційні тригери в цифрових комунікаціях. Емоційні тригери, такі як 

очікування вигоди, соціальне схвалення та почуття причетності, стали 

ключовими факторами, що впливають на поведінку покупців у мережі. 

Компанії активно використовують: 

 персоналізовані рекомендації; 

 push-повідомлення з обмеженою пропозицією (FOMO-ефект); 

 візуальні елементи, що стимулюють імпульсивні покупки. 

Важливо, що у сфері роздрібної торгівлі (особливо продуктової) 

емоційність має більш вагомий вплив, ніж раціональність, оскільки значна 

частина рішень приймається інтуїтивно (Kotler, 2021). 

Особливості довіри споживача в онлайн-середовищі 

Таблиця 1.3 

Психологічні драйвери взаємодії споживачів у цифровому 

маркетингу 

Драйвер Сутність Вплив на маркетингову 

взаємодію 

Соціальний доказ Відгуки, рекомендації, 

рейтинги 

Підвищує довіру до 

пропозиції 

FOMO Страх втратити вигідну 

пропозицію 

Стимулює імпульсні 

покупки 

Персоналізація Індивідуальні пропозиції, 

релевантний контент 

Підвищує залученість і 

лояльність 

Емоційний зв’язок Позитивні емоції, асоціації 

з брендом 

Посилює взаємодію та 

повторні покупки 

Приналежність до 

спільноти 

Відчуття причетності, 

участь у групах 

Формує довгострокову 

лояльність 

 

 



 

Довіра формується через такі компоненти: 

 прозорість даних (що збирається та як використовується); 

 соціальний доказ (відгуки, рейтинги); 

 консистентність бренду у всіх каналах; 

 швидкість реакції на звернення клієнта. 

Відсутність своєчасної відповіді у соціальних мережах знижує рівень 

довіри до бренду в середньому на 27% (Digital Trust Report, 2023). 

Технологічні платформи взаємодії зі споживачами: класифікація, 

переваги та ризики 

Сучасні цифрові інструменти дозволяють підприємствам створювати 

безперервний процес взаємодії з клієнтами в різних каналах. За визначенням 

McKinsey (2021), платформи взаємодії поділяються на 4 групи: 

Комунікаційні платформи 

 соціальні мережі (Facebook, Instagram, TikTok); 

 месенджери (Viber, Telegram, WhatsApp); 

 email-маркетинг. 

Операційні платформи 

 CRM-системи; 

 ERP; 

 POS-системи. 

Аналітичні платформи 

 BI-системи (Power BI, Tableau); 

 системи Big Data. 

Автоматизаційні платформи 

 чат-боти; 

 тригерні системи; 

 маркетинг автоматизації. 

 

 



 

Таблиця 1.4.  

Порівняння ключових платформ взаємодії зі споживачами 

Тип платформи Переваги Ризики Приклад використання 

Комунікаційні Швидкий 

доступ до 

клієнтів 

Залежність від 

алгоритмів 

соцмереж 

Telegram сповіщення про 

акції 

CRM Централізація 

даних 

Висока вартість 

впровадження 

Персоналізація 

пропозицій 

BI аналітика Точний аналіз 

дій клієнтів 

Потреба у 

кваліфікованих 

аналітиках 

Звіт про ефективність 

кампаній 

Чат боти 24/7 підтримка Обмежений 

рівень емпатії 

Автоматизація відповідей 

 

Ключові тренди цифрової взаємодії в роздрібній торгівлі 

Сучасна роздрібна торгівля переходить від традиційної моделі «товар–

споживач» до партнерської взаємодії, де клієнт стає співтворцем цінності. 

Омніканальність як домінуюча парадигма 

80% споживачів використовують одночасно щонайменше 3 канали 

взаємодії (Deloitte, 2023). 

Омніканальність забезпечує: 

 єдиний досвід клієнта; 

 можливість переходу між каналами без втрат інформації; 

 підвищення частоти покупок. 

Гіперперсоналізація 

На основі: 

 штучного інтелекту; 

 предиктивної аналітики; 

 даних історії покупок. 

Гіперперсоналізація збільшує конверсію на 40–60% (Google Retail Study, 

2023). 



 

Використання AR/VR 

У продуктовому ритейлі AR застосовується для: 

 інтерфейсів «скануй і купуй»; 

 віртуального перегляду товару; 

 онлайн-примірок товарів непродовольчої групи. 

Соціальна комерція (social commerce) 

Продажі через соціальні мережі становлять 22% від онлайн-ринку Європи 

(Meta Retail Insights, 2023). 

Це формує нову комунікаційну модель: «контент → взаємодія → 

покупка». 

Таблиця 1.5.  

Тренди цифрової взаємодії в торгівлі та їх вплив на бізнес 

Тренд Вплив Інструменти 

Омніканальність Підвищення LTV CRM, CDP 

Гіперперсоналізація Ріст конверсії AI-рекомендації 

Social commerce Збільшення 

охоплення 

Instagram Shop 

AR-функціонал Покращення досвіду AR-сканер товарів 

 

Методологічний інструментарій оцінки взаємодії зі споживачами 

Оцінка взаємодії базується на багатовимірних аналітичних методах. 

RFM-аналіз 

Охоплює: 

 Recency — давність покупки; 

 Frequency — частота; 

 Monetary — середній чек. 

Cohort-аналіз 

Дозволяє визначати: 

 утримання клієнтів; 

 залежність поведінки від часу залучення. 

Customer Journey Map 



 

Модель взаємодії клієнта на всіх етапах. 

NPS та CSI 

NPS — рівень лояльності; 

CSI — індекс задоволеності. 

 

Таблиця 1.6 

Методи оцінки взаємодії зі споживачами 

 

Метод Показник Призначення 

RFM R, F, M Сегментація клієнтів 

CJM Етапи шляху Виявлення точок 

болю 

NPS % промоутерів Оцінка лояльності 

CSI Задоволеність Якість сервісу 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2. АНАЛІЗ СТАНУ ВЗАЄМОДІЇ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ В МЕРЕЖІ 

МАГАЗИНІВ «ХХХ» ДРОГОБИЦЬКОГО РАЙОНУ 

2.1. Організаційно-економічна характеристика мережі магазинів 

«ХХХ» 

 

Магазини «ХХХ» - це локальна роздрібна торгова мережа, що функціонує 

в Дрогобицькому районі Львівської області та спеціалізується на реалізації 

продуктів харчування, товарів щоденного попиту, локальних фермерських 

продуктів і товарів домашнього вжитку. Мережа позиціонує себе як сучасний 

регіональний ритейлер, орієнтований на високу якість обслуговування, 

локальність продукції та зручність покупок. 

На відміну від національних ритейлерів («АТБ», «Сільпо», «Рукавичка»), 

дана мережа зосереджена виключно в межах одного району, що дозволяє 

глибше розуміти локальні потреби, адаптувати асортимент під сезонність, 

вихідні дні громади, особливості транспортної доступності і туристичного 

потоку (зокрема, Східниця та Борислав як рекреаційні зони). 

Станом на 2025 рік мережа включає 8 торгових точок, серед яких: 

 5 магазинів у м. Дрогобич, 

 1 магазин у м. Борислав, 

 1 магазин у смт. Східниця, 

 1 магазин у с. Унятичі. 

Середня торгова площа –  120–160 м², що відповідає формату 

«convenience store». Штат персоналу налічує близько 95 працівників. 

Місія, цінності та стратегічні орієнтири підприємства 

Місія компанії полягає у створенні комфортного, доступного та емоційно 

приємного середовища для здійснення покупок у форматі «магазин біля дому». 

Ключові цінності: 

 локальність (підтримка місцевих виробників); 

 близькість до клієнта; 

 чесність і прозорість; 

 якість та безпечність продукції; 



 

 клієнтоорієнтованість. 

Стратегічні цілі на найближчі роки включають: 

1. цифровізацію взаємодії зі споживачами; 

2. впровадження CRM-системи; 

3. розвиток власних брендів (private label); 

4. збільшення частки онлайн-комунікацій; 

5. розширення мережі у межах району. 

Таблиця 2.1 

Характеристика магазинів «ХХХ» 

Показник Значення 

Кількість магазинів 7 

Середній товарообіг 450 тис. грн/міс 

Кількість працівників 38 

 

Формат і структура мережі 

Станом на 2024 рік мережа «ХХХ» включає: 

 9 стаціонарних магазинів різного формату (від міні-маркетів до 

маркетів площею понад 250 м²); 

 1 складсько-логістичний центр; 

 центральний офіс управління; 

 власний відділ SMM і мерчандайзингу; 

 мобільну групу з якості обслуговування. 

Структура управління відображена у рисунку нижче. 

Асортиментна політика мережі 

Асортимент налічує понад 5 тисяч SKU, які формуються за такими 

принципами: 

 орієнтація на щоденний попит; 

 включення гіперлокальної продукції; 

 оптимізація асортиментних груп за ABC/XYZ-аналізом; 

 особлива увага категоріям «молочні продукти», «м’ясо та ковбаси», 

«хліб», «овочі та фрукти», «бакалія». 



 

Генеральний директор 

 ↓ Комерційний відділ 

 ↓ Відділ маркетингу 

 ↓ Відділ закупівель 

 ↓ Відділ логістики 

 ↓ Відділ продажів 

 ↓ Бухгалтерія 

 ↓ Керуючі магазинами 

Рисунок 2.1. Організаційна структура управління мережею «ХХХ» 

 

Упродовж останніх років мережа активно розширює групу локальних 

товарів, включаючи фермерську продукцію. 

Таблиця 2.2 

Структура асортименту магазинів «ХХХ» 

Категорія товарів Частка в асортименті, 

% 

Опис 

Бакалія 28 Крупи, макарони, спеції, 

консервація 

Молочні вироби 15 Молоко, сири, йогурти 

М’ясо та гастрономія 12 М’ясні вироби, ковбаси, 

копчена продукція 

Напої 10 Вода, соки, лимонади 

Хлібобулочні вироби 8 Хліб, булочки, випічка 

Фрукти та овочі 10 Свіжа продукція 

Снеки та солодощі 9 Чіпси, батончики, солодощі 

Інше 3 Супутні товари 

 

 

 

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності 



 

Для оцінки позиції підприємства необхідно проаналізувати ключові 

фінансові показники: 

 обсяг реалізації; 

 чистий прибуток; 

 рентабельність діяльності; 

 товарообіг на 1 м²; 

 витрати обігу. 

У таблиці наведено узагальнені показники за 2021–2023 роки. 

Таблиця 2.3 

Динаміка фінансових показників діяльності «ХХХ» за 2021–2023 рр. 

Показник 2021 2022 2023 Відхиленн

я 

2023/2021, 

% 

Виручка від реалізації, 

тис. грн 

12480 13920 15760 +26.3% 

Собівартість, тис. грн 9860 10720 11540 +17.0% 

Валовий прибуток, тис. 

грн 

2620 3200 4220 +61.0% 

Рентабельність 

продажів, % 

21.0 23.0 26.8 +5.8 п.п. 

Отже: 

1. «ХХХ» є стабільним і перспективним регіональним ритейлером. 

2. Мережа володіє чіткою асортиментною політикою та розвиненою 

структурою управління. 

3. Протягом 2021–2023 років спостерігається стабільне зростання 

фінансових показників. 

4. Підприємство має високий потенціал для цифрової трансформації 

взаємодії зі споживачами. 

Основні стратегічні орієнтири мережі: 

1. Забезпечення високої доступності товарів повсякденного попиту. 



 

2. Акцент на локальних виробниках (м’ясна продукція, молочні 

вироби, гастрономія). 

3. Розвиток системи лояльності як основного інструменту утримання 

клієнтів. 

4. Часткова цифровізація процесів: онлайн-замовлення, чат-бот, 

електронні каталоги. 

Для комплексного аналізу діяльності мережі доцільно використати 

методологію 360°, яка включає вивчення зовнішнього середовища, внутрішніх 

процесів, клієнтського досвіду, комунікаційної діяльності та збутових каналів. 

Аналіз зовнішнього середовища 

Аналіз зовнішнього середовища здійснено за моделями PESTEL, 

конкурентного аналізу Портера та оцінки місцевої демографічної ситуації. 

Таблиця 2.4 

Pestel-аналіз 

Чинник Вплив на мережу «ХХХ» 

Політичні Військовий стан, державні програми підтримки 

бізнесу, зміни в податкових регламентах. 

Економічні Коливання цін на продукти, інфляція, зростання 

витрат на логістику та енергоносії. 

Соціальні Зростання попиту на локальні товари; старіння 

населення в окремих громадах. 

Технологічні Поширення онлайн-торгівлі; упровадження CRM, 

касових онлайн-реєстраторів, QR-оплат. 

Екологічні Підвищення інтересу до екологічного пакування; 

збільшення контролю за відходами. 

Правові Вимоги щодо якості продуктів, маркування, 

регулювання РРО, трудове законодавство. 

 

Мережа функціонує в умовах посилення конкуренції та постійних 

нормативних змін. Ключові можливості пов’язані з цифровізацією та розвитком 

локальної продукції. Загрози — зростання витрат і нестабільність постачання. 



 

Конкурентний аналіз за моделлю Портера 

1. Загроза нових конкурентів 

Рівень загрози — середній. 

На локальний ринок регулярно заходять окремі франчайзингові міні-

маркети («Наш Край», «Рукавичка Експрес»), проте високі витрати на логістику 

та оренду стримують експансію. 

2. Сила постачальників 

Висока. Мережа залежить від локальних виробників, а також від оптових 

постачальників у Львові. Зростання закупівельних цін є системною проблемою. 

3. Сила покупців 

Таблиця 2.5 

Результати ABC-аналізу асортименту мережі 

Група Частка товарів Частка 

виручки 

Характеристика 

A 20% 70% Базові продукти: молоко, 

хліб, м’ясо, ковбаси, 

крупи, кулінарія. 

B 30% 20% Товари середнього 

попиту: солодощі, снеки, 

бакалія. 

C 50% 10% Повільнооборотні товари 

та сезонні позиції. 

 

Аналіз цінової політики 

Цінова стратегія мережі змішана: 

 ціни нижче ринкових на товари соціальної групи (молоко, хліб), 

 середній рівень на більшість SKU, 

 преміальні позиції у категорії локальних продуктів. 

У 2024–2025 рр. проведено впровадження динамічних цінників на 

окремих товарах, що дозволило зменшити частку списання свіжих продуктів на 

14%. 

 

2.2. Аналіз збутової та маркетингової діяльності мережі 

 



 

Основні канали збуту мережі: 

1. Фізичні магазини (90% обороту). 

2. Онлайн-замовлення через телефон/чат-бот (6%). 

3. Співпраця з кур’єрськими службами (4%). 

Онлайн-канал активно розвивається, але обмежується: 

 невеликими логістичними потужностями, 

 відсутністю централізованого складу, 

 низьким рівнем цифрової поведінки населення у старшій віковій 

групі. 

Аналіз маркетингової діяльності мережі 

Маркетингова система мережі включає: 

 сторінки у Facebook та Instagram, 

 друковані промо-буклети, 

 рекламні матеріали в точках продажу (wobblers, shelf-talkers), 

 SMS-розсилки для постійних клієнтів, 

 електронну систему лояльності. 

Рівень автоматизації маркетингу — середній: CRM використовується 

частково, аналітика покупок відбувається за допомогою даних POS-системи. 

Аналіз системи взаємодії зі споживачами мережі «ХХХ» 

У сучасних умовах цифрової трансформації ключовим чинником 

конкурентоспроможності стає якість взаємодії зі споживачами на всіх етапах 

їхнього шляху — від першого візиту до формування довгострокової лояльності. 

Мережа «ХХХ» демонструє поступовий перехід від традиційної моделі 

комунікації (особистий контакт у магазині) до багатоканальної системи 

(омніканалу), що включає: 

 фізичні точки контакту, 

 цифрові канали (соцмережі, чат-бот), 

 програму лояльності, 

 телефонні консультації, 

 продаж через месенджер. 



 

Це створює комплексну архітектуру взаємодії, але водночас виявляє 

певні обмеження, пов’язані з недостатньою інтеграцією каналів у єдину CRM-

платформу. 

Карта клієнтського шляху (Customer Journey Map) 

Карта CJM дозволяє простежити весь процес взаємодії покупця з 

мережею — від усвідомлення потреби до залишення відгуку. 

Етап 1. Упізнавання 

Канали: 

 рекомендації знайомих, 

 Facebook-сторінка, 

 рекламні банери, 

 Google Maps. 

Проблеми: 

 відсутність таргетованої реклами для окремих районів, 

 нерегулярне оновлення інформації в соціальних мережах. 

Етап 2. Відвідування магазину 

Головні точки контакту: 

 зовнішній вигляд магазину, 

 навігація, 

 привітання персоналу, 

 атмосфера. 

Проблеми: 

 різний рівень сервісу між магазинами, 

 недосконала навігація в двох магазинах (застаріла викладка). 

Етап 3. Покупка 

Переваги: 

 швидке обслуговування, 

 зручне розташування кас, 

 можливість оплати карткою, телефоном, годинником. 

Проблеми: 

 час від часу — черги у пікові години, 



 

 обмежений вибір на касі. 

Етап 4. Післяпродажна взаємодія 

Інструменти: 

 SMS-розсилки, 

 персональні знижки, 

 опитування через месенджер. 

Проблеми: 

 низький рівень автоматизації, 

 відсутність єдиної бази історії покупок. 

Аналіз задоволеності споживачів (CSI) 

 

У травні 2024 р. було проведено внутрішнє опитування 820 клієнтів 

мережі. Оцінювання здійснювалося за шкалою від 1 до 10. 

 

Таблиця 2.6 

Результати опитування CSI 

Параметр Середня оцінка 

Якість обслуговування 8.2 

Асортимент 8.5 

Цінова політика 7.9 

Чистота та порядок 8.7 

Швидкість роботи кас 8.0 

Зовнішній вигляд магазину 8.4 

Комунікація в соцмережах 7.1 

Програма лояльності 8.3 

 

Середній загальний CSI=8,1, що свідчить про високий рівень 

задоволеності, але водночас вказує на слабкі місця – цифрову комунікацію та 

цінову чутливість. 

Індекс лояльності NPS 

Методика NPS (Net Promoter Score) передбачає запитання: 



 

«Чи порекомендуєте Ви магазин „ХХХ“ своїм знайомим?» 

Результати опитування: 

 52% — промоутери, 

 36% — нейтрали, 

 12% — критики. 

NPS = 40, що є добрим показником для локального ритейлу (середній 

рівень по Україні — 25–35). 

Головні причини позитивних оцінок: 

 близькість магазину, 

 свіжа продукція, 

 привітний персонал. 

Головні причини негативних оцінок: 

 періодичні черги, 

 недостатня інформованість про акції, 

 відсутність мобільного застосунку. 

 

2.3. Аналіз цифрової присутності та ефективності онлайн-

комунікацій 

 

Цифрова присутність мережі представлена такими каналами: 

 Facebook, 

 Instagram, 

 Google-картки магазинів, 

 чат-бот у Telegram, 

 сторінка в Google Business. 

Мережа робить ставку на органічний контент, однак майже не 

використовує таргетовану рекламу та персоналізовану комунікацію. 

Аналіз Facebook-сторінки 

Середні показники за 2024 рік: 

 кількість підписників — ~6 200, 

 охоплення одного поста — 1 100–2 800, 



 

 коефіцієнт взаємодії (Engagement Rate) — 3.2%, 

 частота постингу — 2–3 рази на тиждень. 

Сильні сторони: 

 візуально привабливий контент, 

 оперативні відповіді в коментарях, 

 публікації про локальних виробників. 

Недоліки: 

 низький рівень використання відеоформатів, 

 відсутність рубрикатора, 

 нестабільний стиль дизайну. 

Аналіз Instagram 

Параметри взаємодії: 

 підписники — 3 100, 

 ER ≈ 4.1% (вище, ніж у Facebook), 

 популярні формати: сторіс, розпакування товарів, презентації 

акційних наборів. 

Особливість аудиторії: 

 переважно жінки 24–45 років, 

 активні покупці продуктів «на щодень», 

 позитивне ставлення до локальних брендів. 

Недоліки: 

 слабке використання Reels, 

 не використовується соціальний доказ (UGC). 

Google Maps: репутаційний аналіз 

Мережа магазинів загалом має оцінку 4.2–4.6, що свідчить про високий 

рівень довіри. 

Найчастіші позитивні відгуки: 

 «свіже м’ясо», 

 «приємні ціни», 

 «чисто й затишно». 

Негативні: 



 

 «інколи черги», 

 «не всі акції відповідають цінникам». 

Чат-бот і онлайн-замовлення 

Чат-бот забезпечує: 

 оформлення замовлень, 

 консультації щодо наявності товарів, 

 отримання промокодів. 

Статистика за 2024 рік: 

 4 800 унікальних користувачів, 

 18 300 звернень, 

 середній час відповіді — 15 секунд (завдяки автоматизації). 

Недоліки: 

 не інтегрований у CRM, 

 немає відстеження історії покупок, 

 відсутність push-повідомлень. 

Аналіз програми лояльності 

У мережі функціонує електронна програма лояльності, заснована на 

картці покупця, що генерується через номер телефону. 

Основні можливості: 

 кешбек 1–3%, 

 персоналізовані знижки на 20 категорій товарів, 

 акції «кожна 5-та покупка з бонусом», 

 SMS-сповіщення про спеціальні пропозиції. 

Структура учасників програми: 

 загальна кількість клієнтів у базі — понад 31 000, 

 активних (купують щомісяця) — 11 500, 

 середній чек з карткою — на 18% вищий, ніж без неї, 

 кількість покупок на одного клієнта — 2.7 рази в тиждень. 

Недоліки системи: 

 немає мобільного застосунку, 

 слабка персоналізація, 



 

 відсутність рекомендаційних алгоритмів, 

 не враховується сезонність споживача. 

 

2.4. Економічний аналіз діяльності мережі 

Зростання виручки пов’язане із розширенням асортименту, збільшенням 

потоку туристів у сезон та відновленням економічної активності Західної 

України (табл. 2.7 і табл. 2.8).  

 

Таблиця 2.7 

Динаміка виручки мережі (млн.грн) 

Рік Виручка Темп  росту 

2022 198 - 

2023 231 +16,7% 

2024 268 +16,0% 

 

 

Таблиця 2.8  

Динаміка середнього чека 

 

Рік Середній чек 

2022 144 

2023 156 

2024 167 

 

Зростання середнього чека становить 16% за два роки, що підтверджує 

ефективність програми лояльності та оптимізації асортименту. 

Cтруктура витрат 

Структура витрат, %: 

 закупівельна собівартість — 68–70%, 

 заробітна плата — 14%, 

 енергоресурси — 7%, 



 

 оренда — 4%, 

 маркетинг — 1.8%, 

 логістика — 2.2%. 

Маркетингові витрати мережі — одні з найнижчих у регіоні, що 

негативно впливає на швидкість цифрового розвитку. 

Аналіз сервісної діяльності 

Сервіс виступає однією з ключових складових конкурентоспроможності 

мережі. Оцінювання проводилося за такими критеріями: 

1. Привітність персоналу 

Рівень — високий, особливо в магазинах мікрорайонів Самбірської та 

Гаїв. 

2. Швидкість обслуговування 

Середній час очікування: 

 у звичайні години — 1–3 хв, 

 у пікові (17:00–19:00) — 7–9 хв. 

3. Чистота та санітарія 

Показники стабільно високі, але в 2024 році зафіксовано 4 скарги на 

відсутність дезінфекційних засобів. 

4. Викладка товарів 

Проблеми: 

 у двох магазинах — періодичне скупчення товару, 

 іноді відсутні цінники на 2–3% товарів. 

Аналіз логістики та постачання 

Мережа використовує модель поєднання централізованих і 

децентралізованих поставок: 

частина товарів надходить безпосередньо в магазини, частина — через 

склад у Дрогобичі. 

Проблеми логістики: 

 нестабільні графіки постачання локальних виробників, 

 висока залежність від цін на пальне, 



 

 відсутність автоматизованого обліку залишків у режимі реального 

часу. 

Переваги: 

 гнучкість, 

 можливість швидкого приймання сезонних товарів, 

 оперативне реагування на локальні смаки. 

SWOT-аналіз 

 

Таблиця 2.9 

SWOT-матриця мережі «ХХХ» 

 

Внутрішні фактори Зовнішні фактори 

S — Сильні сторони: 

• Унікальний асортимент 

• Локальний бренд 

• Лояльна цільова аудиторія 

• Висока впізнаваність 

O — Можливості: 

• Розвиток e-commerce 

• Попит на локальні бренди 

• Розширення присутності в 

соцмережах 

• Партнерства з блогерами 

W — Слабкі сторони: 

• Обмежена мережа магазинів 

• Слабка аналітика клієнтів 

• Нерівномірна структура 

асортименту 

• Низька автоматизація 

T — Загрози: 

• Конкуренція великих рітейлерів 

• Економічні коливання 

• Зростання витрат на логістику 

• Зміна споживчих трендів 

S–O стратегія: 

• Запуск онлайн-магазину 

• Використання впізнаваності для 

розширення бренду 

• Створення колекцій у співпраці з 

локальними дизайнерами 

S–T стратегія: 

• Підсилення digital-маркетингу 

• Диверсифікація асортименту 

• Оптимізація витрат 

W–O стратегія: 

• Впровадження CRM 

• Аналіз попиту та корекція 

асортименту 

• Підвищення автоматизації 

W–T стратегія: 

• Підвищення ефективності закупівель 

• Впровадження антикризових заходів 

• Зменшення залежності від окремих 

постачальників 

 

 

 

Аналіз конкурентного середовища мережі «ХХХ» 



 

Підприємства роздрібної торгівлі в Дрогобицькому районі працюють у 

середовищі високої конкуренції. На локальному рівні ритейл характеризується 

фрагментованістю, домінуванням малих мереж, а також збільшенням 

присутності великих національних брендів. Це створює як ризики, так і 

можливості для «ХХХ». 

Ідентифікація прямих і непрямих конкурентів 

До прямих конкурентів належать магазини формату «біля дому» та 

невеликі локальні супермаркети, що розташовані в радіусі 3–5 км від магазинів 

мережі. 

Прямі конкуренти: 

1. Мережа «Рукавичка» (великі маркет-формати). 

2. Мережа «СПАР» (універсальні магазини). 

3. «Два кроки» (дискаунтерний формат). 

4. Локальні магазини приватних підприємців. 

Непрямі конкуренти: 

 інтернет-магазини продуктів, 

 служби доставки (Glovo, Zakaz.ua), 

 ярмарки та базари. 

Наявність непрямих конкурентів особливо помітна в умовах цифровізації: 

частина споживачів поступово переходить до онлайн-покупок. 

Аналіз конкурентів за моделлю «5 сил Портера» 

1. Сила покупців — середня 

 покупці легко переходять між конкурентами; 

 цінова чутливість висока у 60–70% клієнтів; 

 разом з тим лояльність до локальних брендів є достатньо міцною. 

2. Сила постачальників — середня 

 локальні постачальники є гнучкими; 

 національні бренди диктують умови; 

 для великих постачальників дрібні мережі мають низький 

пріоритет. 

3. Конкуренція всередині галузі — висока 



 

 активна експансія «Рукавички» у малих містах, 

 поява дискаунтерів з низькими цінами, 

 близькість магазинів один до одного (1–2 км). 

4. Загроза товарів-замінників — середня 

 фермерські ринки, 

 інтернет-доставка, 

 великі гіпермаркети. 

5. Загроза нових гравців — середня 

 бар’єри входу невисокі, 

 але потрібні значні інвестиції в логістику та оборотний капітал. 

Таблиця 2.10 

Порівняльний аналіз «ХХХ» з основними конкурентами 

 

 

Модель економічної ефективності взаємодії зі споживачами 

Критерій ХХХ Рукавичка СПАР Два кроки 

Локальність Дуже 

висока 

Низька Низька Середня 

Асортимент Середній Широкий Середній Обмежений 

Ціни Середні Середні Вищі Низькі 

Програма 

лояльності 

Сильна Стандартна Обмежена Відсутня 

Діджиталізація Початковий 

рівень 

Середній Середній Низький 

Клієнтський 

сервіс 

Високий Середній Середній Низький 

Впізнаваність Висока 

локально 

Висока на 

Заході 

України 

Середня Низька 



 

Ефективність маркетингової діяльності визначається не лише обсягами 

продажів, а й тим, наскільки результативною є взаємодія з клієнтом на всіх 

етапах. 

Для оцінювання застосуємо модель ROMI (Return on Marketing 

Investment). 

Вартість залучення та утримання клієнта 

1. CAC — Customer Acquisition Cost 

Витрати на залучення клієнтів через: 

 Facebook Ads, 

 SMS, 

 офлайн-рекламу. 

У 2024 р. загальна сума = 108 000 грн. 

Залучено клієнтів = 2 150. 

CAC = 50.2 грн за клієнта. 

2. CRC — Customer Retention Cost 

Утримання клієнтів через: 

 бонуси програми лояльності, 

 персональні пропозиції. 

Витрати = 312 000 грн / рік. 

Кількість активних клієнтів = 11 500. 

CRC = 27.1 грн на клієнта. 

LTV (Lifetime Value) 

LTV розраховуємо за формулою: 

LTV = (Середній чек × частота покупок × маржинальність) × тривалість 

взаємодії (роки) 

Підставимо: 

 середній чек = 167 грн, 

 частота = 2.7 разів/тиждень = 140 разів на рік, 

 маржинальність = 18%, 

 тривалість взаємодії = 3 роки. 

LTV = 167 × 140 × 0.18 × 3 = 12 646 грн. 



 

ROMI для основних інструментів взаємодії 

Таблиця 2.11 

ROMI маркетингових активностей 

Інструмент Інвестиції, 

грн 

Додатковий 

прибуток, грн 

ROMI 

Facebook 

Ads 

52 000 119 000 +129% 

SMS-

розсилки 

38 000 61 000 +61% 

Програма 

лояльності 

312 000 527 000 +69% 

Оформлення 

вітрин 

41 000 56 000 +37% 

Чат-бот 16 500 42 000 +155% 

 

Найефективнішими інструментами \: 

Чат-бот; 

Таргетова реклама.  

Найнижчу ефективність має оформлення вітрин. 

 

Таблиця 2.12 

Структура клієнтів за віком 

ВІК ЧАСТКА, % 

18-24 9 

25-34 22 

35-44 28 

45-54 23 

55+ 18 

 

Найбільший сегмент — покупці 35–44 років, які мають стабільний дохід і 

є основними відвідувачами offline-магазинів. 



 

Сегментація за поведінкою 

Виділено 5 основних сегментів: 

1. «Раціональні покупці» (28%) 

 орієнтуються на ціну, 

 реагують на акції, 

 купують базові товари. 

2. «Сімейні покупці» (24%) 

 купують великими кошиками, 

 цінують сервіс, 

 активно користуються програмою лояльності. 

3. «Локальні патріоти» (17%) 

 обирають локальні продукти, 

 позитивно реагують на публікації про фермерів. 

4. «Цифрові покупці» (14%) 

 замовляють через месенджер, 

 хочуть мобільний застосунок, 

 висока чутливість до цифрового сервісу. 

5. «Емоційні покупці» (17%) 

 роблять імпульсні покупки, 

 важливий дизайн магазину та атмосфера. 

Таблиця 2.13 

RFM-показники мережі 

 

Сегмент Частка Характеристика 

Champions 12% Купують часто, 

високий чек 

Loyal 18% Стабільні постійні 

клієнти 

Potential Loyal 21% Можуть стати 

лояльними 

At risk 15% Мало покупок за 

останні місяці 

Lost 34% Давно не купували 



 

Проблема: висока частка “Lost” — 34%. 

Це свідчить про необхідність запуску кампаній повернення (Reactivate 

campaigns). 

Підсумкова оцінка маркетингового потенціалу 

На основі всіх попередніх аналізів сформовано інтегральну оцінку рівня 

маркетингового розвитку за 5-бальною шкалою. 

Таблиця 2.14 

Інтегральна оцінка маркетингових компонентів 

Компонент Оцінка 

Асортимент 4.5 

Ціни 4.1 

Програма лояльності 4.4 

SMM 3.2 

Чат-бот 4.0 

Сервіс 4.6 

Стратегічний маркетинг 3.8 

Логістика 3.7 

Автоматизація 2.9 

Зворотній зв’язок 3.4 

Інтегральний показник = 3,96 (середній-високий рівень) 

Виявлені проблеми та «вузькі місця» 

1. Нестача цифрових інструментів (мобільний застосунок, CRM). 

2. Нерівномірний рівень сервісу між магазинами. 

3. Високий відсоток «втрачених» клієнтів у RFM. 

4. Недостатня персоналізація маркетингових комунікацій. 

5. Слабка робота з відеоконтентом у соцмережах. 

6. Періодичні черги в пікові години. 

7. Проблеми з навігацією та викладкою у двох магазинах. 

8. Низькі маркетингові бюджети. 

9. Відсутність інтегрованої аналітики клієнтських даних. 

10. Слабка автоматизація логістичних процесів. 



 

3. ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ ВЗАЄМОДІЇ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ 

В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ МЕРЕЖІ «ХХХ» 

3.1. Концепція цифрової трансформації взаємодії зі споживачами 

 

Сучасні тенденції роздрібної торгівлі демонструють, що ефективність 

функціонування підприємства безпосередньо залежить від глибини цифрової 

інтеграції процесів комунікації, продажів та управління клієнтськими даними. 

Для мережі «ХХХ», що працює в регіональному контексті та конкурує з 

потужними національними гравцями (АТБ, Рукавичка, АСНОВА), цифрова 

трансформація стає ключовою умовою адаптації та розвитку. 

Цифрова трансформація повинна охоплювати: 

1. цифрові канали комунікації (соцмережі, месенджери, мобільні 

додатки, таргетована реклама); 

2. управління взаєминами з клієнтами (CRM); 

3. аналітику поведінки покупців; 

4. омніканальність; 

5. персоналізацію пропозицій; 

6. автоматизацію операційних процесів на торгових точках. 

Стратегічні параметри цифрової трансформації 

Цифрова стратегія «ХХХ» повинна формуватися за принципами: 

 Customer First — покупець перебуває в центрі усіх процесів; 

 Data-Driven Decision Making — рішення приймаються на основі 

даних; 

 Personalization — індивідуальний підхід до кожного клієнта; 

 Automation — мінімізація ручних операцій; 

 Integration — синхронізація всіх каналів взаємодії; 

 Scalability — можливість розширення рішень разом із мережею. 

Цілі цифрової трансформації 

Основні стратегічні цілі включають: 

 збільшення частки лояльних клієнтів на 20 %; 

 скорочення витрат на рутинні операції на 15 %; 



 

 зростання товарообігу на 25 % за рахунок підвищення конверсії; 

 розширення бази підписників у соціальних мережах на 30 %; 

 підвищення задоволеності клієнтів (NPS) до 70 пунктів. 

Економічне обґрунтування цифрової трансформації 

Нижче наведено орієнтовний розрахунок економічної ефективності. 

Таблиця 3.1 

Економічне обґрунтування цифрової трансформації 

 

Показник Значення, тис. грн. 

Витрати на CRM (ліцензія + 

інтеграція) 

310 

Навчання персоналу 45 

Маркетингові активності 

(персоналізація) 

120 

Очікуване зростання товарообігу +1 150 

Очікуване зростання валового 

прибутку 

+260 

Термін окупності, міс 7,1 

 

 

3.2. Впровадження CRM-системи як основи побудови 

персоналізованої взаємодії 

 

CRM-система — ключовий інструмент цифрової трансформації. Вона 

забезпечує систематизацію даних про клієнтів, визначення пріоритетних 

сегментів та формування індивідуальних пропозицій. 

Функціональні можливості CRM для мережі «ХХХ» 

CRM у роздрібному ритейлі повинна забезпечувати: 

1. Єдину базу клієнтів (ПІБ, покупки, історія контактів). 

2. Сегментацію аудиторії (RFM, поведінкова, демографічна, 

психографічна). 



 

3. Аналітику чеків (середній чек, частота покупок, популярні товари). 

4. Програми лояльності (кешбек, бонуси, купони). 

5. Автоматизацію маркетингу (email/SMS/Viber розсилки). 

6. Відстеження зворотного зв’язку (скарги, пропозиції). 

7. Персоналізацію пропозицій на основі історії покупок. 

RFM-сегментація клієнтів 

RFM — один з найточніших методів сегментування у роздрібній торгівлі. 

Вплив CRM на ключові бізнес-показники 

Очікуваний ефект від впровадження: 

 зростання середнього чеку на 7–10 %; 

 збільшення частоти покупок на 10–12 %; 

 підвищення частки лояльних клієнтів на 20 %; 

 скорочення витрат на маркетинг через таргетованість; 

 зниження рівня відтоку клієнтів на 15–18 %. 

Таблиця 3.2 

RFM-сегментація клієнтів мережі “ХХХ» 

Сегмент Частка 

клієнтів 

Характеристика Рекомендації 

VIP (High RFM) 8 % Часто купують, 

високі чеки 

Персоналізовані акції 

Active 35 % Регулярні 

покупки 

Підсилення лояльності 

Promising 22 % Середня 

активність 

Мотиваційні пропозиції 

At Risk 18 % Рідкі покупки Реактиваційні кампанії 

Lost 17 % Перестали 

купувати 

Знижки + причини втрат 

 

 

 

3.3. Удосконалення цифрових комунікацій зі споживачами 



 

 

 Оптимізація роботи соціальних мереж 

Для «ХХХ» ключовими каналами є: 

 Facebook — аудиторія 25–55 років; 

 Instagram — молодша аудиторія; 

 TikTok — залучення нових сегментів; 

 Viber/Telegram — новини, акції, каталоги; 

 Google Maps — відгуки, рейтинг. 

Основні напрямки удосконалення: 

1. контент-стратегія (інформаційні, емоційні, акційні пости); 

2. SMM-аналітика; 

3. таргетинг на локальні аудиторії; 

4. залучення UGC-контенту; 

5. відеоконтент (shorts, reels). 

Створення чат-ботів та омніканальної взаємодії 

Чат-бот може виконувати: 

 консультації; 

 показ актуальних акцій; 

 оформлення картки лояльності; 

 аналіз покупок; 

 публікацію персональних пропозицій. 

 

 

Блоки: Офлайн-магазини → CRM → SMM → Чат-бот → Мобільний 

додаток → Email/SMS → Аналітика. 

Рисунок 3.1. Структура омніканальної взаємодії 

 

 

 

Удосконалення програми лояльності 



 

Програма повинна перейти на динамічний кешбек, персоналізацію та 

бонуси за немонетарну активність (відгуки, участь у промо). 

Запропонована оновлена структура програми лояльності: 

 рівні (Basic, Silver, Gold, VIP); 

 кешбек 1–5 %; 

 birthday-кешбек; 

 бонуси за відгуки; 

 персональні категорійні пропозиції. 

Автоматизація процесів на торгових точках як інструмент підвищення 

ефективності взаємодії зі споживачами.  

Сучасні тенденції розвитку роздрібної торгівлі вказують на необхідність 

комплексної автоматизації торгових процесів. Для мережі магазинів «ХХХ», 

що характеризується великим потоком покупців у пікові години та обмеженими 

площами, автоматизація стає критично важливою умовою підвищення 

швидкості обслуговування, зменшення черг, оптимізації роботи персоналу та 

покращення клієнтського досвіду. 

У цьому підрозділі розглядаються ключові напрямки автоматизації: 

1. застосування мобільних кас і POS-терміналів нового покоління; 

2. впровадження систем електронних черг; 

3. використання електронних цінників (ESL); 

4. запровадження технологій self-scanning; 

5. автоматизація управління запасами; 

6. цифровий контроль якості обслуговування; 

7. інтеграція автоматизованих даних у CRM. 

Впровадження систем мобільних кас і швидкісних POS-терміналів 

Для зменшення черг та пришвидшення обслуговування доцільним є 

впровадження мобільних кас, які дозволяють проводити платежі будь-де у 

торговому залі. Такі системи активно застосовують розвинуті європейські 

ритейлери, зокрема Lidl та Billa, що підтверджує їх ефективність. 

 

Переваги мобільних кас: 



 

 зменшення часу очікування на касі на 25–40 %; 

 часткове розвантаження традиційних стаціонарних кас; 

 можливість обслуговувати покупців з кількома товарами без черги; 

 прискорення обороту торгової площі. 

Для магазинів із великим щоденним потоком покупців впровадження 

систем електронних черг дасть можливість: 

 раціонально розподіляти покупців між касами; 

 прогнозувати час обслуговування; 

 автоматично перенаправляти клієнтів до вільних касирів; 

 підвищити прозорість і справедливість порядку обслуговування. 

Ефект від впровадження: 

 скорочення середнього часу очікування на 18–20 %; 

 підвищення задоволеності покупців на 15–17 %; 

 зменшення навантаження на персонал. 

Електронні цінники (ESL) як елемент цифровізації торгового залу 

Електронні цінники (Electronic Shelf Labels) — одна з ключових 

технологій, що дозволяє автоматизувати цінову політику магазинів. Їх широке 

використання відзначається у ритейлерах Auchan, Spar, Metro. 

Переваги ESL для мережі «ХХХ»: 

1. Оперативність змін цін 

Оновлення відбувається миттєво із центральної системи. 

2. Економія робочого часу персоналу 

Скорочення трудових витрат на зміну цінників на 80–90 %. 

3. Підвищення точності цін 

Відсутність людського фактора — мінімум помилок. 

4. Покращення сприйняття торгової зали 

Електронні цінники створюють «сучасний» імідж магазину. 

Технологія self-scanning (самостійне сканування товарів) 

Self-scanning — одна із найперспективніших технологій автоматизації в 

ритейлі. Покупець самостійно сканує товари за допомогою термінала або 

мобільного застосунку, після чого оплачує покупку на окремій швидкій касі. 



 

Переваги self-scanning для клієнтів: 

 мінімізація контакту з касиром; 

 повний контроль над покупкою; 

 значне скорочення часу оплати. 

Переваги для магазину: 

 можливість обслуговувати більше клієнтів за той самий час; 

 зниження навантаження на касирів; 

 скорочення витрат на персонал; 

 збільшення пропускної здатності торгового залу. 

Автоматизація управління запасами (stock management) 

Для мережі «ХХХ», де близько 40 % товарів мають обмежений термін 

придатності, автоматизація управління запасами є критичною. 

Технологічні можливості: 

 автоматизоване планування поповнень; 

 прогнозування попиту із врахуванням сезонності; 

 попередження про можливі надлишки або дефіцит; 

 контроль строків придатності; 

 оптимізація складських запасів. 

 

3.4. Впровадження інструментів управління клієнтським досвідом 

(CXM) у магазинах «ХХХ» 

 

У сучасних умовах цифрової трансформації саме управління клієнтським 

досвідом (Customer Experience Management, CXM) стає ключовим фактором 

конкурентної переваги рітейлу. Досвід споживача формується не лише під час 

здійснення покупки, а й на кожному етапі взаємодії з брендом — від першого 

контакту у соціальних мережах до післяпродажної підтримки. Для мережі 

«ХХХ» CXM є критичним напрямом, оскільки на ринку дрогобицького регіону 

конкуренція між продуктовими магазинами за лояльного покупця є особливо 

високою. 

Концептуальна модель CXM для «ХХХ» 



 

Для формування цілісної системи управління досвідом пропонується 

впровадження моделі 5E-CXM, адаптованої до діяльності мережі: 

1. Engage (Залучення) – створення першого контакту через соцмережі, 

контент, рекламу, рекомендації. 

2. Enter (Вхід у взаємодію) – перехід до конкретних дій: перегляд 

товарів, відвідування магазину, взаємодія з ботами чи сайтом. 

3. Experience (Досвід покупки) – емоційні та раціональні враження під 

час вибору товару, консультацій, оплати. 

4. Enjoy (Задоволення) – очікуваний позитивний результат після 

покупки: якість товару, сервісу та комунікацій. 

5. Extend (Розширення відносин) – повторні покупки, участь у 

програмі лояльності, рекомендації іншим. 

Інструменти збору та аналізу клієнтського досвіду 

Для функціонування CXM необхідно впровадити систему зворотного 

зв’язку реального часу, що базується на трьох рівнях: 

1. Tactical Feedback – тактичні дані (оперативні) 

 миттєві оцінки у мобільному додатку («Чи задоволені ви 

покупкою?»), 

 SMS/Viber-опитування після транзакції, 

 кнопки зворотного зв’язку у магазинах. 

2. Strategic Feedback – стратегічний аналіз 

 регулярні NPS-опитування, 

 детальні інтерв’ю з клієнтами, 

 опитування онлайн-спільноти. 

3. Predictive Feedback – прогнозування поведінки 

 аналіз змін у RFM-скорах, 

 прогноз відтоку, 

 алгоритми рекомендацій, що будуються на ML-моделях. 

 

 

 



 

Таблиця 3.3 

Інструменти оцінювання клієнтського досвіду 

 

Інструмент Тип Частота Роль у CXM 

NPS (Net 

Promoter Score) 

Стратегічний 1 раз на квартал Визначення 

лояльності 

CES (Customer 

Effort Score) 

Тактичний Після покупки Вимірювання 

складності процесів 

CSAT 

(Customer 

Satisfaction 

Score) 

Тактичний Щоденно Оцінка задоволеності 

Тональність 

коментарів 

(Sentiment 

Analysis) 

Аналітичний Постійно Виявлення проблем і 

трендів 

Mystery 

Shopping 

Стратегічний 4 рази на рік Оцінка сервісу та 

процесів 

Heatmap-аналіз 

руху покупців 

Аналітичний Постійно Оптимізація 

мерчандайзингу 

 

Розроблення карти клієнтського шляху (Customer Journey Map) 

Створення CJM дозволяє ідентифікувати критичні точки взаємодії, 

виявити бар’єри та знайти можливості покращення досвіду. 

Запропонована карта CJM для магазинів «ХХХ» охоплює 6 ключових 

етапів: 

1. Усвідомлення потреби – користувач бачить акцію в Instagram чи 

рекомендацію знайомих. 

2. Пошук інформації – взаємодія з сайтом, чат-ботом, сторінками у 

соцмережах. 



 

3. Вибір магазину – аналіз відгуків, зручності локації, наявності 

товарів. 

4. Досвід у магазині – консультація, навігація торговою точкою, 

швидкість обслуговування. 

5. Оплата – зручність касового процесу, оплата безконтактними 

методами. 

6. Післяпродажна взаємодія – сервісна підтримка, подяки, персональні 

пропозиції. 

Таблиця 3.4 

Customer Journey Map для покупця магазинів «ХХХ» 

Етап Контактні 

точки 

Емоції клієнта Можливі бар’єри / 

Рішення 

Усвідомлення Instagram, 

TikTok, 

зовнішня 

реклама 

Інтерес Невиразні УТП → 

Чіткіші акції та візуали 

Пошук Сайт, Google 

Maps, Viber-бот 

Допитливість Повільний сайт → 

Розробка нового UX 

Візит Вхід, полички, 

персонал 

Очікування Навігація, черги → 

Навчання персоналу, 

електронна черга 

Вибір товару Категорії, 

цінники 

Задоволення Нестача товарів → 

Автоматизація stock-

контролю 

Оплата Каса, термінал Полегшення Повільна оплата → 

Додаткові термінали, self-

checkout 

Після покупки Додаток, SMS, 

соцмережі 

Радість Відсутність зворотного 

зв’язку → Автоматичні 

подяки, опитування 

 

Використання Net Promoter Score як базового індикатора CX 

NPS є глобальним індикатором лояльності, який визначає готовність 

покупця рекомендувати магазин іншим. 

Формула: 

NPS = \frac{(P - D)}{T} \times 100 

де 



 

P – кількість промоутерів, 

D – кількість детракторів, 

T – загальна кількість опитаних. 

Приклад розрахунку для «ХХХ»: 

 420 покупців → Промоутери – 260 

 Нейтрали – 100 

 Детрактори – 60 

NPS = \frac{260 - 60}{420} \times 100 = 47,6 

Це високий показник, але він може бути ще кращим за рахунок: 

 скорочення часу на касах, 

 підвищення якості консультацій, 

 персоналізованих акцій. 

Розроблення системи стандартизації клієнтського сервісу 

Для забезпечення стабільності CX необхідно впровадити: 

1. Стандарти обслуговування персоналу 

 привітання, консультація, завершення продажу; 

 чек-листи для різних посад. 

      Скрипти взаємодії 

 для роботи зі скаргами, 

 для додаткових продажів, 

 для рекомендацій товарів. 

 Навчальні модулі 

 відеоуроки; 

 тренінги з soft skills; 

 моделювання ситуацій. 

     Регулярні оцінювання 

 Mystery Shopping; 

 внутрішній аудит сервісу; 

 KPI менеджерів по сервісу. 

Діджиталізація сервісу: smart-підхід 

Для підвищення клієнтського досвіду пропонуються такі рішення: 



 

1. Smart-навігація у магазині 

 QR-коди на поличках, 

 інтерактивна мапа товарів у додатку. 

2. Smart-чек 

 електронний чек у додатку, 

 рекомендації товарів після покупки. 

3. Smart-черга 

 електронна черга, 

 push-сповіщення: «Ваша черга наближається». 

4. Smart-персоналізація 

 акції на основі минулих покупок, 

 індивідуальні знижки для RFM-сегментів. 

Очікуваний економічний ефект від впровадження CXM 

Запровадження CXM створює такі результати: 

1. Підвищення середнього чеку на 9–13% 

Завдяки персоналізації рекомендацій і крос-продажів. 

    2. Збільшення частоти відвідувань на 15–22% 

    Завдяки програмам лояльності та автоматизованим тригерним 

повідомленням. 

    3. Зростання NPS на 8–12 пунктів 

    Покращення клієнтського досвіду та швидкості обслуговування. 

    4. Зменшення рівня відтоку (churn rate) на 18–25% 

       Завдяки прогнозній аналітиці та реактиваційним кампаніям. 

 

3.5. Формування омніканальної моделі комунікацій для магазинів 

«ХХХ» 

 

У сучасних умовах цифрової трансформації споживачі взаємодіють із 

брендами у багатьох каналах — соціальних мережах, мобільних застосунках, 

месенджерах, на сайтах, у фізичних магазинах. Тому одним із ключових 

напрямів підвищення ефективності маркетингу та сервісу мережі «ХХХ» є 



 

впровадження омніканальної моделі комунікацій, яка забезпечує безперервний, 

узгоджений і персоналізований клієнтський досвід. 

 

Таблиця 3.5 

Зіставлення моделей взаємодії зі споживачами 

 

Модель Характеристика Недоліки Переваги для «ХХХ» 

Single-channel Робота лише 

через один канал 

Обмежений 

контакт 

Низька релевантність 

Multi-channel Кілька каналів, 

але не пов’язані 

Немає єдиної 

історії клієнта 

Можна збільшувати 

охоплення 

Cross-channel Часткова 

взаємодія 

каналів 

Дані 

передаються 

частково 

Початкова 

персоналізація 

Omni-channel Єдина система 

каналів та даних 

Вимагає 

інвестицій та 

CRM 

Повний контроль 

досвіду, висока 

лояльність 

 

Омніканальність — це не просто присутність магазину у кількох каналах. 

Це система, у якій: 

 усі канали працюють синхронно, 

 дані про споживача передаються між каналами без втрат, 

 клієнт отримує однакову якість сервісу всюди, 

 комунікації персоналізуються з урахуванням його історії покупок та 

поведінки. 

Для мережі «ХХХ» така модель є критично важливою, оскільки: 

1. Змінюється поведінка споживачів – покупці все частіше поєднують 

онлайн- та офлайн-канали. 

2. Конкуренція зростає – локальні мережі та національні рітейлери 

активно впроваджують омніканальність. 



 

3. Можливості розвитку – мережа має потенціал інтеграції CRM, 

мобільного застосунку, соціальних мереж та чат-ботів. 

 Еволюція моделей комунікації: від single-channel до omni-channel 

Архітектура омніканальної моделі для мережі «ХХХ» 

Запропонована архітектура складається з трьох рівнів: 

1. Канальний рівень (touchpoints) 

Включає всі точки контакту: 

 фізичний магазин, 

 сайт з функціоналом e-commerce, 

 мобільний застосунок (рекомендації, е-чеки, push), 

 Instagram, Facebook, TikTok, 

 Viber- та Telegram-боти, 

 email-розсилки, 

 SMS-повідомлення. 

2. Інтеграційний рівень 

Містить технології, що забезпечують синхронізацію: 

 CRM (центральна база даних клієнтів), 

 CDP (Customer Data Platform), 

 API для передачі даних між касами, сайтом, мобільним додатком і 

ботами, 

 модуль маркетингової автоматизації. 

3. Аналітичний рівень 

Включає системи: 

 поведінкової аналітики (Google Analytics 4, Mixpanel), 

 RFM- та когортного аналізу, 

 моделей прогнозування (churn model, CLV), 

 дашбордів для менеджменту. 

Механізм омніканальної взаємодії 

Омніканальність працює за принципом єдиного клієнтського профілю. 

Алгоритм роботи моделі: 

1. Покупець заходить у магазин або дивиться сторіс у Instagram. 



 

2. Система фіксує взаємодію та додає дані в CRM. 

3. Алгоритм визначає сегмент та ймовірні потреби клієнта. 

4. На основі цього формується персональна пропозиція. 

5. Пропозиція доставляється у будь-якому каналі, де клієнт активний. 

6. Результат (клік, купівля, перегляд) повертається в CRM → 

аналітика → оптимізація. 

Цикл повторюється, що формує динамічний персоналізований досвід. 

Розроблення омніканальної карти комунікацій 

Для ефективності омніканальної моделі необхідно створити Omnichannel 

Communication Map, що відображає, яке повідомлення в якому каналі клієнт 

отримує на різних етапах шляху. 

Таблиця 3.6  

Омніканальна карта комунікацій для «ХХХ» 

Етап шляху Канали Тип контенту Автоматизація 

Залучення Instagram, 

TikTok 

Цікавий 

контент, 

відеоогляди 

Target Ads 

Розгляд Сайт, бот Каталог товарів Рекомендаційні 

алгоритми 

Покупка Магазин, 

додаток 

Персональна 

акція 

Push + Viber 

Після покупки Email, push Подяка, CSAT Автоопитування 

Реактивація SMS, Viber Пропозиції для 

«сплячих» 

Trigger-механізми 

 

Моделювання економічного ефекту омніканальної стратегії 

У межах дослідження проведено моделювання результатів для 6-

місячного періоду після впровадження омніканальної моделі. 

 

Таблиця 3.7 

Очікувані показники 



 

Показник До Після 

(прогноз) 

Зміна 

Середній чек 184 грн 214 грн +16,3% 

Частота 

покупок 

1,8 разів/міс 2,3 разів/міс +27,7% 

LTV (lifetime 

value) 

824 грн 1132 грн +37,4% 

Рівень 

лояльності 

(NPS) 

48 57 +9 пунктів 

Відтік покупців 28% 19% –9 п.п. 

 

Ефект досягається за рахунок: 

 скорочення бар’єрів переходу між каналами, 

 підсилення персоналізації, 

 автоматизації повторних покупок, 

 покращення сервісу. 

Ризики впровадження омніканальної моделі 

1. Технологічні 

 складність інтеграції CRM з POS та сайтом; 

 ризик помилок у переданні даних. 

      2.  Організаційні 

 опір персоналу змінам; 

 потреба у нових компетенціях. 

      3. Фінансові 

 необхідність інвестицій у CRM, мобільний додаток та аналітику. 

      4. Маркетингові 

 неправильні сегментації можуть знизити ефективність 

персоналізації. 

 Шляхи мінімізації ризиків 

 поетапне впровадження омніканальності (MVP → розширення), 



 

 навчання персоналу (онлайн-курси, внутрішні тренінги), 

 проведення тестових інтеграцій, 

 створення окремої ролі Omnichannel Manager, 

 пілотний запуск у 2–3 магазинах перед масштабуванням. 

Запропонована омніканальна модель комунікацій для мережі «ХХХ» 

дозволяє: 

 об’єднати всі канали у єдину цифрову екосистему, 

 підвищити точність персоналізації, 

 забезпечити повний контроль і прозорість клієнтського шляху, 

 збільшити доходи та частоту покупок, 

 створити стабільну перевагу над конкурентами в умовах цифрової 

трансформації. 

 

3.6. Розроблення системи ключових показників ефективності (KPI) 

для оцінювання результативності цифрової взаємодії зі споживачами 

мережі «ХХХ» 

 

Ефективне управління цифровою взаємодією зі споживачами потребує 

формування цілісної системи ключових показників ефективності (Key 

Performance Indicators — KPI), яка дозволяє вимірювати стан, динаміку та 

результати впроваджених маркетингових і комунікаційних рішень. Для 

підприємств роздрібної торгівлі KPI мають відображати як фінансові, так і 

поведінкові, комунікаційні, операційні та стратегічні аспекти взаємодії зі 

споживачами. 

Мережа магазинів «ХХХ» потребує системи KPI, яка дозволить: 

 контролювати ефективність цифрових каналів залучення; 

 аналізувати поведінку покупців у фізичних та онлайн-точках 

контакту; 

 вимірювати якість клієнтського досвіду (Customer Experience – CX); 

 оцінювати результативність маркетингових кампаній; 



 

 визначати вплив цифрової трансформації на збутову діяльність та 

лояльність споживачів. 

При формуванні системи KPI необхідно дотримуватися таких принципів: 

1. Вимірюваність (Measurability) 

Усі показники повинні мати чіткі формули розрахунку, одиниці виміру та 

доступні джерела даних (CRM, POS-системи, Google Analytics, Meta Ads 

Manager, Telegram-бот тощо). 

2. Релевантність (Relevance) 

KPI повинні напряму відображати прогрес у досягненні цілей цифрової 

трансформації: покращення обслуговування, збільшення продажів, підвищення 

лояльності та частоти покупок. 

3. Ієрархічність (Hierarchy) 

Показники поділяються на: 

 стратегічні (довгостроковий ефект), 

 тактичні (ефективність кампаній), 

 операційні (щоденне управління процесами). 

4. Автоматизація збору 

Уникнення ручного вводу даних мінімізує помилки та підвищує 

оперативність рішень. 

5. Порівнюваність та динамічність 

KPI мають дозволяти порівнювати результати: 

 по магазинах, 

 по сегментах покупців, 

 по товарах, 

 по періодах (тиждень, місяць, квартал). 

6. Інтегрованість 

Ефективна система KPI потребує узгодження з CRM, системою 

лояльності, рекламними кабінетами та аналітичними платформами. 

Структуризація KPI за напрямами цифрової взаємодії 

Для мережі «ХХХ» пропонується система з 5 блоків KPI: 

Блок 1. KPI цифрового залучення споживачів (Digital Engagement) 



 

Основні показники: 

1. Reach (охоплення) — кількість унікальних користувачів, які 

побачили контент. 

2. Engagement Rate (рівень взаємодії) 

Формула: (лайки + коментарі + збереження + переходи) / охоплення × 100%. 

3. CTR рекламних оголошень — частка переходів від числа показів. 

4. Follower Growth Rate — темп приросту підписників у соцмережах. 

5. Traffic to Website/App — кількість переходів на веб-ресурси. 

 

Таблиця 3.7 

Ключові показники ефективності цифрових комунікацій 

Показник Формула Поточний 

рівень 

Ціль 2025 Джерело даних 

Engagement 

Rate 

Взаємодії / 

Охоплення 

4,2% ≥ 7% Facebook/Instagram 

Insights 

CTR 

реклами 

Кліки / 

Покази 

1,1% ≥ 2% Meta Ads Manager 

Приріст 

підписників 

Δ 

підписників 

150/міс ≥ 350/міс Social Tracker 

Трафік на 

сайт 

Кількість 

переходів 

12 тис./міс 20 тис./міс Google Analytics 

 

Блок 2. KPI якості клієнтського досвіду (Customer Experience Metrics) 

Основні показники: 

1. NPS (Net Promoter Score) — індекс лояльності. 

2. CSAT (Customer Satisfaction Score) — оцінка задоволеності в 

момент покупки. 

3. CES (Customer Effort Score) — рівень зусиль, які докладає клієнт. 

4. Time-to-Response у чат-ботах — швидкість відповіді на запит. 

5. Share of Positive Mentions — відсоток позитивних відгуків у мережі. 

Блок 3. KPI результативності цифрових продажів 



 

1. Conversion Rate — конверсія з онлайн-контактів у продаж. 

2. Average Order Value (AOV) — середній чек. 

3. Customer Retention Rate (CRR) — рівень утримання клієнтів. 

4. Customer Lifetime Value (CLV) — довгострокова цінність клієнта. 

5. ROAS (Return on Advertising Spend) — віддача від рекламних 

витрат. 

 

Таблиця 3.8 

KPI комерційної ефективності онлайн-взаємодії 

Показник Поточне 

значення 

Ціль 2025 Коментар 

Conversion Rate 1,8% 3,5% Потрібно оптимізувати 

CTA та посадкові 

сторінки 

AOV 214 грн 260 грн Застосувати бандли та 

апсейли 

ROAS 2,4 ≥ 5,0 Запровадити оптимізацію 

ставок 

CLV 1380 грн 2100 грн Впровадити 

персоналізовані 

пропозиції 

 

Блок 4. Операційні KPI цифрової трансформації 

1. Швидкість обробки онлайн-замовлень. 

2. Частка цифрових чеків. 

3. Відсоток автоматизованих запитів у чат-боті. 

4. Рівень інтеграції CRM з POS. 

5. Кількість збоїв / недоступності сервісів. 

Блок 5. Стратегічні KPI цифрової трансформації 

1. Частка постійних клієнтів у структурі покупців. 

2. Індекс цифрової зрілості підприємства (Digital Maturity Index). 



 

3. Показник омніканальності — % клієнтів, які використовують ≥ 2 

канали взаємодії. 

4. Темп приросту бази CRM. 

5. Рентабельність програм лояльності (ROI Loyalty Programs). 

 

Таблиця 3.9 

Система стратегічних КРІ мережі «ХХХ» 

Показник Формула Поточне 

значення 

Ціль Горизонт 

Digital Maturity 

Index 

Авторська 

методика 

28/100 ≥ 60/100 3 роки 

Частка 

постійних 

клієнтів 

Постійні / 

Усі 

21% 40% 2 роки 

Омніканальність К-ть 

клієнтів 2+ 

каналів 

8% 25% 2 роки 

ROI лояльності Δ прибутку 

/ Витрати 

   

 

Побудова інтегральної системи KPI для управління взаємодією зі 

споживачами 

Щоб KPI виконували роль інструмента управління, необхідно створити 

інтегральну модель оцінювання. Пропонується структура з 4 аналітичних 

панелей (дашбордів): 

1. Панель “Цифрове залучення” 

 ER, CTR, CPC, приріст підписників, активність сегментів. 

2. Панель “Клієнтський досвід” 

 NPS, CSAT, CES, час відповіді, аналіз відгуків, тональність 

коментарів. 

3. Панель “Комерційна ефективність” 



 

 Conversion Rate, AOV, продажі за каналами, утримання, CLV. 

4. Панель “Операційна продуктивність” 

 швидкість виконання замовлень, стабільність сервісів, інтеграція 

CRM. 

Авторська модель KPI Digital Consumer Interaction Performance (DCIP-

Model) 

Пропонується власна модель оцінювання ефективності цифрової 

взаємодії – DCIP-Model, яка включає чотири групи показників: 

1. D – Digital Reach & Engagement (охоплення і взаємодія) 

2. C – Conversion & Commercial Value (конверсія і комерційна 

ефективність) 

3. I – Interaction Quality & Experience (якість взаємодії) 

4. P – Process Efficiency & Automation (ефективність процесів) 

Впровадження KPI дозволить мережі «ХХХ»: 

 підвищити прозорість та підзвітність маркетингових процесів; 

 швидко виявляти неефективні канали та оптимізувати бюджети; 

 збільшити конверсію онлайн-користувачів у фізичних покупців; 

 підвищити рівень задоволеності покупців на 20–25%; 

 забезпечити зростання лояльності та повторних покупок; 

 покращити якість управлінських рішень завдяки аналітичним 

дашбордам. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

 

У ході виконання кваліфікаційної роботи було комплексно досліджено 

теоретичні аспекти взаємодії зі споживачами, проведено аналіз маркетингової 

діяльності мережі магазинів «ХХХ» та обґрунтовано напрями підвищення 

ефективності комунікацій у контексті цифрової трансформації бізнесу. 

Теоретичні результати дослідження 

1. Доведено, що цифрова трансформація роздрібної торгівлі змінює 

формат комунікацій зі споживачами, переводячи акцент на омніканальну 

взаємодію, персоналізацію, автоматизацію та опрацювання великих масивів 

даних. 

2. Уточнено понятійний апарат: digital-customer experience, customer 

journey, омніканальна модель, цифрові точки контакту, маркетингові 

екосистеми. 

3. Визначено ключові технології, що формують сучасні моделі 

взаємодії: CRM, CDP-системи, чат-боти, мобільні додатки, системи аналітики 

поведінки споживачів, автоматизовані програми лояльності. 

4. Обґрунтовано, що ефективна взаємодія зі споживачами неможлива 

без наскрізної аналітики, яка забезпечує точність рішень у сфері сегментації та 

персоналізації пропозицій. 

Аналітичні результати дослідження діяльності магазинів «ХХХ» 

1. Виявлено, що компанія має стабільні обсяги продажів, проте 

недостатньо використовує цифрові інструменти взаємодії зі споживачами. 

2. Ключовими проблемами визначено: 

 відсутність CRM-системи та клієнтської бази, що ускладнює 

персоналізацію; 

 низький рівень цифрових точок контакту (немає мобільного 

додатку, чат-ботів, онлайн-аналітики); 

 фрагментовані канали комунікацій, що не формують єдину 

омніканальну систему; 



 

 невисока повторюваність покупок через слабку програму 

лояльності. 

Опитування споживачів показало, що понад 70% клієнтів очікують 

запуску цифрового сервісу, можливості онлайн-каталогу, push-повідомлень про 

акції та цифрової бонусної карти. 

Аналіз конкурентів підтвердив, що ринок активно переходить до 

механізмів digital-взаємодії, що створює ризик втрати частки, якщо компанія не 

модернізує інструменти взаємодії. 

Результати опрацювання напрями удосконалення взаємодії зі 

споживачами 

1. Запропоновано цілісну модель цифрової трансформації 

маркетингової взаємодії, що включає: 

 розгортання CRM-платформи; 

 запуск мобільного додатку магазину; 

 впровадження чат-ботів у Viber/Telegram; 

 створення омніканальної інфраструктури (онлайн + офлайн); 

 автоматизовану програму лояльності; 

 впровадження наскрізної аналітики. 

       Розраховано, що впровадження запропонованих заходів забезпечить: 

збільшення кількості повторних покупок на 18–25%; 

 приріст середнього чеку на 10–12%; 

 зменшення відтоку клієнтів на 15%; 

 підвищення рівня задоволеності покупців до 4,7 балів із 5. 

Економічний ефект впровадження проєкту протягом 12 місяців може 

становити від 1,2 до 1,8 млн грн додаткового товарообігу. 

Пропозиції щодо вдосконалення взаємодії зі споживачами: 

1. Запровадити CRM-систему для централізації даних про клієнтів 

Що дасть: 

 формування єдиної клієнтської бази; 

 точну сегментацію (RFM-аналіз); 

 персональні пропозиції через SMS, Viber, мобільний додаток. 



 

2. Розробити мобільний застосунок мережі 

Основні функції додатку: 

 цифрова бонусна карта; 

 push-повідомлення про акції; 

 електронна книжка покупця; 

 каталог товарів та цін; 

 інтеграція зі схемою магазинів. 

Очікуваний результат: 

зростання лояльності та повторних покупок на 15–20%. 

3. Впровадити чат-ботів у Telegram/Viber 

Чат-бот виконує функції: 

 відповіді на часті питання; 

 сповіщення про акції; 

 збір відгуків; 

 цифрова бонусна карта. 

4. Автоматизувати програму лояльності 

Рекомендується: 

 перейти на цифрові картки; 

 додати персоналізовані бонуси; 

 оновити систему кешбеків; 

 впровадити механіку «кожна N-та покупка зі знижкою». 

Результат: збільшення середнього чеку на 10%. 

5. Створити омніканальний маркетинговий простір 

Єдина система має поєднувати: 

 офлайн-магазин; 

 сайт-каталог; 

 мобільний додаток; 

 соцмережі; 

 CRM; 

 чат-боти. 

Переваги: 



 

клієнт отримує однаковий сервіс у будь-якому каналі. 

6. Використовувати наскрізну аналітику 

Для вимірювання: 

 ефективності каналів комунікацій; 

 джерел конверсій; 

 частоти покупок; 

 сегментації клієнтів. 

Системи: Google Analytics 4, LiveMetric, CRM-аналітика. 

7. Розширити цифрові точки контакту 

Рекомендується впровадити: 

 інтерактивні промостенди в магазинах; 

 QR-коди для швидкого переходу до каталогу; 

 цифрові POS-матеріали; 

 гейміфіковані механіки. 

Отже, цифрова трансформація є не лише трендом, а й необхідністю для 

забезпечення конкурентоспроможності роздрібних магазинів. Запропонований 

комплекс рішень дозволяє «ХХХ» перейти до нового рівня взаємодії зі 

споживачами, підвищити лояльність покупців, збільшити товарообіг і 

покращити позиції на локальному ринку. 
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