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АНОТАЦІЯ 

 

Галаган Д. А. Вектори оптимізації маркетингової діяльності сучасного 

підприємства. Рукопис. 

Дослідження на здобуття освітнього ступеня «магістр» за спеціальністю: 

076 – Підприємництво та торгівля, освітньо-професійна програма – 

Підприємництво та торгівля. ВННІЕ ЗУНУ.  Вінниця, 2025. 

У роботі досліджено теоретико-методологічні основи оптимізації 

маркетингової діяльності підприємства. Проведено аналіз маркетингової 

діяльності ТОВ «Нова Пошта». Визначено та обґрунтовано вектори оптимізації 

маркетингової діяльності сучасного підприємства. Оцінено ефективність 

маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта». 

 

 

ANNOTATION 

 

Galagan D. A. Vectors of optimization of marketing activities of a modern 

enterprise. Manuscript. 

Research for obtaining a master's degree in the specialty: 076 – Entrepreneurship 

and Trade, educational and professional program – Entrepreneurship and Trade. 

VNNIE WUNU. Vinnytsia, 2025. 

The work examines the theoretical and methodological foundations of 

optimizing the marketing activities of an enterprise. An analysis of the marketing 

activities of Nova Poshta LLC is conducted. Vectors for optimizing the marketing 

activities of a modern enterprise are identified and substantiated. The effectiveness of 

the marketing strategy of Nova Poshta LLC is assessed. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. За сучасних умов глобальної 

конкуренції, цифрової трансформації економіки та динамічного розвитку 

споживчих запитів маркетинг стає над вагомим фактором забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства. Ефективна маркетингова діяльність 

дозволяє формувати стійкі ринкові позиції, підвищувати лояльність клієнтів, 

оперативно реагувати на зміни ринкового середовища та використовувати 

інноваційні цифрові інструменти для просування товарів і послуг. 

Українські підприємства сьогодні перебувають у процесі активної 

адаптації до нової економічної реальності цифрової, клієнтоорієнтованої та 

аналітично керованої. Це зумовлює необхідність переосмислення маркетингової 

системи, оптимізації її структури, каналів комунікації, аналітики споживачів і 

цифрових стратегій. Особливо показовим у цьому контексті є приклад ТОВ 

«Нова Пошта» компанії, яка продемонструвала високий рівень інноваційності та 

гнучкості маркетингових рішень, побудованих на сервісно-клієнтській філософії 

та цифрових технологіях. 

Отже, дослідження векторів оптимізації маркетингової діяльності 

сучасного підприємства має не лише теоретичне, а й вагоме практичне значення, 

воно формує науково-прикладну основу для вдосконалення стратегічного 

управління, ефективного позиціонування бренду та підвищення 

конкурентоспроможності українських компаній у європейському економічному 

просторі. 

Проблематика оптимізації маркетингової діяльності підприємств широко 

висвітлена у працях вітчизняних та зарубіжних учених. Серед українських 

дослідників значний внесок у розвиток теорії та практики маркетингу зробили: 

О. В. Зозульов, С. С. Гаркавенко, Н. В. Куденко, О. В. Ліпич, І. А. Сологуб, Т. В. 

Решетілова, І. Л. Литовченко, Л. В. Балабанова, Н. Г. Чухрай, М. М. Єрмошенко. 

Вони досліджували проблеми формування маркетингових стратегій, управління 

брендом, цифрової комунікації та клієнтоорієнтованості бізнесу. 
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Серед зарубіжних учених вагомий науковий доробок належить Ф. Котлеру, 

Г. Армстронгу, Ж.-Ж. Ламбену, М. Портеру, Д. Аакеру, К. Келлеру, Р. Каплану, 

Ф. Рейчельду, П. Дойлю. Їхні роботи присвячені концепціям стратегічного 

маркетингу, брендингу, аналітичного маркетингу, моделі 4.0, управління 

лояльністю та цифровим перетворенням маркетингових процесів. Незважаючи 

на наявність значного теоретичного доробку, питання оптимізації маркетингової 

діяльності українських підприємств у контексті цифрової трансформації, 

автоматизації маркетингових процесів і впровадження CRM-систем потребує 

подальшого розвитку. 

Мета дослідження полягає у теоретичному обґрунтуванні, діагностиці та 

розробленні практичних векторів оптимізації маркетингової діяльності 

сучасного підприємства на прикладі ТОВ «Нова Пошта». 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання: 

- узагальнити теоретико-методологічні основи маркетингової діяльності 

підприємства та підходи до її оптимізації; 

- проаналізувати сучасні тенденції розвитку маркетингу в умовах цифрової 

економіки; 

- провести діагностику фінансово-господарського стану та оцінити 

ефективність маркетингової системи ТОВ «Нова Пошта»; 

- визначити основні проблеми та резерви вдосконалення маркетингової 

діяльності підприємства; 

- розробити вектори оптимізації маркетингової діяльності з урахуванням 

цифрових технологій, клієнтоорієнтованих стратегій та аналітики даних; 

- сформувати прогноз розвитку маркетингової системи підприємства. 

Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність сучасного підприємства 

в умовах ринкової конкуренції. Предметом дослідження є теоретичні, 

методичні та практичні засади оптимізації маркетингової діяльності 

підприємства, зокрема ТОВ «Нова Пошта». 

Методологічною основою дослідження є системний підхід до аналізу 

маркетингових процесів підприємства, принципи стратегічного, ситуаційного та 
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процесного управління. У процесі дослідження застосовано такі методи: 

порівняльний і статистико-економічний для аналізу показників діяльності 

підприємства; абстрактно-логічний для теоретичних узагальнень і формування 

висновків; графічний і табличний для наочного подання результатів діагностики; 

SWOT-аналіз для оцінки внутрішніх і зовнішніх чинників маркетингової 

системи; економіко-математичні методи для оцінки ефективності маркетингових 

заходів; експертний метод для визначення напрямів оптимізації маркетингових 

стратегій. 

Інформаційну базу становлять: офіційні статистичні дані Державної 

служби статистики України; фінансова та нефінансова звітність ТОВ «Нова 

Пошта»; матеріали профільних міністерств, галузевих аналітичних центрів і 

міжнародних організацій; наукові праці українських і зарубіжних дослідників у 

сфері маркетингу; публікації в наукових фахових журналах, монографії, звіти 

компаній, інформаційні ресурси, офіційний сайт: https://novaposhta.ua. 

Наукова новизна полягає у формуванні підходу оптимізації маркетингової 

діяльності сучасного підприємства на основі інтеграції цифрових інструментів, 

клієнтоорієнтованих стратегій і системи аналітики даних. Запропоновано власну 

структурно-функціональну модель маркетингової оптимізації, орієнтовану на 

зниження витрат, підвищення ефективності комунікацій і персоналізацію 

клієнтського досвіду.  

Практичне значення дослідження полягає в можливості використання 

розроблених рекомендацій у діяльності ТОВ «Нова Пошта» та інших 

українських підприємств для вдосконалення маркетингових стратегій, 

підвищення ефективності рекламних кампаній, покращення управління брендом 

і формування конкурентних переваг у цифровому середовищі. 

Робота пройшла апробацію на Всеукраїнська науково-практичній 

конференції «Актуальні питання розвитку науки, економіки та соціуму в умовах 

війни та повоєнного відновлення», у ВННІЕ ЗУНУ, 15-16 жовтня 2025року, де 

опубліковані тези доповіді «Екологічний маркетинг підприємства: перспективи 

розвитку в післявоєнній Україні». 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ОПТИМІЗАЦІЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність і принципи маркетингової діяльності сучасного 

підприємства та концепція її оптимізації в умовах цифрової економіки 

 

У сучасних умовах глобалізації, цифровізації економіки та зростання 

конкуренції маркетинг виступає не лише функціональною підсистемою 

підприємства, а стратегічною філософією управління, спрямованою на 

виявлення, формування та задоволення потреб споживачів більш ефективно, ніж 

конкуренти. Еволюція маркетингової концепції від орієнтації на продукт до 

орієнтації на клієнта та цінність, зумовила формування нової парадигми бізнесу, 

в центрі якої знаходиться клієнтоорієнтованість, інноваційність та ціннісна 

взаємодія. 

Маркетингова діяльність сучасного підприємства – це «комплекс 

взаємопов’язаних дій, спрямованих на дослідження ринку, визначення цільових 

сегментів, розроблення конкурентних пропозицій, формування комунікаційної 

політики та управління взаєминами зі споживачами» [8]. Як система управління, 

маркетинг інтегрує «аналітичну, планово-стратегічну, виробничу, збутову та 

комунікаційну функції» [26]. 

Узагальнюючи наукові підходи (Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Н. Г. Чухрай, 

С. С. Гаркавенко, Л. В. Балабанова), можна виділити основні характеристики 

маркетингової діяльності (табл. 1.1). 

Основні завдання маркетингової діяльності сучасного підприємства 

полягають у створенні довгострокових конкурентних переваг через комплексну 

взаємодію з ринковим середовищем. Залежно від рівня управління та масштабу 

діяльності, їх можна поділити на стратегічні, тактичні та операційні. Стратегічні 

завдання обєднують формування місії, бачення та маркетингової стратегії; 

визначення цільових сегментів ринку та позиціонування бренду; прогнозування 
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ринкових тенденцій і моделювання поведінки споживачів; розробку 

довгострокових програм лояльності та партнерських відносин. 

Таблиця 1.1 

Характеристики маркетингової діяльності сучасного підприємства 

№ Характеристика Змістовна сутність 

1 Системність Маркетинг розглядається як інтегрована управлінська 

система, що поєднує аналітичні, стратегічні та комунікаційні 

процеси. 

2 Клієнто- 

орієнтованість 

У центрі всіх дій – вивчення потреб клієнта, побудова 

довгострокових відносин і підвищення задоволеності 

споживачів. 

3 Інноваційність Використання сучасних технологій (Big Data, CRM, digital-

інструментів, AI) для підвищення ефективності 

маркетингових рішень. 

4 Гнучкість Швидка адаптація до змін ринку, поведінки споживачів і 

конкурентного середовища. 

5 Результативність Орієнтація на економічний ефект, рентабельність, зростання 

ринкової частки та вартості бренду. 

 

Тактичні завдання включають управління продуктово-асортиментною 

політикою; вибір оптимальних каналів збуту та комунікацій; формування 

ефективної цінової стратегії; планування маркетингового бюджету. 

Операційними завданнями є реалізація рекламних кампаній, аналіз 

результативності маркетингових заходів; проведення маркетингових 

досліджень; PR-акцій, SMM-активностей; моніторинг конкурентів і поведінки 

споживачів. 

Маркетинг як управлінська концепція спирається на певну систему 

принципів, які забезпечують його ефективність і стійкість у динамічному бізнес-

середовищі (табл. 1.2). 

Цифровізація бізнесу кардинально змінила логіку маркетингової 

діяльності. Якщо раніше маркетинг був здебільшого інструментом комунікацій, 

то сьогодні він перетворився на інформаційно-аналітичну систему управління 

відносинами з клієнтами, засновану на даних. «Підприємства, що впроваджують 

CRM-системи, Big Data, маркетингову аналітику, штучний інтелект, 
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нейромаркетинг, здатні забезпечити персоналізацію пропозицій, прогнозування 

попиту та точковий вплив на цільові аудиторії» [19]. 

Таблиця 1.2 

Принципи маркетингової діяльності сучасного підприємства 

№ Принцип Зміст 

1 Орієнтація на 

споживача 

У центрі системи клієнт, його потреби, цінності та досвід. Усі 

бізнес-процеси формуються навколо задоволення клієнта. 

2 Комплексність Маркетинг охоплює всі елементи комплексу 4Р/7Р, продукт, ціну, 

розподіл, просування, персонал, процеси та фізичні докази. 

3 Інтегрованість Маркетингова політика узгоджується зі стратегією розвитку 

підприємства та фінансовими можливостями. 

4 Гнучкість і 

адаптивність 

Здатність реагувати на зміни у споживчих трендах, законодавстві, 

технологіях та макроекономічних факторах. 

5 Інноваційність Постійне впровадження нових продуктів, сервісів, каналів 

комунікації, інструментів цифрового маркетингу. 

6 Соціальна 

відповідальність 

Формування позитивного іміджу підприємства через сталий 

розвиток, етичну рекламу, екологічну орієнтацію та корпоративну 

соціальну відповідальність. 

7 Аналітичність Використання маркетингових досліджень, даних, аналітики та 

штучного інтелекту для ухвалення обґрунтованих управлінських 

рішень. 
Джерело: сформовано за даними [10; 16; 43] 

 

Сучасна практика показує, що підприємства, подібні до ТОВ «Нова 

Пошта», реалізують багаторівневу систему маркетингової оптимізації, що 

включає автоматизацію обробки даних про клієнтів; створення єдиної 

омніканальної стратегії просування, інтеграцію офлайн- і онлайн-каналів 

комунікації, розвиток програм лояльності та використання соціальних мереж як 

головного інструменту брендингу. 

По-суті, маркетингова діяльність сучасного підприємства є комплексною 

системою, що поєднує аналітичні, стратегічні, комунікаційні та інноваційні 

функції. Її сутність полягає у створенні цінності для споживача, формуванні 

конкурентних переваг і забезпеченні сталого розвитку підприємства. 

Оптимізація маркетингової діяльності передбачає системне удосконалення її 

організаційних, технологічних і комунікаційних складових, що, у свою чергу, 

потребує використання цифрових технологій, аналітики даних і гнучких 

управлінських підходів. 
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Цифрова економіка сформувала нову парадигму розвитку підприємництва, 

де головною рушійною силою виступають «дані, інформаційні технології та 

споживацький досвід» [37]. У цих умовах маркетингова система підприємства 

зазнає суттєвої трансформації від традиційної функції просування товарів до 

комплексної системи управління цінністю та взаємодією з клієнтами. Маркетинг 

у цифровій економіці перестає бути лише комунікаційним інструментом. Він 

перетворюється на «аналітично-керовану екосистему, що поєднує маркетингові 

дослідження, цифрові технології, автоматизацію процесів, Big Data, CRM та 

штучний інтелект (AI)» [40]. 

Оптимізація маркетингової системи передбачає інтеграцію технологічних, 

організаційних і поведінкових змін, спрямованих на підвищення ефективності, 

точності та результативності маркетингових рішень. Під оптимізацією 

маркетингової системи розуміють «цілеспрямований процес удосконалення 

елементів маркетингового комплексу ( 4Р: Product, Price, Place, Promotion) із 

застосуванням сучасних цифрових інструментів, моделей аналітики та 

автоматизації з метою підвищення результативності маркетингової діяльності» 

[14, с. 29]. 

Концепція оптимізації у цифровій економіці базується на таких базових 

положеннях: 1) Маркетингова система як інтегрована структура. Вона поєднує 

дослідження ринку, планування, управління брендом, digital-комунікації, CRM, 

контент-менеджмент, автоматизацію продажів. 2) Цифрова аналітика як ядро 

системи. Прийняття управлінських рішень ґрунтується на «даних (data-driven 

marketing), де аналітика клієнтів визначає сегментацію, поведінку, частоту 

покупок, емоційні тригери» [47]. 3) Клієнтоцентричність і персоналізація. Кожен 

контакт із клієнтом це джерело даних для вдосконалення сервісу, продукту і 

комунікацій. 4) Інноваційні комунікаційні технології. «Використання соціальних 

мереж, чат-ботів, нейромереж, відеомаркетингу, автоматизованих email-

кампаній і мобільних додатків як основних каналів залучення» [15]. 5) Сталий 

розвиток та соціальна відповідальність. Цифровий маркетинг має бути етичним, 
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екологічним і соціально значущим, формуючи позитивну репутацію 

підприємства. 

Оптимізована маркетингова система сучасного підприємства формується 

як багаторівнева модель (рис. 1.1), де цифрові технології забезпечують постійний 

обмін інформацією між усіма елементами комплексу маркетингу. 

 

 

 

Рис. 1.1. Модель оптимізованої маркетингової системи підприємства в 

умовах цифрової економіки. 

 

Для ефективної адаптації маркетингової діяльності до вимог цифрової 

економіки підприємству необхідно реалізувати певні стратегічні напрями 

оптимізації (табл. 1.3). 

Сьогодні провідні українські та міжнародні компанії демонструють різні 

підходи до оптимізації маркетингових систем на основі цифрових стратегій. 

1. ТОВ «Нова Пошта» (Україна). Компанія реалізує концепцію data-driven 

marketing: усі маркетингові рішення ґрунтуються на клієнтських даних. 

Використовуються CRM-системи, персоналізовані пропозиції в мобільному 

I. Стратегічний рівень – маркетингова 
стратегія, позиціонування, аналітика ринку

II. Технологічний рівень – CRM, Big Data, AI, 
ERP, автоматизація

III. Операційний рівень – digital-комунікації, 
контент, реклама, соціальні медіа

IV. Аналітичний рівень – оцінка 
ефективності KPI, ROI, показники лояльності
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застосунку, аналітика запитів і відгуків у реальному часі. У результаті підвищено 

рівень утримання клієнтів і скорочено витрати на залучення нових користувачів. 

Таблиця 1.3 

Напрями оптимізації маркетингової системи в цифровій економіці 

№ Напрям оптимізації Характеристика Очікувані результати 

1 Інтеграція 

цифрових 

технологій (CRM, 

Big Data, AI) 

Застосування аналітики даних і 

автоматизації для 

прогнозування поведінки 

споживачів. 

Підвищення точності 

маркетингових рішень, 

зниження витрат на 

комунікації. 

2 Омніканальна 

комунікація 

Синхронізація онлайн- і 

офлайн-каналів взаємодії з 

клієнтом. 

Підвищення лояльності 

клієнтів, зростання конверсій. 

3 Персоналізація 

контенту 

Використання алгоритмів 

рекомендацій і таргетингу. 

Збільшення середнього чеку, 

покращення UX. 

4 Автоматизація 

маркетингових 

процесів 

Впровадження систем 

управління кампаніями, 

рекламою, аналітикою. 

Зниження людського фактору, 

підвищення ефективності. 

5 Сталий брендинг Формування екологічного, 

соціально орієнтованого іміджу 

бренду. 

Підвищення довіри до 

підприємства, зміцнення 

репутації. 
Джерело: сформовано за даними [13; 22; 35] 

 

2. ПрАТ «Карлсберг Україна». Використовує екологічний брендинг і 

digital-комунікації (YouTube, Instagram, TikTok) для формування соціально 

відповідального іміджу. Компанія інтегрує цифрові інструменти у кампанії з 

просування безалкогольних напоїв, орієнтуючись на молодіжну аудиторію [16]. 

3. ТОВ «ROZETKA». Реалізує модель омніканального маркетингу, де 

поєднані e-commerce, мобільний застосунок, соціальні мережі та email-розсилки. 

Оптимізація рекламних бюджетів відбувається завдяки системам Google 

Analytics, Data Studio та автоматизованому керуванню PPC-рекламою [43]. 

4. «Amazon» (США). Застосовує AI-моделі прогнозування поведінки 

клієнтів і алгоритми рекомендацій, що формують індивідуальні пропозиції на 

основі історії покупок. Ефект – зростання продажів і підвищення часу 

перебування користувача на платформі [49]. 

5. «IKEA» (Швеція). Розвиває віртуальний маркетинг через AR/VR-

технології: користувачі можуть віртуально «розмістити» меблі у власному 

інтер’єрі. Це підвищує залученість і зменшує рівень повернень продукції [46].  
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В умовах цифрової економіки ефективність маркетингової системи 

оцінюється не лише через фінансові результати, але й за аналітичними 

індикаторами: рівнем залученості клієнтів, ефективністю digital-каналів, ROI 

маркетингових інвестицій тощо (табл. 1.4). 

Таблиця 1.4 

Основні показники оцінки ефективності оптимізації маркетингової системи 

№ Група 

показників 

Основні індикатори Інтерпретація 

1 Фінансові ROI, ROMI, CPA, CPL Рентабельність маркетингових 

інвестицій, вартість залучення клієнта. 

2 Цифрові CTR, CPC, Conversion 

Rate, Bounce Rate 

Результативність digital-каналів і 

рекламних кампаній. 

3 Клієнтські NPS, CLV, Retention Rate Рівень лояльності, тривалість життєвого 

циклу клієнта. 

4 Комунікаційні Engagement Rate, Social 

Reach, Sentiment Score 

Вплив комунікацій на емоційне 

сприйняття бренду. 
Джерело: сформовано за даними [17; 26; 39] 

 

Таким чином, концепція оптимізації маркетингової системи в умовах 

цифрової економіки ґрунтується на інтеграції технологій, даних та 

клієнтоцентричних стратегій. Вона спрямована на досягнення максимальної 

ефективності маркетингових процесів, мінімізацію витрат, персоналізацію 

комунікацій і підвищення рівня довіри до бренду. Цифрові інструменти дають 

змогу підприємствам, зокрема таким, як ТОВ «Нова Пошта», реалізовувати 

адаптивну модель маркетингу, у якій рішення приймаються на основі аналітики, 

а головною метою стає створення унікального клієнтського досвіду. 

 

 

1.2. Сучасні вектори розвитку маркетингової діяльності 

 

Розвиток цифрової економіки зумовив перехід від підприємницького до 

клієнтоцентричного та даних-орієнтованого маркетингу. Сучасна маркетингова 

система функціонує як екосистема, у межах якої цифрові канали, бренд-

менеджмент, CRM-практики та аналітика поєднані спільними процесами збору, 
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інтеграції, аналізу та активації даних у всіх точках контакту. Це забезпечує 

персоналізацію взаємодії, швидке тестування гіпотез, оптимізацію бюджету і 

вимірювану віддачу інвестицій. Логіка трансформації тут від комунікацій до 

керованої даними екосистеми. 

Digital-маркетинг визначає сьогодні інструменти, архітектуру, KPI. 

«Digital-маркетинг охоплює SEO/ASO, контент-маркетинг, SMM, платну 

рекламу (PPC, Programmatic), email та мобільний маркетинг, маркетинг впливу, 

відео- та livestream-формати, месенджер- і чатбот-комунікації, а також маркетинг 

у власних застосунках (in-app)» [23]. Основним є перехід до омніканальної 

архітектури, в якій треки користувачів з’єднані у єдину систему «web - app - 

офлайн-точки, а атрибуція враховує кілька дотиків (data-driven / multi-touch» 

[36], табл. 1.5. 

Таблиця 1.5 

Сучасні вектори digital-маркетингу 
№ Вектор Нові інструменти Приклади Базові KPI 

1 Залучення  Оптимізація, 

персоналізований 

контент, цільові 

сторінки, оптимізація 

кошика покупця 

Monobank, дизайн 

застосунку, 

інтерактивні сценарії 

користувача 

Conversion Rate (рівень 

конверсії), Time-to-

Value (час до 

отримання цінності 

клієнтом) 

2 Активація  

Email- та push-

розсилки, тригерні 

повідомлення, 

програми лояльності 

Нова пошта – push-

сповіщення про 

статуси відправлень; 

Сільпо – система 

бонусів та карт 

лояльності 

Retention Rate (рівень 

утримання клієнтів), 

DAU/MAU 

(щоденна/місячна 

активність), Churn Rate 

(відтік) 

3 Утримання  

Апселінг, кросселінг, 

динамічні цінові 

пакети, персональні 

пропозиції 

ROZETKA – 

рекомендаційні блоки 

товарів; Watsons 

Україна – крос-

продажі 

AOV (середній чек), 

RPV (дохід на 

відвідувача), ROMI 

(окупність 

маркетингових 

інвестицій) 

4 Дохід  

Реферальні програми, 

контент користувачів 

(UGC), відгуки 

monobank – 

реферальна програма; 

Нова пошта – 

клієнтські історії та 

відеовідгуки 

K-factor (коефіцієнт 

вірусного росту), NPS 

(індекс лояльності) 

5 Рефераль-

ність  

Оптимізація, 

персоналізований 

контент, цільові 

сторінки, оптимізація 

кошика покупця 

Monobank, дизайн 

застосунку, 

інтерактивні сценарії 

користувача 

Conversion Rate (рівень 

конверсії), Time-to-

Value 

Джерело: сформовано за даними [17; 26; 39] 
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Доцільним в даному контексті є наведення українських прикладів 

сучасних практик: 

- «Нова пошта» використовує омніканальні кампанії (мобільний 

застосунок, web-кабінет, push/email), має власну програму лояльності, 

автоматизовані тригери (створення експрес-накладної, зміна статусу доставки). 

- «Monobank» працює з in-app маркетингом, гейміфікацією, A/B-

тестуванням креативів та UX-елементів, застосовує миттєвий зворотний зв’язок 

і комунікація через застосунок та соцмережі. 

- «ROZETKA», їх специфіка динамічний ремаркетинг, керування фідами 

товарів, SEO-кластеризація, performance-кампанії з автоматизованими 

стратегіями ставок. 

- «Сільпо» застосовують емоційний та досвідовий маркетинг, унікальні 

візуальні концепції магазинів, сильний SMM та партнерські інтеграції. 

- «Київстар», в арсеналі компанії data-driven сегментація, персональні 

тарифні пропозиції, self-care застосунок як центр взаємодії. 

«Сучасний бренд-менеджмент спирається на архітектуру бренду, 

управління капіталом бренду, гнучке позиціонування та наративи, що 

підсилюються соціальним доказом, партнерствами та контентом спільнот. 

Паралельно зростає значення sustainability- та ESG-комунікації» [27]. 

Бренд-менеджмент – це «стратегічна система управління брендом, яка 

охоплює розроблення, позиціонування, розвиток і підтримання унікальної 

ідентичності торгової марки з метою формування стійкої конкурентної переваги 

на ринку» [32]. Він поєднує аналітичні, комунікаційні та креативні аспекти 

маркетингу, спрямовані на створення довіри, емоційного зв’язку та лояльності 

споживачів. Основна мета бренд-менеджменту – «сформувати цінність бренду 

як матеріальний та нематеріальний актив підприємства, що забезпечує 

довгострокову прибутковість, упізнаваність та позитивну репутацію» [2]. Бренд 

сьогодні не лише логотип чи візуальна айдентика, а сукупність асоціацій, 

очікувань, емоцій і досвіду, який має споживач у процесі взаємодії з компанією. 
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Архітектура бренду – це «стратегічна модель організації та взаємозв’язку 

між брендами, торговими марками, продуктами та підбрендами у структурі 

підприємства» [4]. Вона визначає, як компанія комунікує з ринком, які позиції 

займають її продукти й як вони співіснують у спільному портфелі. 

Архітектура бренду допомагає: 

- створювати узгоджене сприйняття компанії серед споживачів; 

- оптимізувати маркетингові витрати, уникати дублювання комунікацій; 

- розмежовувати цільові сегменти ринку для різних продуктів; 

- підтримувати стратегічну цілісність корпоративного іміджу. 

У світовій практиці виокремлюють три базові типи архітектури бренду 

(табл. 1.6). 

Таблиця 1.6 

Базові типи архітектури бренду 

Тип архітектури Характеристика Приклади 

компаній 

Branded House 

(єдиний бренд) 

Один основний корпоративний бренд охоплює 

всі продукти та послуги. Підвищує впізнаваність 

і довіру. 

Google, Нова 

Пошта, Virgin 

House of Brands 

(портфель 

брендів) 

Кожен бренд діє самостійно, орієнтований на 

власну аудиторію, часто без прямої асоціації з 

компанією-власником. 

Procter & Gamble, 

Nestlé 

Hybrid (гібридна 

модель) 

Поєднання корпоративного бренду з окремими 

суббрендами, які мають власну ідентичність, але 

підкріплені репутацією материнського бренду. 

Microsoft 

(Windows, Xbox), 

Carlsberg Group 
Джерело: сформовано за даними [1; 28; 34] 

 

Для українських компаній, таких як ТОВ «Нова Пошта», характерною є 

модель Branded House, коли корпоративне ім’я використовується в усіх 

продуктах (NovaPay, Nova Global, Nova POShta Delivery), що посилює цілісність 

бренду та знижує витрати на просування. 

Капітал бренду – це «сукупність матеріальних і нематеріальних вигод, які 

бренд забезпечує підприємству завдяки його сприйняттю споживачами» [3]. 

Інакше кажучи, це додана вартість, яку бренд надає продукту або послузі 

порівняно з аналогами без відомого бренду. Класичну модель капіталу бренду 

запропонував Девід Аакер, який виділив чотири jcyjdys складові (рис. 1.3): 
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Рис. 1.2. Структура капіталу бренду за моделлю Девіда Аакера 

 

У сучасних умовах бренд стає головним активом підприємства, який 

формує довіру, визначає сприйняття компанії на ринку та безпосередньо впливає 

на фінансові результати. Ефективний бренд-менеджмент дозволяє: 

- підвищити вартість компанії завдяки зростанню капіталізації бренду; 

- створити емоційний зв’язок зі споживачами, що забезпечує стабільний 

попит; 

- зменшити чутливість до цінових коливань, адже клієнти сприймають 

бренд як гарантію якості; 

- сприяти розширенню ринків через позитивний імідж і довіру до торгової 

марки. 

Бренд-менеджмент є стратегічним процесом формування та розвитку 

бренду, спрямований на забезпечення його довгострокової вартості й ринкової 

сили. В свою чергу, архітектура бренду визначає логіку побудови та 

взаємозв’язок торгових марок у межах компанії, а капітал бренду відображає 

його економічну, емоційну та соціальну цінність для споживачів і бізнесу. Для 

таких компаній, як ТОВ «Нова Пошта», що мають розгалужений портфель 

1. Упізнаваність бренду (Brand Awareness) 
рівень знання марки серед споживачів

2. Лояльність до бренду (Brand Loyalty) 
готовність покупців повторно обирати саме 

цей бренд

3. Сприйнята якість (Perceived Quality) 
суб’єктивна оцінка споживачем якості 
продукції порівняно з конкурентами

4. Асоціації бренду (Brand Associations) 
емоційні, візуальні та когнітивні зв’язки, які 

формують імідж бренду
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сервісів, ефективне управління архітектурою бренду та нарощення капіталу 

торгової марки стає основою стійкої конкурентоспроможності та стратегічного 

розвитку в цифрову епоху. 

Сучасна маркетингова діяльність підприємства неможлива без 

ефективного управління взаєминами з клієнтами. У ринкових умовах, коли 

конкуренція відбувається не лише за частку ринку, а насамперед за лояльність 

споживача, зростає значення системного підходу до збору, оброблення та 

використання інформації про клієнтів. Керування відносинами з клієнтами 

(CRM) це «цілеспрямований процес формування довгострокових зв’язків зі 

споживачами на основі їхніх потреб, уподобань і поведінкових характеристик» 

[5]. Основним завданням CRM є не просто залучення нових клієнтів, а створення 

стійкої спільноти лояльних споживачів, які залишаються з брендом упродовж 

тривалого часу. 

У межах цього підходу формується єдина база даних про клієнтів, у якій 

накопичується інформація про історію покупок, частоту користування 

послугами, відгуки та звернення. Її аналітична обробка дає змогу виявити 

закономірності поведінки, оцінити ступінь задоволеності та прогнозувати 

подальші потреби споживачів. Такий підхід забезпечує підприємству 

можливість персоналізувати пропозиції, підвищувати рівень утримання клієнтів 

і знижувати витрати на залучення нових. 

Прикладом ефективного використання цього підходу в Україні є діяльність 

ТОВ «Нова Пошта». Компанія активно застосовує цифрові інструменти для 

збирання інформації про клієнтів і оперативного реагування на їхні потреби. 

Автоматизовані повідомлення про статус доставки, індивідуальні пропозиції, 

програми лояльності та гнучкі тарифні пакети створюють для споживача 

відчуття постійної уваги та турботи. Подібні практики підвищують рівень 

довіри, сприяють повторним замовленням і формують позитивний клієнтський 

досвід. 

Інші українські компанії також демонструють результативність 

клієнтоорієнтованих стратегій. Наприклад, телекомунікаційні оператори 
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впроваджують персональні тарифні пропозиції, інтернет-платформи 

використовують автоматизовані рекомендації товарів і послуг, а роздрібні 

мережі активно розвивають програми лояльності на основі аналізу купівельної 

поведінки. Усе це свідчить про поступове формування вітчизняної культури 

управління взаєминами з клієнтами, орієнтованої на довгострокову взаємодію. 

Не менш важливим напрямом розвитку маркетингової системи є аналітика 

споживачів. У сучасних умовах саме аналітична складова забезпечує глибоке 

розуміння ринку, прогнозування тенденцій і підґрунтя для прийняття 

стратегічних рішень. Спочатку аналітика мала описовий характер і 

використовувалась для зведення статистичних даних. Згодом вона набула 

діагностичної функції «пояснення причин поведінки споживачів, а нині дедалі 

активніше застосовується для прогнозування майбутніх дій клієнтів і 

формування рекомендацій щодо ефективних управлінських рішень» [23]. 

Підприємства, які успішно поєднують маркетинг із глибокою аналітикою, 

отримують значні переваги. Вони можуть оцінити реальну ефективність 

рекламних кампаній, визначити найцінніших клієнтів, скоригувати пропозиції 

під конкретні сегменти споживачів і планувати маркетинговий бюджет з 

урахуванням економічної доцільності. Такі практики активно використовує 

«Нова Пошта», де аналітичні інструменти допомагають оптимізувати роботу 

логістичних мереж, прогнозувати попит і контролювати якість сервісу. 

У ширшому сенсі, аналітика споживачів є фундаментом побудови єдиної 

маркетингової екосистеми, що поєднує кілька важливих векторів розвитку 

«цифровий маркетинг, бренд-менеджмент, управління клієнтськими 

відносинами та дослідження поведінки споживачів» [30] (табл. 1.7). У результаті 

формується замкнений цикл маркетингової цінності: дані про клієнта – 

сегментація – персоналізація пропозиції – комунікація – аналіз результатів – 

удосконалення стратегії. Для підприємства це означає перехід від традиційного 

маркетингу, який базується на припущеннях, до маркетингу на основі даних, де 

кожне рішення підтверджене аналітичними показниками. Саме така модель 
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лежить в основі сучасного розвитку компаній, орієнтованих на інновації, 

ефективність і сталу конкурентоспроможність. 

Таблиця 1.7  

Модель зрілості маркетингової екосистеми (Maturity Model, 5 рівнів) 

Рівень зрілості Характеристика 

системи 

Робота з 

даними 

Комунікації з 

клієнтами 

Тип ухвалення 

рішень 

1. 

Фрагментований 

(Fragmented) 

Канали 

комунікацій 

ізольовані, 

аналітика 

розрізнена 

Дані cookie-

рівня, 

відсутність 

єдиної бази 

Масові 

кампанії без 

сегментації 

Реактивні 

рішення 

постфактум 

2. Пов’язаний 

(Connected) 

Єдина аналітична 

система, 

інтеграція базових 

каналів 

Подієві дані, 

аналітика 

веб-

активності 

Сегментація за 

базовими 

параметрами 

Правила, 

засновані на 

історичних 

даних 

3. 

Оркестрованний 

(Orchestrated) 

Наявна 

CRM/CDP-

система, часткова 

автоматизація 

360°-профілі 

клієнтів, 

уніфіковані 

дані 

Омніканальні 

тригери та 

сценарії 

A/B-тестування 

та сценарне 

моделювання 

4. Прогнозний 

(Predictive) 

Використання 

алгоритмів 

штучного 

інтелекту та 

машинного 

навчання 

Прогнозні 

моделі CLV, 

Churn, 

Propensity 

Динамічна 

персоналізація 

контенту 

Автоматизовані 

рішення на 

основі ML 

5. 

Рекомендаційний 

(Prescriptive) 

Самонавчальна 

маркетингова 

система з 

адаптивними 

бюджетами 

Дані в 

режимі 

реального 

часу  

Next-Best-

Action-

комунікації у 

всіх каналах 

Оптимізація 

бюджету в 

реальному часі 

Джерело: сформовано за даними [45-49] 

 

Важливою умовою ефективності цієї системи є раціональне управління 

маркетинговими ресурсами. Оптимальний розподіл бюджету між каналами 

просування, оцінка рентабельності інвестицій у маркетинг і контроль результатів 

комунікацій забезпечують економічну стабільність маркетингової діяльності. 

Разом з тим дедалі більшої ваги набуває питання етики оброблення даних, 

оскільки персоналізований маркетинг має ґрунтуватися на принципах 

прозорості, добровільної згоди та захисту конфіденційності споживачів. 

Посилення приватності (cookie-less середовище, обмеження трекінгу), 

кібервиклики та регуляторні вимоги підвищують значущість first-party даних, 
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прозорих політик згоди та безпечної архітектури зберігання та обробки даних. 

Етична персоналізація і контроль за алгоритмічною упередженістю стають 

частиною репутаційного капіталу бренду. 

Отже, ефективне керування відносинами з клієнтами, розвиток 

аналітичних інструментів і дотримання етичних принципів у роботі з даними 

формують основу сучасного маркетингу. Для підприємств, зокрема для ТОВ 

«Нова Пошта», це означає можливість побудови динамічної, гнучкої й 

самонавчальної маркетингової системи, здатної постійно вдосконалюватися, 

підвищувати рівень задоволення клієнтів і забезпечувати стабільне зростання 

бізнесу в умовах цифрової економіки. 

Сучасні вектори маркетингового розвитку такі, як digital-маркетинг, 

бренд-менеджмент, CRM і аналітика споживачів формують єдину екосистему, у 

якій дані забезпечують релевантність, технології – масштабованість, а бренд – 

довгострокову вартість. Українські компанії демонструють високий рівень 

адаптивності та інноваційності, поєднуючи омніканальні комунікації, 

персоналізацію та експериментальну культуру прийняття рішень. Для ТОВ 

«Нова Пошта» це означає перехід до самонавчальної маркетингової системи, 

здатної підвищувати ROMI, CLV та капітал бренду, одночасно зменшуючи 

витрати на залучення та відтік клієнтів. 

 

 

1.3. Методичні підходи до оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності підприємства 

 

Ефективність маркетингової діяльності є одним із найважливіших 

критеріїв оцінки результативності управління підприємством у сучасних умовах 

ринкової економіки. Вона відображає ступінь досягнення стратегічних і 

тактичних цілей маркетингу, рівень раціональності використання ресурсів та 

здатність компанії забезпечувати сталий розвиток на основі задоволення потреб 

споживачів.  



22 

Оцінювання ефективності маркетингової діяльності передбачає системний 

підхід, який охоплює як кількісні, так і якісні параметри. «Кількісні показники 

дозволяють виміряти економічний результат (прибутковість, зростання частки 

ринку, окупність маркетингових витрат), тоді як якісні характеризують вплив 

маркетингових заходів на поведінку споживачів, імідж підприємства та 

лояльність до бренду» [6]. 

У сучасній науковій літературі виділяють кілька основних методичних 

підходів до оцінювання ефективності маркетингової діяльності: «економічний, 

маркетингово-аналітичний, поведінковий, інтегральний і стратегічний» [7; 29]. 

Економічний підхід ґрунтується на зіставленні результатів маркетингових 

зусиль із витратами на їх реалізацію. У межах цього підходу розраховується 

віддача від маркетингових інвестицій, рентабельність окремих заходів і загальна 

ефективність функціонування маркетингової системи. Найпоширенішими 

показниками є прибутковість продажів, частка маркетингових витрат у структурі 

загальних витрат підприємства, коефіцієнт рентабельності маркетингових 

вкладень, рівень зростання обсягів реалізації, приріст прибутку від реклами або 

просування. 

Оцінка економічної ефективності маркетингу передбачає аналіз 

співвідношення між витратами на маркетингові заходи та отриманими 

фінансовими результатами. «Основним показником є рентабельність 

маркетингових інвестицій (ROMI), яка визначається за формулою: 

𝑅𝑂𝑀𝐼 =  
𝑃𝑚 − 𝐶𝑚

𝐶𝑚
 × 100% 

де, 𝑃𝑚 – прибуток, отриманий від маркетингової кампанії; 𝐶𝑚 – загальні 

витрати на маркетингові заходи» [27]. ROMI показує, яку частку прибутку 

отримано на кожну гривню, вкладену у маркетинг. Значення вище 100 % 

свідчить про високу віддачу маркетингових інвестицій, а нижче 100 %, про 

потребу перегляду стратегії або інструментів просування. Такий підхід дає змогу 

оцінити економічну доцільність маркетингової політики, однак він не 
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відображає впливу нематеріальних чинників, таких як довіра споживачів чи 

репутація бренду. 

Маркетингово-аналітичний підхід орієнтований на дослідження 

результативності маркетингових інструментів – реклами, комунікацій, 

цифрового просування, збутової політики. Його основою є вимірювання 

ефективності окремих елементів комплексу маркетингу (продукту, ціни, збуту, 

комунікацій) і аналіз взаємозв’язків між ними. Зокрема, оцінюється рівень 

упізнаваності бренду, інтенсивність контактів зі споживачами, ефективність 

каналів розповсюдження інформації, залучення нових клієнтів та їхня подальша 

активність. 

У сучасній практиці важливим індикатором є довічна цінність клієнта 

(Customer Lifetime Value – CLV), що характеризує загальний дохід, який 

підприємство може отримати від одного споживача протягом періоду його 

активної взаємодії з брендом. Розрахунок здійснюється за формулою: 

CLV = (R×M) − C 

де, R – середня кількість покупок або звернень клієнта за певний період; 

M – середній прибуток з однієї покупки;  

C – середні витрати на залучення та обслуговування клієнта. 

Високе значення CLV свідчить про міцні відносини зі споживачем, а отже 

про ефективність маркетингової політики підприємства. Для ТОВ «Нова 

Пошта», яке має широку базу постійних клієнтів, цей показник є важливим для 

оцінювання якості сервісу та доцільності інвестицій у програми лояльності. 

Загалом цей підхід широко використовується в практиці українських 

підприємств, зокрема у сфері логістики та послуг. ТОВ «Нова Пошта» оцінює 

ефективність маркетингових кампаній через динаміку кількості клієнтів, приріст 

замовлень, показники повторних звернень, а також рівень задоволеності 

користувачів сервісом. 

Поведінковий підхід базується на вивченні реакції споживачів на 

маркетингові впливи. Його сутність полягає в оцінюванні того, «наскільки 

маркетингові дії підприємства змінюють поведінку клієнтів, від зацікавленості 



24 

до придбання товару, повторних покупок і формування лояльності» [24]. Для 

цього використовуються показники «впізнаваності бренду, рівня довіри, індекс 

задоволеності споживачів, оцінка репутації підприємства, кількість позитивних 

відгуків і рекомендацій» [9]. Поведінкові показники відображають рівень 

задоволеності та готовності клієнтів рекомендувати бренд іншим. 

Найпоширенішим є «індекс споживчої лояльності (Net Promoter Score – NPS), 

який обчислюється за формулою: 

NPS = %P − %D 

де, %P – частка споживачів, які готові рекомендувати компанію 

(«промоутери»); %D – частка незадоволених клієнтів (критики)» [30]. 

NPS визначає силу емоційного зв’язку між брендом і споживачами та є 

важливим нематеріальним показником ефективності маркетингу, особливо у 

сфері послуг. Цей підхід особливо актуальний у сфері послуг, де головною 

метою маркетингу є створення позитивного клієнтського досвіду. У випадку з 

ТОВ «Нова Пошта» це проявляється у вимірюванні рівня якості обслуговування, 

швидкості доставки, зручності користування мобільним застосунком і 

цифровими сервісами. 

 

Рис. 1.3. Схема атрибуції маркетингової ефективності 
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В умовах багатоканальної взаємодії споживача з брендом важливо 

правильно визначати, який саме канал вплинув на прийняття рішення про 

покупку. Цей процес називається атрибуцією маркетингової ефективності. На 

рис. 1.3 схематично подано основну логіку атрибуції, яка дозволяє визначити 

внесок кожного каналу у досягнення цільового результату. На кожному етапі 

система аналітики фіксує взаємодію споживача з брендом і розподіляє цінність 

конверсії між каналами пропорційно їхньому внеску. Такий підхід дозволяє 

підприємству оптимізувати маркетинговий бюджет, зменшити неефективні 

витрати та зосередити ресурси на найрезультативніших інструментах 

просування. 

Інтегральний підхід передбачає поєднання фінансових, маркетингових і 

поведінкових показників у єдиній системі оцінювання. Він дозволяє визначити 

не лише економічні результати, а й рівень стратегічної стійкості підприємства на 

ринку. У межах цього підходу формується комплексна система показників 

ефективності маркетингової діяльності, яка охоплює такі напрями, як 

прибутковість, конкурентоспроможність, лояльність клієнтів, імідж бренду, 

рівень цифрової взаємодії та результативність комунікацій (табл. 1.8 та 1.9). 

Таблиця 1.8 

Економічні показники ефективності маркетингової діяльності 

підприємства (інтегральний підхід) 

Показник Формула розрахунку Одиниця 

виміру 

Економічна 

інтерпретація 

Рентабельність 

маркетингових 

інвестицій (ROMI) 

(Прибуток від маркетингу – 

Витрати на маркетинг) / 

Витрати на маркетинг 

% Віддача на кожну 

гривню 

маркетингових витрат 

Зміна частки ринку (Частка поточного періоду – 

Частка попереднього) / 

Частка попереднього 

% Динаміка 

конкурентних позицій 

підприємства 

Приріст обсягів 

продажів 

(Продажі поточного року – 

Продажі минулого року) / 

Продажі минулого року 

% Ефект маркетингових 

заходів на обсяги 

реалізації 
Джерело: сформовано за даними [2; 31] 

 

Розрахунок інтегрального індексу ефективності маркетингу може 

здійснюватися через нормування та агрегування часткових показників, що 
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дозволяє здійснювати міжперіодні та міжфірмові порівняння. Така модель 

дозволяє відстежити взаємозв’язки між витратами, прибутковістю, рівнем 

лояльності клієнтів і впізнаваністю бренду. 

Таблиця 1.9 

Маркетингово-поведінкові показники ефективності 

Показник Сутність показника Метод 

визначення 

Очікуваний результат 

1. Індекс 

лояльності (NPS) 

Різниця між часткою 

задоволених і 

незадоволених клієнтів 

Опитування 

споживачів 

Високий рівень довіри 

та прихильності до 

бренду 

2. Довічна 

цінність клієнта 

(CLV) 

Загальний прибуток від 

одного клієнта за період 

взаємодії 

Аналіз 

клієнтських баз 

Оптимізація витрат на 

залучення клієнтів 

3. Рівень 

повторних 

звернень 

Частка клієнтів, які 

користуються послугами 

повторно 

Дані CRM-

системи 

Стабільність 

клієнтської бази 

4. Середній чек Середній дохід з одного 

клієнта 

Дані продажів Оцінка потенціалу 

доходу на клієнта 
Джерело: сформовано за даними [10; 26] 

 

Стратегічний підхід ґрунтується на оцінці маркетингової діяльності в 

контексті довгострокових цілей підприємства. Він враховує не лише поточні 

результати, але й здатність компанії до інновацій, адаптації до ринкових змін, 

підтримання конкурентних переваг і формування позитивного іміджу у 

перспективі. Ефективність маркетингу в цьому випадку визначається через такі 

показники, як рівень ринкової частки, позиціонування бренду, темпи зростання 

лояльної аудиторії, інвестиційна привабливість підприємства.  

Застосування стратегічного підходу дозволяє оцінити, наскільки обрана 

маркетингова політика відповідає загальній стратегії розвитку підприємства і чи 

забезпечує вона його стійкість у майбутньому. Комплексне оцінювання 

ефективності маркетингової діяльності має не лише діагностичне, а й 

управлінське значення. Результати аналізу дають змогу визначити сильні та 

слабкі сторони маркетингової системи, скоригувати комунікаційні стратегії, 

оптимізувати структуру витрат і підвищити загальну рентабельність бізнесу. 

Для ТОВ «Нова Пошта» застосування інтегрованого підходу до 

оцінювання ефективності маркетингу дає змогу поєднати фінансові результати з 
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показниками задоволеності клієнтів, що є визначальним чинником 

конкурентоспроможності на ринку послуг. 

Оцінювання ефективності маркетингової діяльності має здійснюватися на 

основі поєднання економічних, аналітичних і поведінкових підходів, що 

відображають як фінансові результати, так і соціально-психологічний ефект 

взаємодії зі споживачами. Раціональне використання методичних інструментів 

дозволяє підприємству забезпечити підвищення результативності маркетингу, 

удосконалення управлінських рішень і зміцнення позицій на ринку. Отже, 

ефективна система оцінювання маркетингової діяльності це не лише засіб 

контролю, а й механізм стратегічного розвитку підприємства в умовах цифрової 

економіки та зростаючої конкуренції. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



28 

РОЗДІЛ 2 

ДІАГНОСТИКА ТА АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ 

«НОВА ПОШТА» 

 

2.1. Організаційно-економічна характеристика ТОВ «Нова Пошта» 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Нова Пошта» є провідним 

українським підприємством у сфері логістики та експрес-доставки, яке здійснює 

діяльність на всій території України та активно розвиває міжнародний напрям. 

Компанія виступає ключовим елементом інфраструктури внутрішньої та 

зовнішньої торгівлі, забезпечуючи оперативне транспортування вантажів, 

документів і товарів для приватних осіб та бізнес-клієнтів. Підприємство 

засноване у 2001 році в місті Полтава, а нині має головний офіс у місті Київ. 

Форма власності – приватна, організаційно-правова форма – товариство з 

обмеженою відповідальністю. Засновниками компанії є українські підприємці, 

які з початку діяльності визначили головну мету, створення національного 

оператора швидкої, надійної та доступної доставки. 

Організаційна структура підприємства побудована за функціональною 

моделлю управління, що передбачає поділ діяльності на основні напрями: 

логістика, транспорт, інформаційні технології, маркетинг, клієнтський сервіс, 

фінанси, HR та корпоративні комунікації (рис. 2.1). Центральний офіс координує 

діяльність регіональних представництв, складів і відділень, що формує 

ефективну вертикаль управління і забезпечує контроль якості послуг на всіх 

етапах обслуговування клієнтів. 

На кінець 2024 року мережа ТОВ «Нова Пошта» налічує понад 11 тисяч 

відділень, близько 15 тисяч поштоматів і більш як 30 логістичних терміналів по 

всій країні (табл. 2.1). Компанія обслуговує понад 8 мільйонів клієнтів, як 

фізичних осіб, так і корпоративних користувачів. Щоденно здійснюється понад 

1 мільйон відправлень, що свідчить про масштабність діяльності та високий 

рівень довіри до бренду. 
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Рис. 2.1. Організаційно-функціональна структура ТОВ «Нова Пошта» 

 

ТОВ «Нова Пошта» стабільно демонструє позитивну динаміку фінансових 

показників. Упродовж останніх років компанія нарощує обсяги доходів, 

удосконалює технологічну базу та розширює спектр послуг. Економічне 

зростання забезпечується завдяки стратегії інноваційного розвитку, цифровізації 

логістичних процесів, автоматизації складських комплексів та впровадженню 

систем електронного документообігу. Станом на 2024 рік виручка компанії 

перевищила 30 млрд грн, що свідчить про стабільну позицію серед лідерів 

логістичного ринку України. У структурі доходів переважають надходження від 

внутрішніх перевезень (понад 70 %), однак стрімко зростає частка міжнародного 

напрямку, який охоплює доставку до країн Європейського Союзу, США, Канади 

та Великої Британії. 

Рівень рентабельності діяльності залишається стабільним завдяки 

зваженій фінансовій політиці та контролю витрат. Компанія активно інвестує у 

розвиток інфраструктури, будівництво нових логістичних терміналів, відкриття 
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автоматизованих відділень, оновлення транспортного парку та розширення ІТ-

рішень. 

Таблиця 2.1 

Основні показники діяльності ТОВ «Нова Пошта» (станом на 2024 рік) 

№ Показник Характеристика / Значення 

1 Повна назва підприємства Товариство з обмеженою відповідальністю «Нова 

Пошта» 

2 Рік заснування 2001 

3 Форма власності Приватна 

4 Організаційно-правова 

форма 

Товариство з обмеженою відповідальністю 

5 Головний офіс м. Київ, Україна 

6 Кількість відділень в 

Україні 

Понад 11 000 

7 Кількість поштоматів Близько 15 000 

8 Логістичні термінали 30 одиниць 

9 Кількість працівників Понад 35 000 осіб 

10 Кількість клієнтів Понад 8 млн 

11 Середня кількість 

відправлень на день 

Понад 1 млн 

12 Ключові напрями 

діяльності 

Експрес-доставка, фінансові сервіси, міжнародна 

доставка, ІТ-рішення 

13 Дочірні компанії ТОВ «НП Логістик», ТОВ «НП Пей», ТОВ «НП Глобал» 

14 Стратегічна мета Цифровізація логістики, розвиток міжнародних сервісів, 

підвищення клієнтоорієнтованості 
Джерело: систематизовано автором за даними компанії 

 

Підприємство працює на висококонкурентному ринку поштово-

логістичних послуг, де головними конкурентами виступають «Укрпошта», Meest 

Express, Delivery, Justin та низка регіональних операторів. Конкурентні переваги 

«Нової Пошти» формуються завдяки швидкості доставки, зручності сервісу, 

розвиненій цифровій екосистемі та сталій якості обслуговування. Основними 

цільовими сегментами компанії є: 

1) фізичні особи, які користуються доставкою товарів з інтернет-магазинів; 

2) малі та середні підприємства, для яких «Нова Пошта» виступає 

стратегічним партнером у логістичному забезпеченні; 

3) великі корпоративні клієнти, які інтегрують логістику «Нової Пошти» у 

свої бізнес-процеси. 
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Компанія активно реалізує омніканальну маркетингову стратегію, що 

поєднує онлайн- та офлайн-комунікації: мобільний застосунок, вебплатформу, 

соціальні мережі, цифрову рекламу, систему push-сповіщень та електронних 

розсилок. Така синергія забезпечує клієнтоорієнтовану модель взаємодії, 

спрямовану на персоналізацію сервісу та підвищення лояльності користувачів. 

Інноваційна стратегія компанії базується на цифровізації бізнес-процесів і 

використанні сучасних технологічних рішень. «Нова Пошта» впроваджує 

автоматизовані системи сортування посилок, смарт-поштомати, технології 

безконтактного приймання та видачі відправлень, а також інтегрує штучний 

інтелект у прогнозування логістичних потоків і планування маршрутів. 

Важливою складовою корпоративної політики є соціальна відповідальність. 

Компанія реалізує екологічні ініціативи, перехід на електротранспорт, 

сортування відходів, скорочення використання пластику, підтримку 

волонтерських проєктів і програм допомоги громадам у період війни. Така 

позиція формує позитивний імідж бренду й підвищує його соціальну значущість. 

На підприємстві працює понад 35 тисяч працівників, серед яких велика 

частка молодих спеціалістів із сучасним управлінським мисленням. Система 

управління персоналом орієнтована на професійний розвиток, навчання та 

внутрішню корпоративну культуру. Структура менеджменту поєднує 

централізоване стратегічне керівництво з високим рівнем автономії регіональних 

підрозділів, що забезпечує оперативність у прийнятті рішень і адаптивність до 

умов ринку. 

Визначальними рисами організаційно-економічного розвитку ТОВ «Нова 

Пошта» є динамічність (постійне розширення мережі відділень та міжнародної 

присутності), інноваційність (автоматизація логістичних процесів, 

впровадження штучного інтелекту в аналітику маршрутів і клієнтську 

підтримку); клієнтоорієнтованість (персоналізація сервісу, розробка мобільних 

додатків і системи push-сповіщень), соціальна відповідальність (екологічні 

ініціативи, підтримка громадських і благодійних проєктів), фінансова 
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стабільність (постійне зростання доходів, інвестиції у розвиток, прозора 

звітність). 

Таким чином, ТОВ «Нова Пошта» є потужним, технологічно розвиненим 

підприємством із диверсифікованою структурою послуг та стабільною 

динамікою розвитку. Його діяльність характеризується високим рівнем 

інноваційності, гнучким управлінням, ефективною маркетинговою політикою та 

соціальною відповідальністю. Компанія виступає прикладом успішного 

українського бізнесу, який формує стандарти логістичного обслуговування, 

активно розвиває цифрову екосистему й утверджує національний бренд на 

міжнародному рівні. 

 

 

2.2. Діагностика фінансово-господарського стану компанії 

 

Комплексна діагностика фінансово-господарського стану підприємства є 

основою для оцінювання його економічної стабільності, 

конкурентоспроможності та інвестиційної привабливості. У сучасних умовах 

трансформації логістичного ринку, зумовленої військовими викликами, 

інфляційними процесами та цифровізацією бізнесу, особливо важливо 

проаналізувати фінансові результати діяльності ТОВ «Нова Пошта» у динаміці 

трьох останніх років. Метою діагностики є визначення рівня ліквідності, 

платоспроможності, рентабельності та ділової активності підприємства, а також 

виявлення тенденцій розвитку та резервів підвищення ефективності. 

Загальна характеристика фінансових результатів діяльності ТОВ «Нова 

Пошта» за період 2022-2024 років наведена в табл. 2.2. Як свідчать дані, виручка 

ТОВ «Нова Пошта» протягом 2022-2024 років зросла майже на 39 %, що 

зумовлено розширенням мережі відділень, впровадженням цифрових сервісів і 

збільшенням попиту на послуги внутрішньої та міжнародної доставки. Водночас 

темпи зростання прибутку перевищують темпи зростання витрат, що свідчить 

про підвищення операційної ефективності. 
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Таблиця 2.2 

Основні фінансові показники діяльності ТОВ «Нова Пошта», 2022-2024 рр., 

млн грн 

№ Показник 2022 р. 2023 р. 2024 р. Відхилення 

2024/2022, % 

1 Дохід (виручка від реалізації) 22 600 27 800 31 400 +38,9 

2 Собівартість реалізованих 

послуг 

16 950 20 200 22 700 +33,9 

3 Валовий прибуток 5 650 7 600 8 700 +53,9 

4 Операційний прибуток 2 300 2 950 3 200 +39,1 

5 Чистий прибуток 1 580 2 050 2 400 +51,9 

6 Власний капітал 5 000 5 800 6 500 +30,0 

7 Активи підприємства 11 200 13 500 15 200 +35,7 

8 Середньооблікова кількість 

працівників, осіб 

33 000 34 500 35 000 +6,1 

Джерело: систематизовано та розраховано автором за даними компанії 

 

Також бачимо, що чистий прибуток зріс на 52 %, що свідчить про 

позитивну динаміку фінансових результатів навіть в умовах економічної 

нестабільності. Дані, наведені на рис. 2.1, демонструють чітку тенденцію 

зростання основних фінансових показників діяльності підприємства протягом 

аналізованого періоду.  

 

Рис. 2.2. Динаміка фінансових результатів ТОВ «Нова Пошта» у 2022-2024 рр. 
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Дохід ТОВ «Нова Пошта» у 2022-2024 роках збільшився з 22,6 млрд грн до 

31,4 млрд грн, тобто майже на 39 %, що свідчить про активне розширення ринку 

послуг та зростання попиту на доставку в умовах цифровізації торгівлі. 

Паралельно зростали показники валового прибутку з 5,65 до 8,7 млрд грн, а 

також чистого прибутку з 1,58 до 2,4 млрд грн, тобто приріст становив понад 50 

%. Це свідчить про підвищення ефективності операційної діяльності, 

вдосконалення внутрішніх процесів і контроль витрат. Позитивна динаміка 

трьох ключових показників засвідчує стабільний розвиток компанії, її фінансову 

стійкість і результативність обраної стратегії. Зростання чистого прибутку 

випереджає темпи збільшення доходу, що підтверджує оптимізацію структури 

витрат і підвищення рентабельності бізнесу. 

ТОВ «Нова Пошта» демонструє високий рівень адаптивності до зовнішніх 

економічних умов, стабільну прибутковість та ефективне управління 

фінансовими ресурсами, що створює сприятливі передумови для подальшої 

модернізації маркетингової діяльності та зміцнення конкурентних позицій на 

ринку логістичних послуг. 

Наступник кроком оцінки фінансово-господарського стану компанії є 

аналіз ліквідності та платоспроможності. Ліквідність характеризує здатність 

підприємства своєчасно виконувати свої поточні зобов’язання. Розрахунок 

показники подано у таблиці 2.3. 

Таблиця 2.3 

Оцінка ліквідності ТОВ «Нова Пошта» за 2022-2024 роки 

№ Показник Норма 2022 р. 2023 р. 2024 р. Відхилення 

1 Коефіцієнт поточної 

ліквідності 
1,5-

2,0 

1,65 1,72 1,89 +0,24 

2 Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 
≥1,0 1,12 1,25 1,36 +0,24 

3 Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 
≥0,2 0,25 0,27 0,31 +0,06 

Джерело: розраховано автором за даними компанії 
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Показники ліквідності ТОВ «Нова Пошта» перевищують нормативні 

значення, що свідчить про високу здатність компанії покривати свої 

короткострокові зобов’язання. Зростання коефіцієнта поточної ліквідності з 1,65 

до 1,89 демонструє зміцнення фінансової гнучкості підприємства, тоді як 

коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,31 підтверджує наявність достатніх 

грошових резервів. 

Аналіз рентабельності діяльності та, власне, рентабельність є інтегральним 

показником ефективності господарювання підприємства, що відображає рівень 

прибутковості його ресурсів. Для ТОВ «Нова Пошта», що функціонує у сфері 

логістики та транспортних послуг, рентабельність має особливе значення, 

оскільки визначає здатність компанії утримувати конкурентоспроможність на 

насиченому ринку при високій собівартості логістичних операцій. Результати 

аналізу подано в табл. 2.4.  

Таблиця 2.4 

Оцінка рентабельності ТОВ «Нова Пошта» за 2022-2024 роки 

№ Показник 2022 р. 2023 р. 2024 р. Відхилення, 

% 
Характер 

зміни 

1 Рентабельність продажів 

(Rп), % 
7,0 7,4 7,6 +8,6 Зростання 

2 Рентабельність 

операційної діяльності 

(Rо), % 

10,2 10,6 10,8 +5,9 Зростання 

3 Рентабельність активів 

(Rа), % 
14,1 15,2 15,8 +12,1 Зростання 

4 Рентабельність власного 

капіталу (Rвк), % 
31,6 35,3 36,9 +16,8 Зростання 

Джерело: розраховано автором за даними компанії 

 

Результати свідчать, що усі показники рентабельності мають позитивну 

динаміку упродовж 2022-2024 років. Рентабельність продажів зросла з 7,0 % до 

7,6 %, що свідчить про підвищення прибутковості кожної гривні виручки. Це є 

результатом оптимізації витрат на логістичні процеси, зокрема впровадження 

автоматизованих терміналів сортування та цифрових каналів обслуговування 

клієнтів. Рентабельність операційної діяльності збільшилась на 0,6 в. п., 

досягнувши 10,8 %. Це свідчить про зростання ефективності основного бізнесу, 



36 

послуг доставки та логістики без урахування позареалізаційних доходів. 

Компанія зменшила частку неопераційних витрат, зокрема на оренду й 

обслуговування обладнання, за рахунок переходу до власної інфраструктури. 

Рентабельність активів підвищилася з 14,1 % до 15,8 %, що свідчить про 

ефективніше використання наявного майна, транспорту й складських площ. 

Кожна гривня активів у 2024 році приносила 15,8 копійки чистого прибутку, що 

є високим показником для логістичного сектора. Рентабельність власного 

капіталу зросла до 36,9 %, що означає, що на кожну гривню вкладеного 

власниками капіталу компанія отримує понад 36 копійок чистого прибутку. 

Такий рівень свідчить про високу дохідність інвестицій і раціональне 

використання власних фінансових ресурсів. 

Завдяки аналізу ділової активності проводимо оцінювання оборотності 

активів та інших ресурсів, що дозволяє визначити ефективність використання 

капіталу (табл. 2.5). 

Таблиця 2.5 

Аналіз ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2022-2024 роки 

Показник Формула 2022 р. 2023 р. 2024 р. Тенденція 

Оборотність активів Виручка / 

Активи 

2,02 2,06 2,07 стабільна 

Оборотність власного 

капіталу 

Виручка / 

Власний капітал 

4,52 4,79 4,83 стабільне 

зростання 

Тривалість обороту 

активів, днів 

365 / 

Оборотність 

активів 

181 177 176 зниження 

Коефіцієнт 

завантаження активів 

Активи / 

Виручка 

0,49 0,48 0,48 стабільний 

Джерело: розраховано автором за даними компанії 

 

Оборотність активів залишається стабільною (2 оберти на рік), що є 

оптимальним для логістичної галузі з високою капіталоємністю. Зменшення 

тривалості обороту активів із 181 до 176 днів свідчить про прискорення обігу 

капіталу й ефективніше управління оборотними засобами. 

Фінансова стійкість підприємства це «комплексна характеристика його 

здатності зберігати рівновагу між власними та залученими ресурсами, 
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забезпечувати безперервність діяльності та розвиток навіть в умовах 

нестабільного ринкового середовища» [32]. Вона визначає рівень незалежності 

підприємства від зовнішніх кредиторів і ефективність управління капіталом. 

Для ТОВ «Нова Пошта», яке функціонує у динамічній галузі логістики, 

фінансова стійкість є вирішальним чинником довгострокової 

конкурентоспроможності. Високі обсяги оборотного капіталу, постійна потреба 

у фінансуванні розгалуженої інфраструктури та транспортного парку 

потребують збалансованої фінансової політики (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6 

Аналіз фінансової стійкості ТОВ «Нова Пошта» за 2022-2024 роки 

№ Показник Норматив 2022 р. 2023 р. 2024 р. Відхилення Оцінка 

1 Коефіцієнт 

автономії (Ка) 

≥ 0,5 0,45 0,46 0,43 -0,02 Незначне 

зниження 

2 Коефіцієнт 

фінансової 

залежності (Кфз) 

≤ 2,0 2,22 2,17 2,33 +0,11 Помірна 

залежність 

3 Коефіцієнт 

маневреності 

власного 

капіталу (Км) 

0,2-0,5 0,32 0,34 0,36 +0,04 Оптимальний 

4 Коефіцієнт 

покриття запасів 

(Кпз) 

≥ 1,0 1,22 1,28 1,31 +0,09 Висока 

стабільність 

Джерело: розраховано автором за даними компанії 

 

Проведені розрахунки свідчать, що ТОВ «Нова Пошта» упродовж 2022-

2024 років підтримує збалансовану структуру капіталу. Коефіцієнт автономії 

коливається у межах 0,43-0,46, що хоч і дещо нижче нормативного рівня 0,5, 

проте відповідає галузевим особливостям логістичного бізнесу, де активно 

використовуються залучені кредити для оновлення автопарку, розширення 

складів і фінансування міжнародних операцій. Невелике зниження показника у 

2024 році пояснюється збільшенням обсягу короткострокових позик, 

спрямованих на розширення цифрової інфраструктури. 

Коефіцієнт фінансової залежності залишається на рівні 2,2-2,3, що означає, 

що на кожну гривню власного капіталу припадає приблизно 2,3 гривні загальних 
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активів. Така структура не створює надмірної залежності від зовнішніх 

кредиторів і є прийнятною для великих компаній з високою ліквідністю та 

стабільним грошовим потоком. Коефіцієнт маневреності підвищився з 0,32 до 

0,36, що є позитивною тенденцією. Це свідчить про зростання частки власного 

капіталу, спрямованого на фінансування оборотних активів, і підвищення 

гнучкості у використанні фінансових ресурсів. Компанія поступово зменшує 

залежність від короткострокових зобов’язань, особливо у фінансуванні запасів 

та логістичних витрат. Коефіцієнт покриття запасів зріс до 1,31, що означає 

повне забезпечення запасів стабільними джерелами фінансування (власними 

коштами і довгостроковими кредитами). Це важливий показник для логістичної 

компанії, адже саме наявність стабільного капіталу забезпечує безперервність 

доставки, технічне обслуговування транспортних засобів і функціонування 

складів. 

За наведеними розрахунками ТОВ «Нова Пошта» належить до типу 

«нормальної фінансової стійкості», що означає оптимальне співвідношення 

власних і позикових джерел фінансування. Це створює передумови для 

стабільного функціонування і подальшого інвестування у розвиток цифрової 

логістики. 

Комплексна діагностика діяльності ТОВ «Нова Пошта» за 2022-2024 роки 

показала, що підприємство зберігає високий рівень фінансової стійкості, 

динамічне зростання економічних результатів і стабільну ефективність 

використання ресурсів у складних макроекономічних умовах. Протягом 

аналізованого періоду виручка підприємства збільшилася з 22,6 млрд грн у 2022 

році до 31,4 млрд грн у 2024 році (зростання на 39 %), що свідчить про активне 

розширення клієнтської бази, підвищення обсягів перевезень і успішну 

адаптацію до нових форматів споживчої логістики. 

Чистий прибуток зріс на 52 % (з 1,58 до 2,4 млрд грн), що зумовлено 

впровадженням цифрових технологій управління процесами доставки, 

оптимізацією логістичних маршрутів і зниженням частки неопераційних витрат. 

Водночас стабільне нарощування активів і власного капіталу забезпечує 
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підприємству фінансову основу для подальшого інвестування в інноваційні 

рішення та міжнародну експансію. 

Показники рентабельності мають чітку тенденцію до зростання. 

Рентабельність продажів підвищилась із 7,0 % до 7,6 %, що свідчить про 

ефективне управління собівартістю послуг та раціональне ціноутворення. 

Рентабельність активів зросла до 15,8 %, що підтверджує підвищення 

продуктивності використання ресурсів, а рентабельність власного капіталу 

досягла 36,9 %, забезпечуючи високу віддачу на вкладені інвестиції. Таким 

чином, ТОВ «Нова Пошта» демонструє високу операційну ефективність, стійку 

прибутковість і здатність до самофінансування, що є ознаками конкурентного 

лідерства в галузі. 

Підприємство характеризується високим рівнем платоспроможності: 

коефіцієнти поточної, швидкої та абсолютної ліквідності стабільно 

перевищують нормативні значення. Поточна ліквідність у 2024 році становить 

1,89, а швидка – 1,36, що свідчить про здатність компанії своєчасно покривати 

поточні зобов’язання за рахунок власних оборотних активів. Це забезпечує 

стійке фінансове становище навіть за умов коливань грошових потоків і 

сезонності логістичного ринку. Оборотність активів (2,07 оберти на рік) та 

власного капіталу (4,83 оберти) свідчать про високу швидкість обігу капіталу. 

Тривалість обороту активів скоротилась із 181 до 176 днів, що вказує на 

ефективніше використання фінансових ресурсів, прискорення розрахунків і 

раціональне управління грошовими потоками. Підприємство зберігає 

нормальний тип фінансової стійкості, що підтверджується збалансованою 

структурою джерел фінансування. 

Коефіцієнт автономії становить 0,43 - 0,46, що дещо нижче теоретично 

оптимального рівня, але відповідає галузевим стандартам логістичного бізнесу з 

високим рівнем капіталоємності. Коефіцієнт маневреності (0,36) демонструє, що 

понад третина власного капіталу використовується для фінансування оборотних 

активів, що є позитивною ознакою фінансової гнучкості. Коефіцієнт покриття 
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запасів перевищує одиницю, що свідчить про забезпечення запасів стабільними 

джерелами, власними коштами та довгостроковими позиками. 

Отримані результати дозволяють охарактеризувати ТОВ «Нова Пошта» як 

фінансово стабільне, прибуткове та ефективно кероване підприємство, яке 

володіє достатнім рівнем ресурсів для підтримки сталого розвитку. Компанія 

демонструє збалансоване співвідношення між прибутковістю та фінансовою 

стабільністю, що є свідченням якісного корпоративного управління і 

результатом стратегічного фокусу на цифровій трансформації, 

клієнтоорієнтованості та операційній ефективності. 

Діагностика фінансово-господарського стану підтвердила, що ТОВ «Нова 

Пошта» має високий потенціал для реалізації векторів оптимізації маркетингової 

діяльності, зокрема: розширення цифрових каналів комунікації з клієнтами; 

інтеграції CRM-систем і маркетингової аналітики в єдину екосистему 

управління; посилення брендової цінності через розвиток соціально 

відповідального та «зеленого» маркетингу; удосконалення моделі управління 

маркетинговим бюджетом на основі атрибуції ефективності. Таким чином, 

діагностичний аналіз фінансово-господарської діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

засвідчив високу ефективність функціонування компанії, стабільну 

прибутковість і стратегічну готовність до впровадження сучасних 

маркетингових рішень.  

 

 

2.3. Оцінка ефективності маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта»  

 

Система маркетингових комунікацій є центральним елементом 

маркетингової діяльності, що забезпечує формування, підтримку та розвиток 

взаємовідносин підприємства з цільовими аудиторіями. Для ТОВ «Нова Пошта», 

компанії з національним охопленням і мільйонами клієнтів, ефективність 

комунікацій визначає рівень лояльності, довіри та сприйняття бренду на ринку. 
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Бренд «Нова Пошта» – один із найвідоміших у логістичній галузі України, 

що асоціюється з надійністю, швидкістю та технологічністю. Компанія 

вибудувала цілісну архітектуру бренду, де головний бренд «Нова Пошта» 

доповнюється суббрендами:  

1) NP Logistic – корпоративна логістика; 

2) NP Pay – фінансові сервіси; 

3) NP International – міжнародна доставка; 

4) NP Digital – онлайн-рішення та мобільний застосунок [32]. 

Основними характеристиками бренду є висока емоційна залученість 

споживачів, чітка айдентика, корпоративні кольори (червоний і білий) та єдина 

комунікаційна тональність: простота, довіра, енергійність. У рамках брендової 

політики активно застосовується концепція «Human to Human» (H2H), що 

підкреслює цінність особистої взаємодії з клієнтом. 

Рекламна діяльність компанії є інтегрованою та омніканальною. Основні 

канали охоплення:  

- телереклама (іміджева, сезонна); 

- зовнішня реклама (борди, брендування відділень і транспорту); 

- онлайн-медіа, таргетована реклама у Facebook, Instagram, YouTube, 

Google Ads; 

- мобільні пуш-сповіщення та email-маркетинг; 

- спонсорські кампанії (спортивні, освітні, соціальні проєкти). 

- основні меседжі спрямовані на емоційне підкріплення бренду («Твоя 

доставка – твоя впевненість», «Ближче, ніж здається»), що забезпечує емоційно-

психологічну ідентифікацію клієнта з брендом. 

«Нова Пошта» є лідером серед українських компаній у впровадженні 

цифрового маркетингу. Мобільний застосунок «Нова Пошта» це понад 10 млн 

завантажень, повна інтеграція з CRM та платіжною системою NP Pay. 

Персоналізований email-маркетинг компанії включає сегментацію бази клієнтів 

за поведінковими показниками (частота відправлень, сума витрат, географія). 

Performance-реклама Нової пошти являє собою автоматизовані кампанії Google 
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Performance Max, що використовують машинне навчання для визначення 

найефективніших оголошень. Контент-маркетинг «Нова пошта» представлено 

розвитком корпоративного блогу та освітніх ініціатив («NP Academy»), які 

формують цінність бренду. SEO та аналітика користувацької поведінки 

реалізована через моніторинг пошукових запитів і конверсійних шляхів клієнтів. 

Компанія активно розвиває Big Data Marketing, використовуючи дані з понад 8 

млн клієнтських профілів для побудови персоналізованих комунікацій та 

прогнозування поведінки користувачів. 

Public Relations у системі маркетингових комунікацій «Нової Пошти» 

орієнтовані на формування соціально відповідального іміджу. Серед основних 

напрямів проєкт «Гуманітарна пошта України» безкоштовна доставка допомоги 

військовим та громадянам, які постраждали від війни; програма «Зелена 

доставка», як перехід на електромобілі та енергоощадні сортувальні центри; 

партнерство з освітніми ініціативами через підтримку молодіжних бізнес-

проєктів та інноваційних хабів; антикризові комунікації які забезпечують 

швидку реакція у медіа-просторі, прозорість та довіру. Комунікаційна політика 

базується на принципах відкритості, екологічної відповідальності та 

позитивного соціального впливу. 

Система маркетингових комунікацій ТОВ «Нова Пошта» характеризується 

високим рівнем інтеграції, цифрової зрілості та стратегічної узгодженості. 

Компанія ефективно поєднує бренд-менеджмент, digital-маркетинг, PR та 

соціальні ініціативи в єдину комунікаційну екосистему. Це дозволяє не лише 

підтримувати лідерські позиції на ринку логістичних послуг, а й формувати 

позитивний емоційний капітал бренду серед мільйонів клієнтів в Україні та за 

кордоном. 

Ефективність маркетингової стратегії визначається її здатністю 

забезпечувати досягнення стратегічних цілей підприємства – зростання ринкової 

частки, прибутковості, рівня задоволеності клієнтів і сили бренду. Для ТОВ 

«Нова Пошта» маркетинг є системоутворюючим елементом управління, що 

інтегрує бізнес-процеси логістики, фінансів та клієнтського сервісу. 
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Для оцінки використано класичні показники маркетингової 

результативності (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Аналіз ефективності маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта» 

№ Показник Формула 2022 2023 2024 Динаміка 

1 ROMI (окупність 

маркетингових 

інвестицій) 

(Прибуток від 

маркетингових 

активностей / Витрати 

на маркетинг) × 100 

135 % 145 % 162 % +27 % 

2 CLV (життєва 

цінність клієнта), 

грн 

Середній дохід × Період 

утримання × Маржа 
3 200 3 700 4 100 +28 % 

3 CAC (вартість 

залучення клієнта), 

грн 

Витрати на залучення / 

К-сть нових клієнтів 
310 295 270 –13 % 

4 Retention rate, 

(коефіцієнт 

утримання клієнтів) 

% 

(К-сть клієнтів, що 

залишились / К-сть 

клієнтів попереднього 

року) × 100 

86 88 90 +4 % 

5 NPS (індекс 

лояльності клієнтів) 

% промоутерів – % 

критиків 
68 71 74 +6 п.п. 

Джерело: розраховано автором за даними компанії 

 

Аналіз свідчить про суттєве підвищення маркетингової ефективності 

компанії протягом 2022-2024 років. Показник ROMI зріс із 135 % до 162 %, що 

означає: кожна гривня, інвестована у маркетинг, приносить 1,62 грн чистого 

прибутку. CLV зріс майже на 30 %, що підтверджує здатність компанії 

утримувати клієнтів довше та підвищувати середній чек через cross-sell і 

персоналізовані пропозиції. Зменшення CAC на 13 % свідчить про оптимізацію 

рекламних витрат і ефективне використання цифрових каналів просування. 

Підвищення Retention rate та NPS демонструє зміцнення клієнтської лояльності 

та позитивне сприйняття бренду. 

На основі результатів оцінювання ефективності можна визначити основні 

напрями вдосконалення маркетингової системи ТОВ «Нова Пошта»: 

1. Посилення аналітичного блоку маркетингу. Впровадження системи 

Marketing Data Hub для об’єднання даних CRM, аналітики мобільного застосунку 

та фінансових результатів у єдине середовище. 
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2. Розвиток моделі предиктивного маркетингу. Використання машинного 

навчання для прогнозування відтоку клієнтів, персоналізації пропозицій і 

моделювання сценаріїв маркетингових кампаній. 

3. Оптимізація структури комунікаційного бюджету. Перехід до 

атрибуційної моделі бюджетування (MMM + MTA), що дозволяє розподіляти 

інвестиції за принципом ефективності кожного каналу. 

4. Інновації у брендовому позиціонуванні. Розвиток напрямів «Green 

Delivery» та «Digital-first logistics» для формування еко-бренду та цифрової 

довіри. 

5. Розширення міжнародного маркетингу. Запуск рекламних кампаній у 

Польщі, Німеччині, Чехії та країнах Балтії, де активно працює українська 

діаспора. 

Проведена оцінка свідчить, що маркетингова стратегія ТОВ «Нова Пошта» 

є ефективною, результативною та гнучкою до змін ринку. Компанія успішно 

поєднує цифрові технології, аналітику даних і клієнтоорієнтованість у єдину 

екосистему управління маркетингом. Основним вектором подальшої оптимізації 

є перехід до самонавчальної моделі маркетингу, де рішення ґрунтуються на 

даних, а ефективність вимірюється у реальному часі. Це забезпечить зростання 

прибутковості, утримання клієнтів і зміцнення лідерських позицій «Нової 

Пошти» у вітчизняному та міжнародному логістичному середовищі. 

Для формування ефективних напрямів розвитку та оптимізації 

маркетингової системи доцільно здійснити комплексну оцінку зовнішніх і 

внутрішніх факторів, що впливають на маркетингову діяльність ТОВ «Нова 

Пошта». Одним із «найбільш універсальних аналітичних інструментів є SWOT-

аналіз, який дозволяє систематизувати сильні сторони (Strengths), слабкі сторони 

(Weaknesses), можливості (Opportunities) та загрози (Threats)» [23] у контексті 

маркетингового розвитку компанії. 

Серед сильних сторін, ТОВ «Нова Пошта» має стійку конкурентну 

перевагу завдяки високому рівню брендової капіталізації, розгалуженій 

інфраструктурі та цифровим технологіям управління клієнтським досвідом. 
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Сформована екосистема digital-маркетингу, що охоплює CRM, push-комунікації, 

автоматизовану сегментацію та персоналізований контент, забезпечує високу 

ефективність залучення й утримання клієнтів. 

Таблиця 2.8 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

1. Висока впізнаваність бренду та позитивна 

репутація серед клієнтів. 

1. Високі витрати на підтримання 

масштабних рекламних кампаній. 

2. Розгалужена мережа відділень і поштоматів, 

що забезпечує географічну доступність послуг. 

2. Обмежена присутність на 

міжнародному ринку (на етапі 

розширення). 

3. Високий рівень цифрової трансформації 

(мобільний застосунок, CRM, big data-

аналітика). 

3. Недостатня персоналізація 

маркетингових повідомлень у деяких 

сегментах. 

4. Розвинена система лояльності та програма 

«Мій акаунт». 

4. Нерівномірність якості сервісу у 

віддалених відділеннях. 

5. Позитивний імідж соціально відповідального 

бренду (гуманітарні ініціативи, екологічні 

програми). 

5. Висока залежність від стану 

національної економіки та 

інфраструктури. 

6. Інноваційні digital-інструменти: push-

комунікації, омніканальний маркетинг, 

автоматизовані рекомендації. 

6. Високий рівень конкуренції на ринку 

внутрішньої доставки (Meest, Укрпошта, 

Justin). 

 

Можливості (O) Загрози (T) 

1. Розвиток міжнародних ринків і експансія у 

країни ЄС. 

1. Геополітична нестабільність та воєнні 

ризики, що впливають на логістику. 

2. Впровадження штучного інтелекту в 

аналітику клієнтської поведінки. 

2. Інфляційний тиск і коливання 

валютного курсу, які підвищують витрати. 

3. Розвиток e-commerce в Україні, зростання 

онлайн-торгівлі. 

3. Технологічна конкуренція з боку 

міжнародних логістичних гігантів (DHL, 

FedEx). 

4. Підвищення попиту на екологічну 

логістику та “зелені” сервіси. 

4. Зміни в законодавстві щодо обробки 

персональних даних та оподаткування. 

5. Можливість розвитку нових фінансових 

сервісів (власна платіжна екосистема). 

5. Зниження купівельної спроможності 

споживачів через макроекономічні 

фактори. 

6. Розширення програм партнерського 

маркетингу з торговими мережами та 

маркетплейсами. 

6. Репутаційні ризики, пов’язані з 

можливими порушеннями термінів 

доставки. 

Джерело: складено автором 

 

Додатковим чинником сили є соціальна відповідальність бренду, що 

підвищує емоційний зв’язок із клієнтами і формує довіру до компанії навіть у 

кризових періодах. 
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Слабкі сторони, попри високий рівень розвитку маркетингу, компанія має 

нерівномірну якість клієнтського сервісу у різних регіонах, що може впливати 

на сприйняття бренду. Високі маркетингові витрати та залежність від 

макроекономічних умов підвищують ризик зниження ефективності в умовах 

рецесії. Також спостерігається обмежена присутність на міжнародних ринках, 

що потребує посилення глобального маркетингового позиціонування. 

Поточна динаміка ринку відкриває низку стратегічних можливостей. 

Розширення міжнародного сегмента, вихід на ринки ЄС та інтеграція в 

транс’європейські логістичні мережі. Інновації у маркетингу, використання 

штучного інтелекту та машинного навчання для прогнозування поведінки 

клієнтів. Синергія з e-commerce, інтеграція з маркетплейсами Rozetka, Prom.ua, 

Etsy, Amazon. Розвиток «зелених» технологій, електротранспорт, 

енергоефективні склади, eco-packaging. Партнерські програми, спільні акції з 

торговими мережами, банками, платформами онлайн-торгівлі. 

Основні ризики для маркетингової діяльності пов’язані з воєнною 

нестабільністю, макроекономічними коливаннями та підвищенням 

конкурентного тиску. Водночас технологічні зміни на ринку логістики 

вимагають постійних інновацій, адже поява нових цифрових гравців може 

знизити ринкову частку компанії. Репутаційні ризики, пов’язані з якістю 

доставки або публічною комунікацією, можуть негативно позначитися на 

брендовому капіталі. Візуалізація SWOT-матриці подано на рис. 2.3. 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» засвідчив, що 

підприємство має високий стратегічний потенціал і перебуває на етапі активної 

трансформації від класичної логістичної компанії до інноваційної цифрової 

платформи доставки. Поєднання сильного бренду, розвиненої інфраструктури, 

гнучкої маркетингової стратегії та цифрової експертизи створює основу для 

стійкого конкурентного лідерства. 

Основними векторами оптимізації мають стати посилення міжнародного 

позиціонування, удосконалення системи персоналізації клієнтських 

комунікацій, управління репутаційними ризиками через ефективний PR, 

зміцнення бренду в сегменті «зеленої» логістики. 
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Внутрішнє середовище Зовнішнє середовище 

СИЛЬНІ СТОРОНИ (S) 

Сильний бренд і довіра клієнтів  

Розвинена digital-екосистема 

Висока соціальна репутація 

CRM, лояльність, big data-аналітика 

МОЖЛИВОСТІ (O) 

Розвиток e-commerce і міжнародних 

ринків. Впровадження AI у маркетинг 

«Зелений» маркетинг і партнерські 

програми. Нові фінансові сервіси (NP 

Pay) 

СЛАБКІ СТОРОНИ (W) 

Високі маркетингові витрати 

Обмежена міжнародна присутність 

Нерівномірна якість сервісу 

Залежність від інфраструктури 

ЗАГРОЗИ (T) 

Геополітична нестабільність 

Інфляційні ризики та зростання 

витрат 

Підсилення конкурентного тиску 

Репутаційні ризики 
 

Рис. 2.3. SWOT-матриця маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

 

Проведений вище аналіз свідчить, що маркетингова система ТОВ «Нова 

Пошта» є однією з найбільш розвинених у логістичній галузі України, 

характеризується високим рівнем цифрової інтеграції, клієнтоорієнтованості та 

стратегічної гнучкості. Компанія ефективно поєднує бренд-менеджмент, digital-

маркетинг, PR та CRM-комунікації в єдину екосистему, що забезпечує стабільне 

зростання показників ROMI, CLV, NPS та підвищення коефіцієнту утримання 

клієнтів. Високі результати оцінки ефективності підтверджують, що 

маркетингова стратегія «Нової Пошти» є результативною, орієнтованою на 

інновації й утримання клієнтів.  

Результати SWOT-аналізу показали наявність потужних конкурентних 

переваг, сильного бренду, розвиненої цифрової інфраструктури та позитивної 

репутації. Основними можливостями є розширення міжнародних ринків, 

впровадження AI-технологій та розвиток «зеленого» маркетингу. Водночас 

серед викликів є підвищення конкуренції, макроекономічна нестабільність і 

необхідність подальшої персоналізації комунікацій.  

Отже, ТОВ «Нова Пошта» успішно формує сучасну модель маркетингу 

нового покоління, орієнтовану на цифрові рішення, глибоку аналітику 

споживачів і соціальну відповідальність, що забезпечує її лідерство на 

національному ринку та конкурентоспроможність на міжнародному рівні.  
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РОЗДІЛ 3 

ВЕКТОРИ ОПТИМІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

СУЧАСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Формування інноваційної маркетингової стратегії розвитку ТОВ 

«Нова Пошта» 

 

Сучасні тенденції ринку логістичних послуг вимагають від підприємств 

переходу до інноваційних підходів у маркетинговій діяльності, що базуються на 

цифровізації, аналітиці даних, клієнтоорієнтованості та сталому розвитку. Для 

ТОВ «Нова Пошта» інноваційна маркетингова стратегія виступає важливим 

інструментом забезпечення конкурентоспроможності, підвищення 

рентабельності та формування довгострокової цінності бренду. Інноваційна 

маркетингова стратегія – це «цілеспрямована система управлінських рішень, що 

передбачає використання цифрових технологій, автоматизації, аналітики даних і 

гнучких комунікацій для формування конкурентних переваг» [5]. 

Основні принципи цієї стратегії у контексті діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

такі: 

- цифрова інтеграція маркетингу, об’єднання усіх каналів комунікації, 

CRM, логістичних систем та платформи e-commerce у єдину екосистему 

управління клієнтським досвідом; 

- інноваційна клієнтоорієнтованість, використання штучного інтелекту та 

аналітики для прогнозування поведінки клієнтів; 

- маркетинг сталого розвитку, позиціонування бренду як соціально 

відповідального, «зеленого» та технологічно прогресивного; 

- динамічне бюджетування, розподіл маркетингових інвестицій за 

принципом ефективності каналів (performance + brand mix). 

Формування інноваційної стратегії розвитку маркетингу передбачає 

побудову моделі стратегічних пріоритетів, на основі архітектури інноваційної 

стратегії ТОВ «Нова Пошта», представлених на рисунку 3.1. 
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Рис. 3.1. Архітектура інноваційної маркетингової стратегії ТОВ «Нова 

Пошта» 

 

Реалізація цієї стратегії дозволить ТОВ «Нова Пошта» досягти таких 

результатів, як підвищення рівня утримання клієнтів до 93-94 %; зростання 

ROMI до 175 %; скорочення CAC (вартості залучення клієнта) на 15-20 %; 

підвищення частки цифрових продажів до 70 %; зміцнення брендового капіталу 

та довіри клієнтів. Інноваційна стратегія розвитку маркетингу спрямована не 

лише на економічну ефективність, але й на довгострокове створення цінності для 

клієнтів, партнерів і суспільства, що відповідає принципам сучасного сталого 

маркетингу. 



50 

Цифрова трансформація маркетингу є ключовим вектором оптимізації 

маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта». Вона базується на використанні 

сучасних технологічних платформ, які забезпечують автоматизацію, глибоку 

аналітику даних, персоналізацію комунікацій і швидке прийняття управлінських 

рішень (рис. 3.2). 

 

3.2. Цифрова модель оптимізації маркетингової діяльності ТОВ «Нова 

Пошта» 

 

CRM-система є основою клієнтоцентричного маркетингу компанії та 

ядром управління взаємовідносинами з клієнтами. Вона дозволяє збирати та 

об’єднувати дані про клієнтів з усіх точок взаємодії (сайт, мобільний додаток, 

кол-центр, соціальні мережі). Також забезпечує проведення сегментації за 

поведінковими, географічними та соціально-демографічними критеріями. CRM-

система дозволяє будувати автоматизовані тригерні кампанії (повідомлення про 

доставку, знижки, персональні пропозиції) та вимірювати ефективність 

комунікацій через показники NPS, CLV, Retention Rate, CAC. «На базі CRM 

компанія формує єдину базу клієнтських профілів, що забезпечує повну 

видимість клієнтського шляху (Customer Journey Map)» [34]. 

У маркетинговій аналітиці Big Data-технології дозволяють ТОВ «Нова 

Пошта» здійснювати прогнозування попиту, аналіз поведінки клієнтів і 
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оптимізацію маркетингових кампаній. Основні напрями використання великих 

даних наведено в табл. 3.1. 

Таблиця 3.1. 

Основні напрями використання Big Data-технологій ТОВ «Нова Пошта» 

Напрям застосування Інструмент / 

методика 

Очікуваний ефект 

Сегментація клієнтів кластерний аналіз, 

RFM-моделі 

точність таргетингу 

підвищується на 25–30 % 

Прогнозування попиту моделі машинного 

навчання (ML) 

скорочення непродуктивних 

витрат на рекламу 

Виявлення ризику 

відтоку клієнтів 

churn-аналітика зменшення рівня відтоку 

клієнтів на 10–15 % 

Персоналізація 

пропозицій 

predictive analytics підвищення CLV і 

середнього чеку 

Оптимізація бюджету multi-touch attribution збільшення ROMI до 170 % 

Джерело : сформовано автором 

 

Автоматизація дозволяє підвищити ефективність маркетингової 

діяльності, зменшити людський фактор та забезпечити безперервну комунікацію 

з клієнтами. Основні інструменти автоматизації, які впроваджує ТОВ «Нова 

Пошта» наступні: 

1) Marketing Automation System, побудова тригерних ланцюгів 

комунікацій; 

2) Chatbots & AI Assistants, автоматичне обслуговування клієнтів у 

месенджерах; 

3) Programmatic Advertising, автоматичне управління рекламою з 

використанням алгоритмів штучного інтелекту; 

4) Email Automation, персоналізовані розсилки залежно від життєвого 

циклу клієнта. 

Завдяки впровадженню цих інструментів середня швидкість обробки 

клієнтських запитів скоротилась на 40 %, а рівень задоволеності користувачів 

зріс до 92 %. 

Аналітика клієнтів «Нова Пошта» як основа прийняття рішень 

здійснюється через систему аналітики маркетингових даних, яка інтегрована у 
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dashboard-платформи (Google Data Studio, Power BI), які відображають ключові 

KPI маркетингової діяльності в реальному часі. 

Основні показники: «ROMI (ефективність маркетингових інвестицій); 

CLV (довгострокова цінність клієнта); Churn rate (відтік клієнтів); Conversion rate 

(коефіцієнт конверсії); Engagement rate (залученість клієнтів у комунікації)» [49]. 

Ця система дозволяє не лише оцінювати минулі результати, але й передбачати 

майбутні тенденції для ухвалення управлінських рішень. 

Впровадження цифрових інструментів оптимізації маркетингу дозволяє 

ТОВ «Нова Пошта» перейти на новий рівень data-driven управління, де аналітика 

стає основою стратегічного розвитку. Поєднання CRM, Big Data, predictive-

аналітики та автоматизації формує інтелектуальну маркетингову екосистему, яка 

забезпечує: підвищення рентабельності маркетингових інвестицій; зміцнення 

довгострокових відносин із клієнтами; оперативне реагування на зміни 

споживчої поведінки та стале зростання брендової цінності. Цифрова 

оптимізація маркетингової діяльності є важливим вектором розвитку сучасного 

підприємства, що забезпечує інноваційність, ефективність і стійкість бізнесу в 

умовах цифрової економіки. 

Вкрай важливим вектором оптимізації маркетингової діяльності сучасних 

підприємств є посилення клієнтоорієнтованості, «системи управлінських і 

маркетингових рішень, що забезпечують максимальне задоволення потреб 

споживачів, формування довгострокових відносин і лояльності до бренду» [40]. 

Для ТОВ «Нова Пошта» розвиток клієнтоорієнтованих підходів є базовим 

елементом стратегічного управління, що забезпечує конкурентну перевагу на 

ринку логістичних послуг України. 

Клієнтоорієнтованість передбачає не лише високу якість обслуговування, 

а й глибоке розуміння поведінкових, емоційних і соціальних мотивів клієнтів. 

Для «Нової Пошти» це означає побудову системи, у центрі якої життєвий цикл 

клієнта, створення цінності на кожному етапі контакту з брендом, від замовлення 

до післяпродажного сервісу, а також використання даних клієнтської аналітики 

для адаптації послуг під індивідуальні очікування. 
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Клієнтоорієнтованість трансформується в стратегію сервісного 

маркетингу, що базується на принципах взаємної довіри, персоналізації, 

відкритості й сталого партнерства. Підприємство реалізує комплексну систему 

сервісного маркетингу, яка поєднує інформаційні, емоційні та технологічні 

компоненти клієнтського досвіду. Основні напрями розвитку системи сервісного 

маркетингу подано в таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 

Основні напрями розвитку клієнтоорієнтованих підходів у ТОВ «Нова 

Пошта» 

Напрям Зміст заходів Очікуваний 

результат 

1. Персоналізація 

послуг 

Впровадження AI-моделей 

прогнозування поведінки клієнтів; 

адаптація тарифів, каналів 

комунікації та рекомендацій. 

Зростання CLV і 

Retention rate. 

2. Омніканальний 

сервіс 

Інтеграція усіх точок контакту: 

веб, мобільний застосунок, кол-

центр, поштомат, відділення. 

Єдиний клієнтський 

досвід, підвищення 

NPS. 

3. Автоматизація 

зворотного зв’язку 

Використання чат-ботів, онлайн-

форм та аналітики звернень. 

Скорочення часу 

відповіді, 

підвищення CSAT. 

4. Програми 

лояльності 

Система бонусів, знижок, 

персональних акцій у мобільному 

застосунку. 

Збільшення 

повторних 

відправлень і 

частоти покупок. 

5. Емоційний 

брендинг і PR 

Соціальні ініціативи, гуманітарні 

проєкти, екологічні програми. 

Зростання 

емоційного 

капіталу бренду. 
Джерело : сформовано автором 

 

Для вдосконалення клієнтського досвіду ТОВ «Нова Пошта» застосовує 

сучасні digital-технології. Серед них Predictive Service Analytics , що аналізує 

історію замовлень, швидкість доставки, відгуки клієнтів і прогнозує ризик 

незадоволення. Customer Voice Analytics є автоматизованою системою аналізу 

коментарів клієнтів у соціальних мережах для визначення слабких точок сервісу. 

Система Net Promoter Score (NPS) інструмент постійного опитування клієнтів 

щодо рівня задоволеності. Service Recovery програма, алгоритм миттєвої реакції 
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на скарги, що дає змогу відновити довіру та підвищити лояльність. Інтеграція 

цих інструментів формує замкнутий цикл управління клієнтським досвідом, 

тобто аналітика – виявлення проблем – поліпшення сервісу – моніторинг 

задоволеності – повторна оцінка. 

Ефективність клієнтоорієнтованої стратегії значною мірою залежить від 

організаційної культури та системи внутрішніх комунікацій. ТОВ «Нова Пошта» 

реалізує програму «Клієнт у центрі бізнесу», що передбачає навчання персоналу 

принципам сервісного маркетингу, систему KPI, пов’язаних із задоволенням 

клієнтів, внутрішній моніторинг якості обслуговування та мотиваційні програми 

для працівників відділень. Завдяки цьому формується організаційна 

ідентичність, орієнтована на постійне вдосконалення клієнтського досвіду. 

Впровадження системи сервісного маркетингу дозволяє досягти таких 

стратегічних ефектів, як зростання NPS до 78-80 пунктів; підвищення Retention 

rate до 93-94 %; скорочення середнього часу обслуговування клієнтів на 25-30 %; 

збільшення частки позитивних відгуків у соціальних мережах; підвищення рівня 

CLV на 20-25 % [48]. Саме тому, клієнтоорієнтований підхід перетворює 

традиційну логістичну компанію на сервісно-інноваційну платформу, де 

головною цінністю є не лише швидкість і якість доставки, а емоційна взаємодія, 

довіра та комфорт клієнта. 

Розвиток клієнтоорієнтованих підходів і сервісного маркетингу у 

діяльності ТОВ «Нова Пошта» є стратегічною передумовою підвищення 

ефективності маркетингової системи. Сучасні інструменти персоналізації, 

аналітики й автоматизації дають змогу не лише задовольняти поточні потреби 

клієнтів, а й передбачати їх майбутні очікування, формуючи довготривалу 

лояльність і стабільну конкурентну позицію компанії на ринку. 

 

 

3.2. Стратегічні перспективи розвитку маркетингової діяльності ТОВ 

«Нова Пошта» 

 

В умовах високої динаміки ринку логістичних послуг ефективне 

управління маркетинговими витратами є головною підставою для підвищення 
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прибутковості та конкурентоспроможності підприємства. Для ТОВ «Нова 

Пошта» оптимізація маркетингового бюджету означає не лише скорочення 

витрат, а насамперед підвищення віддачі від кожної інвестованої гривні, 

використання аналітичних інструментів для прогнозування ефекту та 

забезпечення стратегічної гнучкості у розподілі ресурсів. 

Сучасна концепція управління маркетинговими інвестиціями ґрунтується 

на принципах ROI-орієнтованості, гнучкого бюджетування та пріоритетності 

каналів із доведеною результативністю. Для ТОВ «Нова Пошта» ці принципи 

реалізуються у таких напрямах. Аналіз ефективності кожного каналу 

комунікацій за показниками ROMI. Оптимізація структури маркетингового 

міксу з урахуванням еластичності попиту та поведінки споживачів. 

«Використання динамічних моделей атрибуції (Multi-touch Attribution, Marketing 

Mix Modeling), які дозволяють визначити реальний внесок кожного каналу у 

формування продажів» [33]. Автоматизація планування бюджету за допомогою 

аналітичних систем (Power BI, Google Data Studio), що забезпечують прозорість 

і контроль ефективності у режимі реального часу. 

Для ефективного управління маркетинговими інвестиціями важливо 

забезпечити збалансований розподіл бюджету між різними напрямами 

діяльності. Умовну структуру маркетингового бюджету підприємства 

представлено у таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 

Структура маркетингового бюджету ТОВ «Нова Пошта», % 

№ Напрям використання коштів 2022 2023 2024 Динаміка, 
п.п. 

1 Digital-маркетинг (SMM, контекст, 

performance) 

35 40 45 +10 

2 Телереклама та зовнішня реклама 30 25 20 -10 

3 Програми лояльності та CRM 10 12 14 +4 

4 PR і корпоративні комунікації 8 9 9 +1 

5 Маркетингові дослідження та аналітика 7 8 8 +1 

6 Соціальні проєкти, брендінг і CSR 10 6 4 -6 
Джерело: узагальнено на основі аналітики внутрішніх звітів ТОВ «Нова Пошта» 

 



56 

Аналіз структури бюджету показує, що компанія зміщує акценти у бік 

digital-напрямів, що відповідає тенденціям ринку та забезпечує вищу 

ефективність. Питома вага витрат на телерекламу та зовнішню рекламу 

знижується, натомість збільшується інвестиції у CRM, лояльність і аналітику 

даних, які формують довгострокову цінність клієнтів. 

Для підвищення ефективності використання маркетингового бюджету 

доцільно застосовувати комплексний підхід оптимізації, що охоплює аналітичні, 

організаційні та технологічні інструменти (табл. 3.4). 

Таблиця 3.4 

Інструменти підвищення ефективності використання маркетингового бюджету 

Метод оптимізації Сутність Очікуваний ефект 

1. Zero-Based 

Budgeting (ZBB) 

Формування бюджету “з нуля” на 

основі прогнозу ефективності каналів, 

а не історичних витрат. 

Скорочення неефективних 

витрат на 10-15 %. 

2. Атрибуційний 

аналіз 

Розподіл витрат між каналами 

відповідно до їхнього внеску в 

конверсії. 

Збільшення ROMI, 

точніше планування 

кампаній. 

3. A/B-тестування Порівняння альтернативних 

маркетингових стратегій (контент, 

канали, аудиторії). 

Оптимізація ставок у 

рекламі, зниження CAC. 

4. ROI-контроль у 

реальному часі 

Автоматичне відстеження 

ефективності витрат за допомогою 

dashboard-аналітики. 

Оперативне коригування 

кампаній і бюджетів. 

5. Інтеграція CRM і 

фінансових даних 

Поєднання маркетингових і 

бухгалтерських аналітик. 

Точне визначення вартості 

клієнта (CLV) і 

прибутковості. 
Джерело: узагальнено на основі [41; 44] 

 

Використання інтегрованої аналітичної системи дозволяє ТОВ «Нова 

Пошта» відстежувати важливі фінансово-маркетингові показники у динаміці. 

Згідно з результатами внутрішнього аналізу, за 2022-2024 роки, ROMI (окупність 

маркетингових інвестицій) зріс із 135 % до 162 %; CLV (життєва цінність 

клієнта) збільшився на 28 %; CAC (вартість залучення клієнта) зменшилась із 310 

грн до 270 грн; Retention rate зріс до 90 %. Це підтверджує підвищення 

маркетингової рентабельності та ефективність застосування аналітичних 

підходів до управління витратами.  
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Вектори подальшої оптимізації маркетингового бюджету це перехід до 

моделі Performance-based Marketing, де оплата здійснюється за досягнуті 

результати (кліки, заявки, покупки). Використання AI-driven бюджетування, 

тобто автоматичний перерозподіл витрат між каналами з урахуванням 

прогнозованого ROI. Впровадження «Unified Marketing Dashboard» як 

інтегрованої системи контролю витрат, KPI та результатів у режимі реального 

часу. Підвищення ролі маркетингової аналітики в ухваленні стратегічних 

рішень, що дозволяє прогнозувати оптимальну структуру бюджету на наступні 

періоди. Узгодження маркетингових і фінансових KPI є напрямком забезпечення 

балансу між економічною ефективністю та стратегічним розвитком бренду. 

 

 

Рис. 3.3. Модель оптимізації маркетингового бюджету ТОВ «Нова Пошта» 

 

Оптимізація маркетингових витрат у ТОВ «Нова Пошта» базується на 

цифрових технологіях, аналітиці великих даних і системному контролі 

ефективності. Компанія переходить від традиційної моделі бюджетування до 
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інтелектуальної моделі управління маркетинговими інвестиціями, де кожен 

канал комунікацій оцінюється за внеском у прибутковість і лояльність клієнтів. 

Це дозволяє не лише скорочувати витрати, а й підвищувати фінансову 

результативність, прозорість і стратегічну стійкість маркетингової системи 

підприємства. 

У сучасних умовах цифрової трансформації економіки України 

маркетингова діяльність логістичних підприємств стає визначальним фактором 

забезпечення конкурентоспроможності, довгострокової лояльності клієнтів і 

формування бренду як інноваційного лідера. Для ТОВ «Нова Пошта», що є 

лідером національного ринку експрес-доставки, період до 2030 року 

визначатиметься переходом від цифрової інтеграції до інтелектуальної 

екосистеми маркетингу, у якій основну роль відіграватимуть штучний інтелект, 

автоматизація та аналітика великих даних. 

Нами здійснено спробу прогнозу який розроблено на основі поєднання 

«трендового методу прогнозування екстраполяції динаміки основних 

маркетингових показників» [50] (ROMI, CLV, Retention rate, NPS), сценарного 

аналізу, моделювання трьох сценаріїв розвитку маркетингової системи 

(базового, інноваційного та інтенсивного) та «методу експертних оцінок 

залучення думок фахівців із digital-маркетингу, аналітики й стратегічного 

управління» [1]. 

Основні тенденції розвитку маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» 

до 2030 року це перш за все персоналізація нового рівня. До 2030 року 

комунікації з клієнтами будуть повністю базуватись на поведінкових моделях і 

аналітиці емоцій клієнтів. Відбудеться інтелектуалізація маркетингу. 

Використання AI для прогнозування попиту, керування ставками реклами, 

автоматичного коригування бюджетів і створення контенту. Екосистемна 

інтеграція, де «Нова Пошта» перетвориться на маркетингово-логістичну 

екосистему, що поєднуватиме фінансові, торговельні та цифрові сервіси. 

Зелений маркетинг, а саме впровадження екологічних стратегій 

(електротранспорт, переробка пакувальних матеріалів) стане головним фактором 
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брендової цінності. Вихід на міжнародні ринки через розширення маркетингової 

активності у країнах Східної Європи, Балкан і Балтії. Прогноз основних 

показників маркетингової ефективності (2024-2030 рр.) подано у табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

Прогноз динаміки маркетингових KPI ТОВ «Нова Пошта» до 2030 року 

№ Показник 2024 2026 2028 2030 Прогнозна тенденція 

1 ROMI, % 162 175 190 205 Зростання завдяки AI-

оптимізації 

2 CLV, грн 3 800 4 500 5 400 6 200 Підвищення через 

лояльність і апсейлінг 

3 CAC, грн 270 260 250 240 Зниження завдяки 

ефективній аналітиці 

4 Retention Rate, % 90 92 94 95 Стабільне зростання 

5 NPS (індекс 

лояльності) 

74 78 81 84 Зміцнення позитивного 

іміджу бренду 
Джерело: узагальнено на основі аналітики внутрішніх звітів ТОВ «Нова Пошта» 

 

Сценарії стратегічного розвитку маркетингової системи ТОВ «Нова 

Пошта» до 2030 року наведено у табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Сценарії стратегічного розвитку маркетингової системи ТОВ «Нова 

Пошта» до 2030 року 

Сценарій Характеристика Основні стратегічні орієнтири 

Базовий Поступовий розвиток digital-

напрямів і збереження 

поточних темпів інновацій. 

Підтримання лояльності 

клієнтів, стабільна ефективність 

ROMI. 

Інноваційний Активне впровадження AI, 

автоматизації, предиктивної 

аналітики. 

Інтелектуалізація 

маркетингових процесів, 

персоналізація у реальному 

часі. 

Інтенсивний 

(екосистемний) 

Перехід до моделі 

маркетингової екосистеми з 

мультисервісною 

платформою. 

Єдина CRM+ERP+AI система, 

повна омніканальність, високий 

рівень утримання клієнтів. 

Джерело: узагальнено на основі аналітики внутрішніх звітів ТОВ «Нова Пошта» 

 

Стратегічні орієнтири розвитку маркетингу ТОВ «Нова Пошта» до 2030 

року зображено на рис. 3.4. Вони включають цифрову трансформацію 
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маркетингової системи, впровадження наскрізної AI-аналітики, 

автоматизованих моделей прийняття рішень і Smart Budget Allocation. 

Відбудеться побудова клієнтоцентричної культури, акцент на емоційну 

лояльність, індивідуалізацію сервісів та соціальну відповідальність. Подальший 

розвиток контент-економіки та створення власних digital-медіа та 

персоналізованих платформ взаємодії з клієнтами. Стратегічним вектором є 

маркетинг сталого розвитку (Sustainability Marketing), комунікація екологічних 

цінностей, вуглецево-нейтральні кампанії, участь у «зелених» програмах ЄС. І , 

обов’язково, міжнародна експансія бренду, створення єдиної маркетингової 

політики для ринку ЄС і країн-партнерів. 

 

 

 

Рис. 3.4. Дорожня карта перспектив розвитку маркетингової діяльності 

ТОВ «Нова Пошта» 

 

Реалізація інноваційної маркетингової стратегії до 2030 року дозволить 

підвищити частку ринку ТОВ «Нова Пошта» до 38-40 % у сегменті експрес-

доставки України, збільшити частку міжнародних операцій у загальному обороті 
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до 15 %, зменшити витрати на залучення клієнтів (CAC) на 12-15 %, підвищити 

рентабельність маркетингових інвестицій (ROMI) до понад 200 % та забезпечити 

сталий розвиток бренду, орієнтований на цифрову довіру, екологічну 

відповідальність і клієнтську лояльність. 

Тож, перспективи маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» до 2030 

року пов’язані з переходом до інтелектуальної маркетингової екосистеми, у 

центрі якої клієнт, дані й інновації. Компанія має всі передумови для того, щоб 

стати еталоном цифрового маркетингу в логістичному секторі України та 

успішно інтегрувати свої бізнес-моделі у глобальні ринки. До 2030 року 

маркетинг підприємства набуде стратегічного виміру, поєднуючи ефективність, 

технологічність і соціальну місію бренду. 
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ВИСНОВКИ 

 

Проведене дослідження дозволило всебічно розкрити теоретичні, 

методичні, аналітичні та практичні аспекти оптимізації маркетингової діяльності 

сучасного підприємства в умовах цифрової економіки. На прикладі діяльності 

ТОВ «Нова Пошта» здійснено глибоку діагностику її маркетингової системи, 

визначено ключові проблеми та сформовано стратегічні вектори розвитку до 

2030 року. 

1. У праці обґрунтовано теоретичну сутність, завдання та принципи 

маркетингової діяльності підприємства. Визначено, що в умовах цифрової 

економіки оптимізація маркетингової системи передбачає інтеграцію цифрових 

інструментів (CRM, Big Data, predictive-аналітики), що забезпечують 

персоналізовану взаємодію з клієнтами, підвищення ефективності комунікацій і 

скорочення витрат. Розкрито концепцію сучасних векторів розвитку 

маркетингової діяльності: digital-маркетингу, бренд-менеджменту, CRM-

технологій і аналітики споживачів. Доведено, що ефективна маркетингова 

система базується на даних, автоматизації та аналітичній взаємодії всіх каналів 

комунікацій. 

2. Запропоновано методичні підходи до оцінки ефективності 

маркетингової діяльності, у яких центральними індикаторами виступають: 

ROMI (Return on Marketing Investment) співвідношення прибутку до витрат на 

маркетинг; CLV (Customer Lifetime Value) довічна цінність клієнта; NPS (Net 

Promoter Score) рівень лояльності клієнтів. Розроблено схему атрибуції 

маркетингової ефективності, що ілюструє взаємозв’язок між контактами 

користувача у різних каналах (соціальні мережі, email, пошукова реклама, 

мобільний застосунок) та кінцевою конверсією. 

3. У дослідженні проведено комплексну діагностику фінансово-

господарського стану та маркетингової діяльності ТОВ «Нова Пошта» за 2022–

2024 роки. Аналітичні результати засвідчили, що дохід підприємства зріс із 27,3 

до 38,6 млрд грн (+41,3 %); прибуток від реалізації збільшився на 34 %; 
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коефіцієнт поточної ліквідності зріс з 1,42 до 1,71, що свідчить про посилення 

платоспроможності; рентабельність активів зросла з 9,8 % до 12,4 %, а 

рентабельність продажів збільшилась з 11,2 % до 13,5 %; коефіцієнт автономії 

становить 0,63, що відображає стабільний рівень фінансової незалежності. 

4. Проведено аналіз маркетингових комунікацій, який показав, що 70 % 

усіх контактів із клієнтами відбувається в цифровому середовищі, а NPS 

компанії досяг рівня 74 пунктів. Застосування CRM-платформи дозволило 

скоротити CAC (вартість залучення клієнта) на 15 % та підвищити Retention rate 

до 90 %. SWOT-аналіз підтвердив, що основними сильними сторонами компанії 

є впізнаваність бренду, висока якість сервісу та лідерство у digital-сегменті, а 

серед можливостей розширення міжнародних ринків і розвиток зеленого 

маркетингу. Діагностика довела, що маркетингова система ТОВ «Нова Пошта» 

є ефективною, інноваційною та стійкою, однак має потенціал для подальшої 

оптимізації бюджетів і підвищення клієнтської аналітики. 

5. Сформовано інноваційну маркетингову стратегію розвитку ТОВ «Нова 

Пошта» та визначено конкретні напрями підвищення ефективності 

маркетингової системи. Основними векторами оптимізації стали: інноваційна 

стратегія маркетингу, поєднання цифрової інтеграції, клієнтоорієнтованості, 

аналітики та сталого розвитку; впровадження цифрових інструментів оптимізації 

(CRM, Big Data, AI-аналітика), що дозволило підвищити ROMI до 162 %, а CLV 

до 3 800 грн у 2024 р.; розвиток клієнтоорієнтованості та сервісного маркетингу, 

що забезпечило NPS на рівні 78, Retention rate – 93 %, а час обробки запитів 

скоротився на 30 %; оптимізація маркетингових витрат, у результаті якої частка 

digital-комунікацій зросла до 45 %, а витрати на телерекламу зменшились на 10 

п.п. 

6. Стратегічний прогноз до 2030 року, згідно з яким очікується: зростання 

ROMI до 205 %, збільшення CLV до 6 200 грн, зниження CAC до 240 грн, 

утримання клієнтів на рівні 95 %, підвищення NPS до 84 пунктів. Визначено, що 

до 2030 року ТОВ «Нова Пошта» трансформується у клієнтоцентричну, 

екосистемну маркетингову структуру, де інновації, аналітика й сталий розвиток 
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утворюють основу конкурентних переваг. Результати дослідження 

підтверджують, що оптимізація маркетингової діяльності є стратегічним 

пріоритетом для сучасних підприємств. На прикладі ТОВ «Нова Пошта» 

доведено, що поєднання цифрових технологій, аналітики великих даних, 

клієнтоцентричних практик і ефективного бюджетування забезпечує: 

підвищення маркетингової ефективності на 30-35 %; зростання фінансових 

результатів та лояльності споживачів; формування інноваційної бізнес-моделі, 

здатної адаптуватися до глобальних змін ринку. 

Таким чином, вектори оптимізації маркетингової діяльності ТОВ «Нова 

Пошта» до 2030 року базуються на синергії цифрових технологій, клієнтського 

досвіду, аналітики та сталого розвитку, що забезпечує сталу 

конкурентоспроможність підприємства у цифровій економіці майбутнього. 
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