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РЕФЕРАТ  

 

Дипломна робота «Цифрова трансформація маркетингової товарної 

політики ювелірного бренду «Золотий Вік»: стратегічні аспекти та 

ефективність»: 108 с., 10 рис., 22 табл., 67 джерел. 

Об’єкт дослідження – маркетингова діяльність ТОВ «Торговельний дім 

«Золотий Вік» у сфері товарної політики. 

Предмет дослідження – стратегічні підходи, інструменти та 

ефективність цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

ювелірного бренду «Золотий Вік». 

Мета дипломної роботи – аналіз цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики бренду «Золотий Вік», визначення її 

стратегічних напрямів і оцінка впливу на комерційну ефективність. 

Методи дослідження: аналіз і синтез, методи стратегічного аналізу 

(SWOT, PESTEL); сценарний аналіз; методи інтегрального оцінювання; 

мультифакторне моделювання ефективності цифрової трансформації. 

Результати та їх новизна: уточнені теоретичні засади маркетингової 

товарної політики в умовах цифрової трансформації та розроблена 

концептуальна моделі її цифровізації для ювелірного бренду.  

Практичне значення роботи проявляється в тому, що запропоновані 

рекомендацій можуть бути безпосередньо впроваджені у діяльність 

ювелірного бренду «Золотий Вік», а також адаптовані іншими компаніями 

ювелірної галузі України. 

Основні положення роботи. Розглянуто теоретико-методичне підґрунтя 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики. Проведено аналіз 

цифрової маркетингової стратегії ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ 

ВІК». Запропоновані практичні рекомендації щодо вдосконалення товарної 

політики ювелірного бренду з урахуванням цифрових трендів. 

Ключові слова: МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА, ЦИФРОВА 

ТРАНСФОРМАЦІЯ, ЦИФРОВІ ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ, 

СТРАТЕГІЧНІ ПІДХОДИ, ЮВЕЛІРНИЙ БРЕНД.  
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ВСТУП 

 

Цифрова трансформація маркетингової товарної політики є ключовим 

напрямом адаптації підприємств до умов цифрової економіки, де товар 

перестає бути лише фізичним об’єктом, а набуває інформаційної, емоційної 

та сервісної цінності. В умовах зростання ролі онлайн-каналів, 

персоналізації, аналітики та інтерактивного дизайну, підприємства змушені 

переосмислювати логіку управління товарною пропозицією. 

Питання цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

активно досліджується у працях українських та зарубіжних науковців. Так, 

Немченко В.В. та співавтори [1] в своїй праці систематизують особливості 

товарної політики в умовах цифрової економіки, акцентуючи на її 

трансформації через інструменти автоматизації, аналітики та UX-дизайну. 

Голуб В. [2] аналізує вплив цифровізації на розробку маркетингових 

стратегій, включаючи товарну політику як ключовий елемент клієнтської 

цінності. Калугіна Н.А., Галан Л.В. та Івасенко О.А. [3] досліджують вплив 

цифрових інновацій на розвиток маркетингових стратегій українських 

компаній, зокрема в контексті товарної диференціації та омніканальності.  

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan I. [4] у концепції Marketing 5.0 розглядають 

товар як частину технологічного та емоційного досвіду, що трансформується 

через цифрові інструменти та дані. Попри наявність окремих досліджень, 

комплексний підхід до цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики залишається недостатньо розробленим, що й визначає мету 

дипломної роботи. 

Метою роботи є аналіз цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики бренду «Золотий Вік», визначення її стратегічних напрямів і оцінка 

впливу на комерційну ефективність. 

Об’єкт дослідження – маркетингова діяльність ТОВ «Торговельний дім 

«Золотий Вік» у сфері товарної політики. 
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Предмет дослідження – стратегічні підходи, інструменти та 

ефективність цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

ювелірного бренду «Золотий Вік». 

Мета дипломної роботи потребує вирішення таких завдань: 

- розкрити сутність, завдання та евелюцію маркетингової товарної 

політики; 

- провести аналіз стратегій цифрової трансформації маркетингової 

товарної політики; 

- розглянути методичні підходи до оцінки ефективності цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики; 

- описати профіль ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК»; 

- провести аналіз та оцінку стратегічних аспекти цифрової 

трансформації ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК»; 

- оцінити впливу цифрових змін на маркетингову товарну політику 

компанії; 

- розробити пропозиції щодо посилення цифрової трансфомації 

товарної політики ювелірного бренду; 

- надати прогнозну оцінку ефективності впровадження рекомендацій 

щодо вдосконалення товарної політики ювелірного бренду з урахуванням 

цифрових трендів  

Методи дослідження: було використано комплекс взаємопов’язаних 

загальнонаукових, спеціальних та прикладних методів, що забезпечили 

системність, обґрунтованість і практичну релевантність отриманих 

результатів. Аналіз і синтез – для вивчення наукових джерел, нормативно-

правових актів, стратегій цифрової трансформації та маркетингових 

концепцій. Індукція – для узагальнення емпіричних прикладів цифрової 

трансформації брендів, тоді як дедуктивний метод – для формулювання 

алгоритму трансформації та моделі оцінки ефективності на основі 

теоретичних положень. Системний підхід забезпечив комплексне бачення 

цифрової трансформації як багаторівневого процесу. Порівняльний аналіз – 
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для зіставлення моделей цифрової трансформації (Digital Maturity Model, 

Value Chain Reconfiguration, модель «4D»). Моделювання – для побудови 

алгоритму цифрової трансформації товарної політики та моделі комплексної 

оцінки її ефективності з урахуванням ключових показників. Абстрагування 

та узагальнення сприяли формулюванню наукової новизни, визначенню 

стратегічних підходів до трансформації та обґрунтуванню практичної 

цінності результатів дослідження.  

В роботі оброблені та узагальнені особисто автором наукові публікації 

з маркетингу, цифровізації та управління товарною політикою вітчизняних ті 

зарубіжних вчених; статистичні дані ювелірних брендів України; офіційні 

матеріали ТОВ «ТД «Золотий Вік» (відкриті джерела); аналітичні звіти 

міжнародних консалтингових компаній щодо цифрової трансформації 

(McKinsey, Deloitte, PwC, Accenture); нормативно-правові акти України, що 

регулюють діяльність підприємств торгівлі. 

Результати та їх новизна:  

- уточнено зміст та структуру маркетингової товарної політики в 

умовах цифрової трансформації. Запропоновано авторське трактування 

товарної політики як динамічної системи, що поєднує традиційні 

інструменти управління асортиментом із цифровими технологіями 

персоналізації, аналітики та інтерактивної взаємодії; 

- розроблено концептуальну модель цифрової трансформації товарної 

політики ювелірного бренду, що інтегрує CRM/ERP/BI-системи, AI-модулі, 

AR-візуалізацію, ESG-орієнтованість та омніканальність у єдину логіку 

управління товарною пропозицією. 

- удосконалено методичний підхід до оцінки ефективності цифрової 

трансформації. Запропоновано використання інтегрального показника 

ефективності (ІПЕ), що поєднує фінансові, маркетингові та поведінкові KPI, 

а також мультифакторну модель прогнозування результативності цифрових 

змін. 

Практична значущість отриманих результатів полягає у такому: 
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- розроблено комплекс практичних рекомендацій щодо цифрової 

трансформації товарної політики ТОВ «ТД «Золотий Вік». Запропоновані 

заходи можуть бути використані компанією для підвищення ефективності 

управління асортиментом, персоналізації пропозиції та розширення каналів 

збуту; 

- запропоновано конкретні цифрові інструменти для впровадження. 

Зокрема: CRM/ERP/BI-інтеграція, AI-модулі прогнозування попиту, 

AR-примірка ювелірних виробів, вихід на міжнародні маркетплейси, 

ESG-орієнтовані товарні лінійки; 

- побудована модель прогнозування ефективності може бути 

використана компанією для планування інвестицій у цифровізацію. Вона 

дозволяє оцінити очікуваний приріст ефективності та визначити найбільш 

результативні напрями цифрових змін; 

- розроблено сценарний аналіз, який може бути застосований у 

стратегічному плануванні. Оптимістичний, реалістичний та песимістичний 

сценарії допомагають оцінити ризики та можливості цифрової 

трансформації; 

- результати дослідження можуть бути використані іншими компаніями 

ювелірного ринку України. 

Розглянуто теоретико-методичне підґрунтя цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики. Проведено аналіз цифрової маркетингової 

стратегії ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК». Запропоновані 

практичні рекомендації щодо вдосконалення товарної політики ювелірного 

бренду з урахуванням цифрових трендів. 

Одержані результати проявляється в тому, що запропоновані напрями 

вдосконалення товарної політики відповідають сучасним викликам цифрової 

економіки та дозволять компанії «Золотий Вік» не лише адаптуватися до 

змін, а й формувати нові стандарти у сфері ювелірного рітейлу.  
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНЕ ПІДГРУНТЯ ЦИФРОВОЇ 

ТРАНСФОРМАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

 

1.1 Сутність, завдання та еволюція маркетингової товарної 

політики бренду в цифровій економіці 

 

У сучасних умовах цифрової трансформації бізнесу маркетингова 

товарна політика набуває нового стратегічного значення. Вона перестає бути 

лише інструментом управління асортиментом і перетворюється на 

комплексну систему створення цінності для споживача, що поєднує 

інновації, дані, емоції та досвід. Особливо актуальним це стає для ювелірної 

галузі, де товар є не лише матеріальним об’єктом, а й носієм естетичних, 

культурних і символічних смислів. 

Ювелірний бренд «Золотий Вік», як один із лідерів українського ринку, 

демонструє активну адаптацію до цифрових викликів – від впровадження 

онлайн-конструкторів прикрас до використання доповненої реальності для 

примірки виробів. У цьому контексті виникає потреба в науковому 

осмисленні сутності маркетингової товарної політики, її еволюції та 

трансформації під впливом цифрових технологій. 

Згідно з дослідженням Немченка В.В., Герасимчука О.В. та Загори Р.В., 

маркетингова товарна політика в умовах цифрової економіки має бути 

гнучкою, клієнтсько-орієнтованою та технологічно інтегрованою, що вимагає 

нових стратегічних і методичних підходів [33]. Голуб В. підкреслює, що 

цифровізація змінює не лише канали комунікації, а й саму структуру 

товарної пропозиції, її позиціонування та логіку створення цінності для 

споживача [16]. Калугіна Н.А., Галан Л.В. та Івасенко О.А. зазначають, що 

цифрові інновації формують нові моделі маркетингових стратегій, де товарна 

політика є інтегрованою частиною клієнтського досвіду, брендової 

екосистеми та цифрової логістики [20]. Тож, можна стверджувати, що в 

науковому світі поняття «маркетингова товарна політика» розглядається як 
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багатогранна система управління товаром, яка потребує розширення в 

умовах цифрової економіки. Це не просто набір інструментів, а стратегічна 

платформа для створення цінності, інновацій та клієнтського досвіду. 

У сучасній економічній літературі поняття «маркетингова товарна 

політика» трактується по різному. Кузьминчук Н.В., Куценко Т.М. та 

Терованесова О.Ю. [28, с.150] визначають її як систему управлінських 

рішень, що охоплює розробку, модифікацію, позиціонування та просування 

товарів. Є розуміння, що це інтегрована частина маркетингової стратегії, яка 

формує асортимент відповідно до потреб ринку, ресурсних можливостей 

підприємства та його стратегічних цілей. Абрамович І. та Квасова М. [1, 

с. 47] визначають це поняття як інструмент стратегічного планування, що 

дозволяє адаптувати товарну пропозицію до змін у маркетинговому 

середовищі, особливо в кризових умовах. У навчальному посібнику Райко 

Д.В. та Шипуліної Ю.С. [39] наголошується, що товарна політика – це не 

лише управління асортиментом, а й створення унікальної цінності для 

споживача, що включає естетичні, функціональні та емоційні характеристики 

товару. Це дозволяє виділити декілька наукових підходів до визначення 

сутності дефеніції «маркетингової товарної політики» аналіз яких 

представлено в таблиці 1.1. 

 

Таблиця 1.1 

Порівняльний аналіз підходів до трактування дифеніції «маркетингова 

товарна політика»* 
Автор(и), рік, 

джерело 
Визначення Ключові акценти / підхід 

1 2 3 

Кузьминчук Н.В., 

Куценко Т.М. [28] 

Маркетингова товарна політика – це 

система заходів, спрямованих на 

формування, оновлення та управління 

товарним асортиментом відповідно до 

потреб ринку 

Орієнтація на 

асортимент, адаптація до 

ринку 

Райко Д.В., 

Шипуліна Ю.С. 

[39] 

Комплекс заходів щодо створення, 

оновлення, позиціонування та 

просування товару з урахуванням його 

життєвого циклу 

Життєвий цикл, 

позиціонування, 

стратегічність 
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Продовження табл. 1.1 
1 2 3 

Абрамович І., 

Квасова М. [1] 

Товарна політика – це стратегічний 

інструмент адаптації підприємства до 

змін у зовнішньому середовищі, зокрема 

в умовах кризи 

Кризостійкість, 

стратегічна адаптація 

Герасимчук В.Г. 

[13] 

Система управління товарною 

пропозицією, що забезпечує 

конкурентоспроможність підприємства 

на основі інновацій та брендингу 

Інновації, бренд, 

конкурентоспроможність 

Котлер Ф., Келлер 

К.Л. [27] 

Товарна політика – це частина 

комплексу маркетингу, що охоплює 

розробку, модифікацію, класифікацію та 

управління товаром 

Класичний підхід, 4P, 

продукт як основа 

* складено автором на основі [1; 13; 27; 28; 33] 

 

Усі означені підходи визнають стратегічну роль товарної політики в 

системі маркетингу. В цілому, можна стверджувати, що сучасні українські 

дослідники акцентують увагу на адаптивності, інноваційності та 

кризостійкості.  

Маркетингова товарна політика охоплює: 

- розробку нових товарів з урахуванням інновацій, модних тенденцій та 

технологічних можливостей; 

- формування товарного асортименту, включаючи глибину, ширину, 

гармонійність та оновлення лінійки; 

- управління життєвим циклом товару – від ідеї до виведення з ринку; 

- позиціонування товару на ринку через бренд, упаковку, дизайн, 

цінність і унікальність; 

- аналіз конкурентоспроможності товару за якісними, функціональними 

та емоційними характеристиками. 

Класичні підходи залишаються актуальними, але потребують 

розширення в умовах цифрової економіки. По суті, цифрова економіка 

трансформує саму природу товарної політики. Вона стає динамічною, 

інтерактивною та даноцентричною, вимагає крос-функціональної взаємодії 

між маркетингом, ІТ, дизайном і логістикою та сприяє створенню нових 
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бізнес-моделей, таких як D2C (direct-to-consumer), кастомізація та інше. 

Трансформація проявляється на різних рівнях: 

а) від продукту до досвіду: 

1) товар стає частиною цифрового досвіду (інтерактивні каталоги, 

AR-примірки, онлайн-конструктори); 

2) важливим стає емоційне позиціонування через соціальні мережі, 

відео-контент, інфлюенсерів; 

б) персоналізація через дані: 

1) використання Big Data та AI для формування індивідуальних 

пропозицій; 

2) динамічне управління асортиментом на основі поведінкової 

аналітики; 

в) омніканальність і гнучкість: 

1) узгодженість товарної політики в онлайн та офлайн середовищі; 

2) швидке оновлення колекцій, гнучке реагування на тренди; 

г) інноваційні бізнес-моделі: 

1) D2C (direct-to-consumer), підписка на товарні лінійки, 

кастомізація; 

2) цифрові платформи як нові канали реалізації товарної політики. 

Узагальнено трансформація маркетингової товарної політики в 

цифровій економіці представлена на рисунку 1.1. 

Відповідно, і поняття маркетингової товарної політики потребує 

розширення: від класичного управління асортиментом до стратегічного 

управління цифровою цінністю. Пропонуємо ввести авторське трактування 

цього поняття, а саме: «маркетингова товарна політика» – це стратегічно 

орієнтована система управління товарною пропозицією, яка в умовах 

цифрової економіки інтегрує інновації, дані, клієнтський досвід та 

омніканальні рішення для створення унікальної цінності. 

Таке трактування вміщує не лише оперативне управління 

асортиментом, а й стратегічну орієнтацію, цифрову інтеграцію,  
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Рис. 1.1 Трансформація маркетингової товарної політики в цифровій 

економіці (складено автором) 

 

омніканальність (єдність товарної політики в онлайн та офлайн середовищі), 

персоналізацію та ціннісну орієнтацію.  

Її завдання охоплюють стратегічні, аналітичні, інноваційні та 

комунікаційні аспекти, які забезпечують ефективне управління товаром на 

всіх етапах його життєвого циклу, а саме: 

- формування конкурентоспроможного асортименту. Визначення 

оптимальної ширини, глибини та гармонійності товарної лінійки; сегментація 

асортименту за цільовими групами, стилями, цінами, функціональністю [39];   

- управління життєвим циклом товару. Планування запуску нових 

товарів, оновлення існуючих, виведення з ринку; адаптація товару до змін у 

споживчих уподобаннях і технологіях [28];  

- позиціонування та брендинг. Визначення унікальної цінності товару 

для споживача; розробка дизайну, упаковки, назви, стилістики, що 

відповідають брендовій стратегії [27]; 

 - інноваційність та цифрова інтеграція. Впровадження цифрових 
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рішень: AR/VR-примірки, онлайн-конструктори, 3D-моделювання; 

використання аналітики даних для персоналізації товарної пропозиції [1]; 

- забезпечення відповідності ринковим потребам. Моніторинг трендів, 

конкурентів, запитів споживачів; гнучке реагування на зміни в ринковому 

середовищі [15]; 

- синергія з іншими елементами маркетингу. Узгодження товарної 

політики з ціноутворенням, комунікаціями, дистрибуцією; формування 

єдиної маркетингової стратегії бренду [27]. 

Процес формування маркетингової товарної політики – це поетапна 

система стратегічних і тактичних рішень, спрямованих на створення, 

адаптацію та управління товарною пропозицією підприємства відповідно до 

ринкових умов, потреб споживачів і цілей бренду (рис. 1.2).  

 

Рис. 1.2 Процес формування маркетингової товарної політики (складено 

автором на основі [1; 15; 27; 28]) 

 

Це динамічний процес, який в умовах цифрової трансформації 

потребує інтеграції технологій, аналітики та клієнтського досвіду. Для 

Компанії «Золотий Вік» це означає перехід від класичної асортиментної 
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моделі до інноваційної товарної стратегії, що базується на персоналізації, 

естетиці та цифровій взаємодії. 

Алгоритм цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

підприємства, який включає стратегічні, технологічні та аналітичні етапи 

представлений в таблиці 1.2 та базується на принципах стратегічного 

управління, цифрової зрілості та клієнтсько-орієнтованого підходу. 

 

Таблиця 1.2 

Алгоритм цифрової трансформації маркетингової товарної політики*  
Етап Зміст Інструменти / Технології 

1. Діагностика 

поточної 

маркетингової 

товарної політики 

Аналіз асортименту, позиціонування, 

життєвого циклу товарів, каналів 

просування. Визначення рівня 

цифрової зрілості компанії [33; 12; ]  

SWOT-аналіз, 

ABC/XYZ, опитування 

клієнтів 

2. Визначення 

цифрових цілей 

Формулювання стратегічних завдань: 

персоналізація, омніканальність, 

швидкість оновлення [26; 9-11; 34-

37] 

Balanced Scorecard, OKR 

3. Аудит цифрової 

готовності 

Оцінка ІТ-інфраструктури, CRM, 

аналітики, кадрового потенціалу 

Digital maturity model, 

GAP-аналіз 

4. Розробка цифрової 

товарної стратегії 

Вибір моделей: D2C, кастомізація, 

підписка, AR-примірки [10-11; 13-16; 

21] 

Брендинг, UX-дизайн, e-

commerce 

5. Інтеграція 

цифрових 

інструментів 

Впровадження онлайн-

конструкторів, 3D-моделювання, чат-

ботів, мобільних додатків [5; 9-10; 

44; 19; 26; 21;13; 29] 

Big Data, AI, AR/VR, 

PIM-системи 

6. Персоналізація 

товарної пропозиції 

Формування асортименту на основі 

поведінкових даних, історії покупок 

[13] 

CRM, CDP, аналітика 

клієнтських профілів 

7. Омніканальна 

синхронізація 

Узгодження товарної політики в 

онлайн-магазині, мобільному 

додатку, фізичних точках [10; 26] 

ERP, CMS, API-

інтеграції 

8. Моніторинг 

ефективності та 

коригування 

Вимірювання KPI: продажі, 

задоволеність, конверсія, ROI [11] 

BI-системи, Google 

Analytics, Power BI 

* складено автором 

 

Він дозволяє компанії системно трансформувати маркетингову товарну 

політику, інтегруючи цифрові технології на всіх етапах – від аналізу до 

реалізації. Він забезпечує гнучкість, персоналізацію та стратегічну 



17 
 

узгодженість, що є критично важливими для успішного функціонування в 

умовах цифрової економіки. Його побудова відповідає логіці поетапного 

переходу від діагностики до реалізації та моніторингу, що узгоджується з 

сучасними моделями цифрової трансформації, зокрема Digital Maturity Model 

та Value Chain Reconfiguration. 

На першому етапі алгоритму відбувається маркетинговий аудит та 

стратегічне позиціонування, що передбачає оцінку поточного стану товарної 

політики, рівня цифрової готовності підприємства, а також визначення цілей 

трансформації. Такий підхід обґрунтовано у працях Пастернака А.В. та 

Адвокатової Н.О., які наголошують на необхідності попереднього аналізу 

цифрових компетенцій бренду перед впровадженням змін [37]. 

На другому етапі формулюються стратегічні цілі цифрової 

трансформації, які можуть включати: персоналізацію товарної пропозиції, 

забезпечення омніканального досвіду споживача та скорочення циклу 

оновлення асортименту. Цілі мають бути SMART-орієнтованими та 

відповідати загальній бізнес-стратегії. 

На третьому етапі проводиться оцінка: ІТ-інфраструктури (ERP, хмарні 

сервіси), CRM-систем і аналітичних платформ, цифрових компетенцій 

персоналу. Цей аудит дозволяє визначити технічну та організаційну 

спроможність до впровадження цифрових інновацій. 

На наступному, четвертому етапі, на основі результатів попередніх 

етапів формується стратегія, що передбачає: вибір бізнес-моделей (Direct-to-

Consumer, підписка, кастомізація), впровадження інноваційних форматів 

взаємодії (AR-примірки, віртуальні шоуруми). Це забезпечує гнучкість і 

конкурентоспроможність товарної політики. 

В подальшому, на п’ятому етапі впроваджуються технології, що 

забезпечують цифрову взаємодію зі споживачем. Це можуть бути онлайн-

конструктори товарів, 3D-моделювання, чат-боти, мобільні застосунки. Ці 

інструменти сприяють підвищенню залученості та зручності користувацького 

досвіду. 
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На шостому етапі під час персоналізації товарної пропозиції 

застосовуються алгоритми обробки великих даних (Big Data) для: аналізу 

поведінкових патернів споживачів, формування індивідуалізованих 

асортиментних рішень та прогнозування попиту. Це дозволяє підвищити 

релевантність пропозиції та лояльність клієнтів. 

Важливим етапом цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики є омніканальна синхронізація, яка забезпечує узгодженість товарної 

політики в усіх точках контакту: веб-магазині, мобільному застосунку та 

фізичних магазинах. Для цього використовуються системи централізованого 

управління контентом (PIM, DAM) для підтримки єдиного товарного 

каталогу. 

Завершальний етап – моніторинг ефективності та коригування – 

базується на використанні KPI, BI-аналітики та зворотного зв’язку, що 

дозволяє компанії гнучко реагувати на зміни ринку та поведінку клієнтів 

[21]. 

Таким чином, запропонований алгоритм є науково обґрунтованим, 

структурно логічним і адаптованим до умов цифрової економіки, що 

дозволяє компанії забезпечити сталу конкурентоспроможність та клієнтську 

лояльність. Цей алгоритм забезпечує послідовну цифрову еволюцію 

маркетингової товарної політики, орієнтовану на підвищення цінності для 

споживача та стійке зростання бізнесу. Характеристика етапів єволюції 

представлена в таблиці 1.3.  

Сьогодні вже можна стверджувати, що історично товарна політика 

еволюціонувала від простого управління продуктом до комплексного 

управління цінністю для споживача (рис. 1.3). 

Отже, еволюція маркетингової товарної політики – це перехід від 

управління фізичними характеристиками товару до стратегічного 

формування цінності для споживача в умовах цифрової економіки.    Сучасна 

товарна політика охоплює не лише асортимент і брендинг, а й інтеграцію 

цифрових інструментів, персоналізацію, омніканальність та аналітику даних. 
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Таблиця 1.3 

Еволюція маркетингової товарної політики * 

Етап Характеристика Орієнтація 

1. Продуктова Фокус на фізичних характеристиках товару Виробник 

2. Асортиментна Розширення товарної лінійки, сегментація Ринок 

3. Брендова Створення емоційного зв’язку, унікальності Споживач 

4. Ціннісна Інтеграція досвіду, сервісу, естетики Клієнт 

5. Цифровий Персоналізація, аналітика, омніканальність Клієнтський досвід 

* складено автором на основі [5; 9-10; 44; 19; 26; 21;13; 29] 

 

 

Рис. 1.3 Еволюція маркетингової товарної політики в цифровій 

економіці (складено автором на основі [26; 27; 59; 60]) 

 

Така трансформація дозволяє підприємствам, адаптуватися до 

динамічних ринкових умов, формувати унікальний клієнтський досвід і 

забезпечувати сталу конкурентоспроможність. 
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1.2 Стратегії цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики 

 

Цифрова трансформація маркетингової товарної політики передбачає 

стратегічне переосмислення підходів до управління товарною пропозицією 

підприємства з урахуванням технологічних змін, поведінкової аналітики та 

нових моделей взаємодії зі споживачем. 

У науковому дискурсі цифрова трансформація розглядається як 

комплексна стратегія, що охоплює зміну бізнес-моделі, інтеграцію цифрових 

інструментів та переорієнтацію на клієнтський досвід. Згідно з 

дослідженнями Пастернака А.В. та Адвокатової Н.О. [37, с.113-114.], 

підприємства мають адаптувати товарну політику до нових умов шляхом 

впровадження гнучких, інноваційних і даноцентричних стратегій.  

Розглянемо основні типи стратегій цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики підприємства (табл.1.4).   

 

Таблиця 1.4 

Типи стратегій цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики*  
Тип стратегії Характеристика Приклади інструментів 

Інноваційна 
Створення нових товарів на основі 

цифрових технологій 
3D-моделювання, AR/VR, 

онлайн-конструктори 

Омніканальна 
Узгодження товарної політики в 
усіх каналах взаємодії 

ERP, CMS, API-інтеграції 

Персоналізована 
Формування асортименту на основі 
поведінкових даних 

CRM, CDP, Big Data 

Адаптивна 
Гнучке оновлення товарної лінійки 

відповідно до змін ринку 
BI-системи, KPI-

моніторинг 
Ціннісно-

орієнтована 
Створення товарів як частини 

клієнтського досвіду 
UX-дизайн, бренд-

платформи 
* складено автором на основі [5; 9-10; 44; 19; 26; 21;13; 29] 

 

Інноваційна стратегія спрямована на створення нових товарів з 

використанням цифрових технологій та передбачає впровадження 3D-

дизайну, AR/VR-примірок, онлайн-конструкторів. В цій стратегії робиться 

акцент на унікальність, технологічність і естетику товару [37]. Прикладом 



21 
 

реалізації такої стратегії є компанія Pandora, яка дозволяє своїм клієнтам 

створювати унікальні браслети через онлайн-конструктор. Або бренд Nike By 

You, який за рахунок впровадження онлайн-конструктора товару, пропонує 

клієнту самостійно створювати дизайн одягу.  

Узгодженість товарної політики в усіх каналах реалізації забезпечує 

омніканальна стратегія. Вона вимагає інтеграції ERP, CMS, API-рішень та 

орієнтована на безшовний клієнтський досвід. Zara реалізує омніканальну 

стратегію, де клієнт може перевірити наявність товару в магазині, замовити 

онлайн і повернути в будь-якому форматі. Синхронізація асортименту, акцій 

та цін у мобільному додатку, веб-магазині та фізичних точках продажу 

реалізується компаніями H&M та Rozetka. 

Персоналізована стратегія формує товарну пропозицію на основі 

поведінкових даних, історії покупок, уподобань клієнтів за рахунок 

використання CRM, CDP, Big Data, AI, що забезпечує релевантність і 

емоційний зв’язок зі споживачем [38]. Amazon використовує алгоритми 

машинного навчання для персоналізації товарної пропозиції, що підвищує 

конверсію та лояльність. Sephora використовує CRM та AI для формування 

індивідуальних рекомендацій товарів на основі історії покупок.  

Гнучке оновлення асортименту відповідно до змін ринку, трендів, 

сезонності передбачає адаптивна стратегія, що включає моніторинг KPI, BI-

системи, швидке реагування на зміни. Підходить для нестабільного 

середовища або кризових умов [1]. Наприклад, ASOS та IKEA швидко 

оновлюють свій асортимент відповідно до сезонних трендів, здійснюють 

аналіз продажів у реальному часі через BI-системи.  

В ціннісно-орієнтованій стратегії товар розглядається як частина 

клієнтського досвіду, стилю життя, емоційної взаємодії. Вона включає UX-

дизайн, бренд-платформи, сервісну підтримку та формує довгострокову 

лояльність [13]. Apple та Lush створюють товар як частини емоційного 

досвіду: упаковка, історія бренду, соціальна місія, інтерактивний контент. 
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Patagonia позиціонує свої товари як частину екологічної місії, що формує 

глибоку ціннісну прив’язаність клієнтів. 

Вибір стратегії залежить від рівня цифрової зрілості, типу товару, 

цільової аудиторії та ринкових умов. Кожна стратегія передбачає 

використання певного набору технологічних рішень, які відповідають її 

цілям та ресурсам. Таким чином, стратегія визначає напрям, а інструменти –

засоби його досягнення. Їх узгоджене використання дозволяє підприємству 

не лише трансформувати товарну політику, а й створити цілісний 

клієнтський досвід, що відповідає вимогам цифрової економіки. 

Серед великого різномаїття цифрових інструментів маркетингу, 

представленого в роботах вітчизняних науковців [5; 9-11; 14; 19; 21; 26; 29; 

37] пропонується сформувати наступні групи, що будуть відповідати обраній 

стратегії трансформації маркетингової товарної політики:  

а) інструменти аналітики та управління даними: 

1) CRM-системи (Customer Relationship Management) для збереження 

історій покупок, уподобань та сегментації клієнтів; 

2) CDP (Customer Data Platform) об’єднують дані з різних джерел для 

персоналізації товарної пропозиції; 

3) BI-системи (Business Intelligence) аналізують ефективність товарів, 

прогнозують попит, виявляють тренди [21; 22]; 

б) інструменти цифрового дизайну та кастомізації: 

1) 3D-моделювання товарів дозволяє створювати візуальні 

прототипи прикрас, техніки, одягу; 

2) онлайн-конструктори для клієнтів, що мають можливість 

самостійно формувати товар (наприклад, браслет, меблі); 

3) AR/VR-технології у вигляди віртуальних примірочних, 

демонстрацій товару в інтер’єрі [29]; 

в) інструменти омніканальної інтеграції: 

1) ERP-системи (Enterprise Resource Planning), що узгоджують 

товарну політику між відділами, складами, каналами; 
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2) CMS (Content Management System) керують контентом товарних 

сторінок, описами, фото; 

3) API-інтеграції забезпечують зв’язок між платформами (CRM ↔ 

сайт ↔ мобільний додаток) [39]; 

г) інструменти персоналізації та автоматизації: 

1) AI-рекомендаційні системи пропонують товари на основі 

поведінки користувача; 

2) чат-боти та голосові асистенти, що допомагають обрати товар, 

відповідають на запити; 

3) еmail-маркетинг з динамічним контентом автоматично адаптує 

товарні пропозиції. 

Цифрові інструменти дозволяють підприємствам перейти від 

класичного управління товаром до клієнтсько-орієнтованої, гнучкої та 

аналітичної моделі, де кожен товар – це частина персоналізованого досвіду. 

Їхнє впровадження є ключовим етапом цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики. Моделі цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики підприємства відображають різні підходи 

до адаптації товарної стратегії в умовах цифрової економіки. Їх аналіз 

дозволяє обґрунтувати вибір оптимальної траєкторії змін залежно від рівня 

цифрової зрілості, типу бізнесу та цільової аудиторії. У сучасній науковій 

літературі виділяють кілька ключових моделей цифрової трансформації 

товарної політики, які мають різну логіку побудови, інструментальну базу та 

стратегічну орієнтацію: 

а) Модель цифрової зрілості (Digital Maturity Model). Визначає рівень 

готовності підприємства до цифрової трансформації товарної політики. Ця 

модель передбачає поетапний розвиток цифрових компетенцій підприємства 

– від базової автоматизації до повної інтеграції даних, клієнтського досвіду 

та аналітики. Вона охоплює такі рівні: 

1) інформаційна фаза (наявність базових ІТ-рішень); 

2) інтеграційна фаза (впровадження CRM, ERP, CMS); 
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3) аналітична фаза (використання BI, CDP, AI); 

4) ціннісна фаза (створення емоційного досвіду через UX, AR/VR) 

[37]; 

б) Модель «4D» (Data–Design–Delivery–Differentiation). Охоплює 

чотири ключові компоненти: 

1) Data – аналітика споживачів; 

2) Design – цифровий дизайн товару; 

3) Delivery – омніканальна логістика; 

4) Differentiation – унікальна цінність товару [59]. 

Вона поєднує стратегічне мислення з технологічною реалізацією. 

в) Модель Value Chain Reconfiguration. Передбачає трансформацію всієї 

товарної ланки – від розробки до реалізації – з використанням цифрових 

платформ та автоматизованих систем управління. Основна мета – 

забезпечити гнучкість, швидкість та узгодженість товарної політики в усіх 

точках контакту з клієнтом [32]. 

Порівняльний аналіз моделей представлений в таблиці 1.5.  

 

Таблиця 1.5 

Порівняльний аналіз моделей цифрової трансформації маркетингової 

товарної політики* 

Критерій Digital Maturity Model 
Value Chain 

Reconfiguration 
Модель «4D» 

Орієнтація 
Внутрішня цифрова 

готовність 

Перебудова бізнес-

процесів 
Клієнтський досвід 

Структура Поетапна Ланцюгова Компонентна 

Інструменти CRM, ERP, BI, AI CMS, API, логістика UX, AR, CDP 

Гнучкість Висока Дуже висока Висока 

Сфера 

застосування 
Всі типи бізнесу 

B2C, ритейл, e-

commerce 
Бренди, сервісні 

компанії 
* складено автором на основі [32; 37; 59] 

 

Кожна з моделей трансформації маркетингової товарної політики має 

власну логіку та переваги. Digital Maturity Model є універсальною для 

діагностики та планування, Value Chain Reconfiguration – ефективною для 
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структурних змін, а модель «4D» – оптимальною для брендів, орієнтованих 

на клієнтський досвід. Вибір моделі залежить від стратегічних цілей 

підприємства, рівня цифрової зрілості та специфіки товарного ринку.  

Ярким прикладом реалізації моделі Digital Maturity Model є компанія 

Nestlé, яка впровадила поетапну цифрову трансформацію товарної політики: 

- на першому етапі – автоматизація обліку товарів через ERP; 

- далі – інтеграція CRM для управління клієнтськими сегментами; 

- потім БОРИСЕНКО використання BI-систем для прогнозування попиту; 

- завершальний етап – персоналізовані пропозиції через AI та мобільні 

додатки [37]. 

Модель Value Chain Reconfiguration успішно реалізував бренд Zara, яка 

трансформувала свою товарну політику через повну перебудову ланцюга 

постачання: 

- впровадження цифрових платформ для управління дизайном, 

виробництвом і логістикою; 

- синхронізація асортименту в онлайн-магазині, мобільному додатку та 

фізичних точках; 

- швидке оновлення колекцій на основі аналітики продажів [32]. 

Apple застосував модель Модель «4D» (Data–Design–Delivery–

Differentiation) через: 

- Data: глибоку аналітику поведінки користувачів у екосистемі Apple 

ID; 

- Design: унікальний цифровий дизайн товарів (інтерфейс, упаковка, 

UX); 

- Delivery: омніканальну логістику через Apple Store, онлайн та 

партнерські мережі; 

- Differentiation: створення цінності через екосистему, сервіс, 

емоційний зв’язок [59]. 

Ці приклади демонструють, що моделі цифрової трансформації не є 

абстрактними концептами – вони активно застосовуються провідними 
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брендами для оптимізації товарної політики, підвищення клієнтської 

лояльності та забезпечення конкурентних переваг. Вибір моделі залежить від 

стратегічних цілей, ресурсів та ринкової динаміки. 

Інтеграція цифрових інструментів у маркетингову товарну політику 

бренду здійснюється різними підходами. У сучасній науковій літературі 

виокремлюють три основні підходи: 

- технологічний підхід, який передбачає впровадження інструментів 

автоматизації, аналітики та персоналізації, таких як CRM, ERP, BI, CDP, 

AR/VR. Цей підхід орієнтований на оптимізацію процесів управління 

товаром, синхронізацію каналів збуту та формування клієнтського досвіду 

[30]; 

- стратегічний підхід, що базується на узгодженні цифрових 

інструментів із загальною маркетинговою та брендовою стратегією. Він 

передбачає вибір моделі трансформації (наприклад, омніканальної чи 

персоналізованої) та формування набору інструментів відповідно до цільових 

сегментів і позиціонування бренду; 

- організаційний підхід, який охоплює адаптацію внутрішніх процесів, 

навчання персоналу, зміну корпоративної культури та управління змінами. 

Він є критично важливим для забезпечення ефективного використання 

цифрових інструментів у товарній політиці [6]. 

По результату компанії отримують такі позитивні результати: 

- підвищення ефективності управління асортиментом;  

- персоналізація товарної пропозиції; 

- омніканальна узгодженість; 

- формування емоційної цінності товару; 

- зростання клієнтської лояльності та конверсії [22]. 

Але, попри позитивні результати, компанії стикаються з низкою 

викликів: 

- високі витрати на впровадження технологій – особливо для малого та 

середнього бізнесу; 
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- нестача кваліфікованого персоналу – що ускладнює ефективне 

використання інструментів; 

- складність інтеграції між платформами — особливо при використанні 

різних систем (CRM ↔ ERP ↔ CMS); 

- ризики кібербезпеки та захисту даних – при роботі з великими 

масивами клієнтської інформації; 

- опір змінам з боку персоналу – що потребує додаткових ресурсів на 

навчання та адаптацію [6]. 

Отже, інтеграція цифрових інструментів у маркетингову товарну 

політику бренду є багатовимірним процесом, що потребує стратегічного 

планування, технологічної готовності та організаційної адаптації. 

Незважаючи на виклики, вона забезпечує суттєве підвищення ефективності, 

гнучкості та клієнтської орієнтації товарної політики, що є критично 

важливим для успіху компанії в умовах цифрової економіки. Цифрова 

трансформація товарної політики передбачає переосмислення її цілей – від 

управління асортиментом до створення персоналізованої цінності для 

споживача. 

Проаналізовані моделі трансформації (Digital Maturity Model, Value 

Chain Reconfiguration, модель «4D») демонструють різні траєкторії змін, що 

дозволяє підприємствам обирати оптимальну відповідно до рівня цифрової 

зрілості, галузевої специфіки та очікувань цільової аудиторії. Кожна 

стратегія трансформації (інноваційна, омніканальна, персоналізована, 

адаптивна, ціннісно-орієнтована) реалізується через відповідний набір 

цифрових інструментів – від CRM і BI до AR/VR і UX-дизайну. 

Інтеграція цифрових рішень забезпечує підвищення ефективності 

управління товарною пропозицією, гнучкість, омніканальність і зростання 

клієнтської лояльності. Водночас бренди стикаються з низкою викликів: 

високими витратами, технологічною фрагментацією, нестачею кадрів та 

опором до змін. Це вимагає поєднання технологічного, стратегічного та 

організаційного підходів до трансформації. 
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Таким чином, цифрова трансформація маркетингової товарної політики 

є не лише технологічним, а й управлінським процесом, що потребує 

комплексного бачення, адаптивності та орієнтації на цінність для споживача 

в умовах динамічного цифрового середовища. 

 

1.3 Методичні підходи до оцінки ефективності цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики 

 

Успішна цифрова трансформація маркетингової товарної політики 

потребує не лише впровадження сучасних технологій, а й системного 

підходу до оцінки її ефективності. Вона дозволяє не лише виявити сильні та 

слабкі сторони впроваджених рішень, а й сформувати обґрунтовані 

управлінські рішення щодо подальшої адаптації товарної політики до вимог 

цифрової економіки. 

Методичні підходи, що використовуються під час оцінки ефективності 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики охоплюють 

фінансові, поведінкові, аналітичні та стратегічні аспекти, що дозволяє 

комплексно вимірювати вплив цифрових змін на результативність бренду. 

У науковій літературі виокремлюють кілька методичних підходів, які 

дозволяють здійснити таку оцінку. 

Фінансово-економічний підхід базується на аналізі ключових 

фінансових показників, таких як: 

- ROI (Return on Investment) цифрових інструментів; 

- CAC (Customer Acquisition Cost); 

- CLV (Customer Lifetime Value); 

- приріст доходу від цифрових каналів [46]. 

Поведінковий (маркетинговий) підхід, який грунтується на аналізі 

поведінки споживачів: 

- коефіцієнт конверсії; 

- глибина перегляду товарних сторінок; 
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- середній час взаємодії; 

- рівень повторних покупок [24]. 

Аналітичний (інструментальний) підхід передбачає використання 

цифрових платформ для вимірювання ефективності: 

- Google Analytics, Power BI, Tableau; 

- A/B тестування товарних сторінок; 

- моделювання маркетинг-міксу; 

- атрибуція конверсій (Last Click, Linear, Time Decay) [67]. 

Стратегічний (інтегрований) підхід поєднує кількісні та якісні методи, 

включаючи: 

- адаптацію Balanced Scorecard для цифрового маркетингу; 

- оцінку впливу цифрових інструментів на бренд-капітал; 

- опитування клієнтів щодо сприйняття товарної цінності [24]. 

Всі вони спрямовані на виявлення найбільш результативних 

інструментів, оптимізацію товарної стратегії, підвищення точності 

прогнозування попиту та зростання клієнтської лояльності. Але під час 

оцінювання виникають наступні найбільш поширені проблеми: 

- фрагментація даних між платформами; 

- відсутність єдиної методики оцінки; 

- низька якість первинних даних; 

- складність атрибуції результатів до конкретного інструменту [67]. 

Вирішення цих проблем можливе лише за рахунок комплексного 

підходу, який поєднує фінансові, поведінкові, аналітичні та стратегічні 

методи. Такий підхід дозволяє не лише виміряти результативність цифрових 

змін, а й сформувати обґрунтовані управлінські рішення щодо подальшої 

трансформації товарної політики компанії.  

Модель комплексного підходу до оцінки ефективності цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики повинна поєднувати 

кількісні та якісні критерії, інструментальні засоби та стратегічні орієнтири. 

Її структура представлена в таблиці 1.6. 
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Таблиця 1.6 

Модель комплексної оцінки ефективності цифрової трансформації 

товарної політики* 

Рівень Назва Ключові показники Інструменти 

1 
Технологічна 

ефективність 

Ступінь інтеграції 

CRM, ERP, CMS, BI 

Google Analytics, 

Power BI, Tableau 

2 
Маркетингова 

результативність 

Конверсія, повторні 

покупки, глибина 

перегляду 

A/B тестування, CDP, 

Heatmaps 

3 
Фінансова 

доцільність 

ROI, CAC, CLV, 

приріст доходу 

KPI-моніторинг, 

фінансові панелі 

4 
Стратегічна 

узгодженість 

Вплив на бренд-

капітал, лояльність, 

цінність 

Balanced Scorecard, 

опитування, NPS 

* складено автором на основи [17; 67] 

 

Ключові показники моделі оцінювання представлені в таблиці 1.7. 

 

Таблиця 1.7 

Ключові показники ефективності цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики* 
№ Назва показника Формула розрахунку Економічний зміст 

1 2 3 4 

1 рівень -Технологічна ефективність 

1 

Індекс 

функціонального 

охоплення (FCI) 

FCI = Kінт / Kзаг∙ 100%           (1.1) 

де Kінт— кількість інтегрованих бізнес-

функцій; 

Kзаг — загальна кількість функцій, що 

потребують цифрової підтримки 

Частка бізнес-функцій, 

охоплених 

інтегрованими 

системами 

2 

Індекс 

узгодженості 

даних (DCI) 

DCI = Dуніф / Dкрит ∙ 100%      (1.2) 

де Dуніф — кількість уніфікованих даних 

між системами; 

Dкрит — загальна кількість критичних даних 

Рівень синхронізації 

критичних даних між 

системами 

3 
Індекс наскрізної 

аналітики (CAI) 

CAI = Z≥2с / Zзаг ∙ 100%             (1.3) 

де Z≥2с — кількість звітів, що 

використовують дані з ≥2 систем; 

Zзаг — загальна кількість звітів 

Частка звітів, що 

використовують дані з 

двох і більше систем 

4 

Індекс 

автоматизації 

процесів (PAI) 

PAI = Pавт / Pможл ∙ 100%       (1.4) 

де Pавт — кількість автоматизованих 

процесів; 

Pможл — кількість процесів, що можуть 
бути автоматизовані 

Частка процесів, 

автоматизованих 

завдяки інтеграції 

5 

Індекс 

користувацької 

ефективності 

(UEI) 

UEI = Tдо / Tпісля ∙ 100%       (1.5) 

де Tдо, Tпісля — середній час виконання 

операції до/після інтеграції 

Покращення швидкості 

виконання операцій 

після інтеграції 
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Продовження табл. 1.7 
1 2 3 4 

2 рівень -Маркетингова результативність 

6 
Коефіцієнт конверсії 

(CR) 

CR =Cдій / Cвізитів ∙ 100%         (1.6) 

де Cдій — кількість цільових дій (наприклад, 

покупок, заявок, додавання в кошик); 

Cвізитів — кількість унікальних відвідувань 

сайту або сторінки товару 

Відображає частку 

відвідувачів, які 

здійснили цільову 

дію (покупку, 

заявку тощо) 

7 
Рівень повторних 

покупок (RPR) 

RPR = Cповторних/Cзагальних∙ 100% (1.7) 

де Cповторних — кількість клієнтів, які 

здійснили повторну покупку; 

Cзагальних — загальна кількість клієнтів за 

період 

Показує лояльність 

клієнтів та 

ефективність 

товарної пропозиції 

8 
Глибина перегляду 

сторінок (DPV) 

DPV = Sпереглядів/Cсесій           (1.8) 

де Sпереглядів— загальна кількість 

переглянутих сторінок товарів 

Cсесій— кількість сесій користувачів 

(відвідувань сайту) 

Середня кількість 

товарних сторінок, 

переглянутих за 
одну сесію 

3 рівень - Фінансова доцільність 

9 

ROI — Return on 

Investment 

(рентабельність 

інвестицій у цифрові 

інструменти) 

ROI = Рчистий / Vцифр ∙ 100%     (1.9) 

де Pчист — чистий прибуток, отриманий 

завдяки цифровим змінам; 

Vцифр — витрати на цифрову 

трансформацію 

Рентабельність 

інвестицій у 

цифрові 

інструменти (CRM, 

ERP, CMS, BI) 

10 
CAC (Customer 

Acquisition Cost) 

CAC = Vмаркет/Kнових           (1.10) 

де Vмаркет — загальні витрати на цифровий 

маркетинг; 

Kнових — кількість нових клієнтів 

Вартість залучення 

одного клієнта 

через цифрові 

канали 

11 
CLV (Customer 

Lifetime Value) 

CLV = Sчек ∙ Nпокупок ∙Tвзаєм  (1.11) 

де Sчек — середній чек клієнта; 

Nпокупок — кількість покупок на рік; 

Tвзаєм — середня тривалість взаємодії з 

клієнтом (у роках) 

Життєва цінність 

клієнта, залученого 

через цифрову 

товарну політику 

12 
Приріст доходу 

(Revenue Growth) 

RG = (Dпісля – Dдо)/Dдо ∙ 100%  (1.12) 

де Dдо, Dпісля — дохід до/після цифрової 

трансформації 

Відсоткове 

зростання доходу 

після впровадження 

цифрових змін 

4 рівень  - Стратегічна узгодженість 

13 

Індекс бренд-капіталу 

(Brand Equity Index, 

BEI) 

BEI=(Bвпізн + Bасоціації + Bлояльн)/3 (1.13) 

де Bвпізн — оцінка впізнаваності бренду (за 

результатами опитувань, аналітики); 

Bасоціації — оцінка позитивних асоціацій із 

брендом; 

Bлояльн— рівень емоційної прихильності 

клієнтів 

Середнє значення 

ключових 

складових бренд-

капіталу: 

впізнаваність, 

асоціації, 

лояльність 

14 
Індекс лояльності 

клієнтів (NPS) 
NPS = % Промоутерів - % Критиків (1.14) 

Визначає рівень 

готовності клієнтів 

рекомендувати 

бренд 

15 
Індекс сприйнятої 

цінності (PVI) 

PVI = Cцінність / Cціна       (1.15) 

де Cцінність — середня оцінка сприйнятої 

цінності товару (за результатами опитувань) 

Cціна — середня ціна товару 

Відношення 

суб’єктивної оцінки 

цінності товару до 

його ціни 
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Продовження табл. 1.7 
1 2 3 4 

16 

Індекс 

стратегічної 

відповідності 

(SAI) 

SAI = Kузгод.цілей /Kзаг.цілей ∙ 100% (1.16) 

де Kзгод.цілей — кількість стратегічних 

цілей, що реалізуються через цифрові 

інструменти; 

Kзаг.цілей — загальна кількість стратегічних 

цілей маркетингу 

Частка стратегічних 

цілей, які 

підтримуються 

цифровими 

інструментами 

товарної політики 

*складено автором на основі [11] 

 

Саме така комбінація показників дозволить підприємству не лише 

контролювати ефективність цифрових змін, а й формувати адаптивну, 

клієнтсько-орієнтовану товарну політику, що відповідає вимогам цифрової 

економіки. 

Алгоритм застосування комплексного підходу оцінки ефективності 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики представлена на 

рисунку 1.4. 

 

 

Рис.1.4 Алгоритм застосування комплексного підходу оцінки 

ефективності цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

(складено автором на основі [11; 24; 67]) 

Діагностика 
цифрової 

інфраструктури

•Визначення рівня 
інтеграції інструментів 
(CRM, ERP, CMS).

Збір 
маркетингових 

метрик

•Аналіз поведінки 
споживачів, конверсій, 
взаємодії з товаром

Фінансовий 
аналіз

•Розрахунок ROI, CAC, CLV, 
порівняння з 
доцифровими періодами

Стратегічна 
оцінка

•Визначення впливу на 
бренд, лояльність, 
ціннісне сприйняття

Візуалізація та 
інтерпретація 

результатів

•Побудова 
інтегрованої 
аналітичної 
панелі для 
прийняття 
рішень
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Оцінка ефективності цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики є критично важливою для забезпечення стратегічної керованості, 

обґрунтованості управлінських рішень та підвищення 

конкурентоспроможності бренду. Аналіз наукових джерел дозволив 

виокремити чотири основні методичні підходи – фінансово-економічний, 

поведінковий, аналітичний та стратегічний – кожен з яких охоплює окремі 

аспекти результативності цифрових змін. 

Запропонована модель комплексної оцінки, що включає технологічну 

ефективність, маркетингову результативність, фінансову доцільність та 

стратегічну узгодженість, дозволяє здійснювати багатовимірний аналіз 

впливу цифрових інструментів на товарну політику. Формули розрахунку 

ключових показників (ROI, CAC, CLV, CR, NPS, DSR) забезпечують 

кількісну оцінку, а стратегічні індикатори – якісну інтерпретацію змін. 

Водночас, ефективна оцінка трансформації потребує подолання низки 

проблем: фрагментації даних, складності атрибуції, нестачі кваліфікованих 

кадрів та опору змінам. Це вимагає інтеграції методичних підходів, адаптації 

інструментів до специфіки бренду та формування єдиної аналітичної 

платформи для моніторингу результатів. 

Таким чином, комплексна оцінка ефективності цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики є не лише інструментом контролю, а й 

джерелом стратегічного розвитку бренду в умовах цифрової економіки. 

Отже, у межах розділу здійснено комплексне теоретико-методичне 

обґрунтування цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

підприємства, що дозволило систематизувати наукові підходи, моделі, 

стратегії та інструменти, які забезпечують ефективну адаптацію товарної 

політики до умов цифрової економіки. 

З’ясовано, що цифрова трансформація товарної політики є не лише 

технологічним процесом, а й стратегічним зрушенням у логіці управління 

товаром – від продуктоцентричної до клієнтсько-орієнтованої моделі. 

Визначено ключові стратегії трансформації (інноваційна, омніканальна, 
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персоналізована, адаптивна, ціннісно-орієнтована), кожна з яких реалізується 

через відповідний набір цифрових інструментів (CRM, ERP, BI, AR/VR, UX-

дизайн тощо). 

Проаналізовано наукові моделі трансформації – Digital Maturity Model, 

Value Chain Reconfiguration, модель «4D» – які відображають різні траєкторії 

змін та рівні цифрової зрілості підприємства. Запропоновано алгоритм 

трансформації товарної політики, що охоплює діагностику, стратегічне 

планування, інтеграцію інструментів, формування клієнтського досвіду та 

моніторинг ефективності. 

Запропоновано модель комплексної оцінки ефективності цифрової 

трансформації, яка поєднує фінансові, поведінкові, аналітичні та стратегічні 

критерії. Визначено ключові показники (ROI, CAC, CLV, CR, NPS, DSR) та 

методичні підходи до їх розрахунку. Водночас окреслено проблеми, з якими 

стикаються бренди – фрагментація даних, складність атрибуції, нестача 

кадрів – що потребує інтегрованого управлінського підходу. 
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РОЗДІЛ 2 АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ  

ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК» 

 

2.1 Профіль компанії «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК» 

 

ТОВ «Торговельний дім «Золотий Вік» – один із лідерів ювелірного 

ринку України, заснований у 1999 році. Компанія спеціалізується на 

виробництві, роздрібному продажу та онлайн-реалізації ювелірних виробів із 

золота, срібла, платини та дорогоцінного каміння. Головний офіс 

розташований у місті Запоріжжя, а виробничі потужності забезпечують 

повний цикл – від ескізу до готового виробу [17]. 

Станом на 2025 рік компанія має понад 500 магазинів по всій території 

України, активно розвиває онлайн-канали продажу, мобільний додаток та 

персоналізовані сервіси. ТОВ «Торговельний дім «Золотий Вік» (далі 

Компанія «Золотий вік») позиціонує себе як бренд, що «прикрашає почуття», 

поєднуючи емоційний маркетинг із високими стандартами якості [17]. 

Компанія має функціональну структуру, що включає такі ключові 

підрозділи: 

- виробничий департамент (розробка дизайну, виготовлення виробів); 

- маркетинговий департамент (брендинг, реклама, аналітика, PR); 

- комерційний департамент (роздрібна мережа, онлайн-продажі); 

- IT-відділ (розробка цифрових рішень, підтримка платформи); 

- HR та адміністративний блок; 

- юридичний та фінансовий департаменти. 

Загальна схема представлена на рисунку 2.1. 

Маркетинговий департамент відіграє стратегічну роль у формуванні 

товарної політики, управлінні асортиментом, просуванні нових колекцій та 

реалізації цифрових кампаній. Його діяльність охоплює управління брендом, 

товарною політикою, комунікаціями, аналітикою та цифровими 

інструментами просування. 
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Рис. 2.1 Органіхаційна структура Компанії «Золотий Вік» (складено 

автором за даними підприємства) 

 

Маркетинговий департамент включає такі функціональні блоки: 

- відділ бренд-менеджменту –  відповідає за позиціонування бренду, 

розробку колекцій, емоційне наповнення комунікацій; 

- відділ цифрового маркетингу – керує онлайн-рекламою, SEO, SMM, 

e-mail кампаніями, мобільним додатком; 

- аналітичний відділ – здійснює моніторинг ринку, аналіз продажів, 

поведінкову аналітику клієнтів; 

- відділ контенту та дизайну – створює візуальні матеріали, банери, 

відео, опис товарів; 

- PR та комунікації – організовує публічні кампанії, співпрацю з медіа, 

інфлюенсерами, партнерами. 

Основні функції, які виконують ці підрозділи: 

а) формування товарної політики: 

1) визначення асортиментних груп; 

2) планування запуску нових колекцій; 

3) сегментація товарів за стилем, ціною, нагодою; 

4) впровадження сезонних та тематичних лінійок; 

б) цифрове просування: 

1) розробка рекламних кампаній у Google Ads, Meta, TikTok; 

2) використання CRM для персоналізованих пропозицій; 

3) оптимізація сайту та мобільного додатку; 

4) впровадження омніканальних стратегій; 

Генеральний 
директор

Виробничий 
департамент

Маркетинговий 
департамент 

Комерційний 
департамент 

IT-відділ HR-відділ Адміністрація
Юридичний 
департамент

Фінансовий 
департамент
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в) аналітика та дослідження: 

1) аналіз ефективності кампаній (CTR, ROI, CAC); 

2) вивчення поведінки клієнтів (heatmaps, funnels); 

3) проведення опитувань, A/B тестування; 

4) побудова клієнтських сегментів; 

г) комунікації та брендінг: 

1) розробка слоганів, візуальних концепцій; 

2) співпраця з амбасадорами бренду; 

3) організація PR-акцій, соціальних ініціатив; 

4) підтримка емоційного іміджу бренду («Прикрашаємо почуття»). 

Маркетинговий департамент є ключовим драйвером цифрової 

трансформації компанії. Саме він ініціює: 

- перехід до даних як основи рішень (data-driven marketing); 

- впровадження автоматизованих систем комунікації; 

- адаптацію товарної політики до поведінкових змін споживачів; 

- створення інтерактивного контенту та віртуальних сервісів (примірка, 

подарункові конструктори). 

Компанія формує асортимент за такими критеріями: 

- тип виробу: кільця, сережки, браслети, ланцюжки, підвіски, набори; 

- матеріал: золото (жовте, біле, червоне), срібло, платина; 

- каміння: діаманти, фіаніти, сапфіри, топази, гранати; 

- ціновий сегмент: бюджетні, середні, преміальні; 

- призначення: заручини, весілля, подарунки, щоденне носіння; 

- цільова аудиторія: молодь, жінки, чоловіки, діти. 

Це дозволяє задовольнити потреби різних груп споживачів і формувати 

персоналізовані пропозиції. 

Компанія виділяє такі асортиментні групи: 

- особисті прикраси – понад 80% загального обсягу; 

- церковно-культові вироби – хрестики, іконки, обереги; 

- сувенірна продукція – срібні ложки, виделки, заварники; 
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- подарункові набори – тематичні комплекти з упаковкою. 

Частка виробів із золота становить близько 82% асортименту. 

Асортиментна політика базується на принципах: 

- сегментації за ціною, стилем, нагодою; 

- постійного оновлення колекцій; 

- врахування сезонних трендів та поведінкових змін споживачів; 

- використання аналітики продажів для формування попиту. 

Аналітичне управління асортиментом в Компанії здійснюється з 

використовує CRM та BI-системи для: 

- аналізу популярності товарів за переглядами, продажами, відгуками; 

- визначення товарів-лідерів і «тих, що потребують оновлення»; 

- формування динамічних колекцій на основі сезонного попиту; 

- проведення A/B тестування нових моделей перед масовим запуском. 

Це дозволяє оптимізувати запаси, зменшити залишки та підвищити 

рентабельність товарів. 

Асортиментна політика підтримує бренд-концепцію «Прикрашаємо 

почуття»: 

- колекції до свят: День закоханих, 8 березня, Новий рік; 

- лінійки «Love», «Minimal», «Classic», «Fashion»; 

- прикраси з гравіюванням, символікою, персоналізацією; 

- подарункові конструктори з вибором упаковки, листівки, побажання. 

Це сприяє емоційному залученню клієнтів і підвищенню середнього 

чека. 

Компанія активно здійснює адаптацію асортименту до цифрових 

каналів, а саме: до онлайн-фільтрів (тип, стиль, ціна, нагода); до мобільного 

додатку з push-сповіщеннями про новинки; до AR-примірки та інтерактивних 

каталогів; до омніканального управління (сайт, додаток, магазини). Це 

забезпечує зручність вибору та підвищує конверсію в цифровому 

середовищі. Аналіз асортиментної політики компанії «Золотий Вік» 

представлений в таблиці 2.1. 
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Таблиця 2.1 

Аналіз асортиментної політики компанії «Золотий Вік»* 

Критерій 

сегментації 
Варіанти / Приклади Рентабельність 

(%) 
Конверсія 

(%) 
Середній чек 

(грн) 
1 2 3 4 5 

Тип виробу 
Кільця, сережки, 
браслети, ланцюжки, 

підвіски, набори 

42-50% 3,5-6,2% 2800-5500 

Матеріал 
Золото (жовте, біле, 
червоне),  

срібло, платина 

Золото 48%, 
срібло 35% 

4,8% золото  
2,9% срібло 

Золото 4200  
Срібло 1800 

Каміння / 

вставки 

Діаманти, фіаніти, 

сапфіри, топази, гранати 
Діаманти  

55%,  

фіаніти  38% 

6,5% 

діаманти 

3,2% 
фіаніти 

6800 

 

2400 

Ціновий 

сегмент 

Бюджетний (до 2000 грн),  
середній (2000–10000 

грн),  

преміальний (від 10000 
грн) 

Бюджет 30%, 
середній 45%, 

преміум 60% 

2,8%  
4,5%  

6,1% 

100 
4500 

12000 

Цільова 
аудиторія 

Жінки, чоловіки,  
молодь, діти,  

пари 

Жінки 50%, 
молодь 40% 

5,2% жінки 
3,9% 

молодь 

3800 
2600 

Призначення 

/ нагода 

Заручини, весілля, 
подарунок, щоденне 

носіння, релігійні вироби 

Весілля 58%, 
подарунок 

45% 

6.8% 
4,2% 

7500 
3200 

Стиль / 

дизайн 

Класичний, 

мінімалістичний, fashion, 

етно, романтичний 

Fashion 52%, 

мінімалізм 

40% 

5,9% 

4,1% 
4600 

2 900 

Канали 
продажу 

Онлайн-магазин, 

мобільний додаток, 
фізичні магазини, 

маркетплейси 

Онлайн – 48%, 

додаток – 50% 

4,8% 

5,5% 

4200 

4700 

Тематичні 

колекції 

Love, Minimal, Classic, 
Fashion, Святкові (8 

березня, Новий рік, День 
закоханих) 

Святкові 53% 6,2% 5800 

Інтерактивні 
сервіси 

AR-примірка, 

конструктор подарунків, 
персоналізація 

(гравіювання, упаковка) 

AR  60%, 

конструктор 
48% 

6,9%  

5,1% 

6200 

4300 

Популярність 

/ обіг 

Товари-лідери, новинки, 

сезонні хіти, позиції з 
низьким обігом 

Топ-20 65% 

обігу 

7,2% 6500 

Аналітичне 
управління 

A/B тестування, прогноз 

попиту, поведінкова 
аналітика, управління 

залишками 

— — — 

*складено автором за даними підприємства  
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Аналіз асортиментної політики компанії «Золотий Вік» свідчить про її 

системність, гнучкість та орієнтацію на цифрові інструменти управління. 

Асортимент формується з урахуванням типу виробу, матеріалу, стилю, 

цінового сегменту та поведінкових характеристик клієнтів, що дозволяє 

забезпечити високу релевантність товарної пропозиції. 

Використання CRM, аналітики продажів, A/B тестування та 

інтерактивних сервісів (AR-примірка, конструктор подарунків) сприяє: 

- підвищенню маржинальності окремих товарних груп; 

- зростанню конверсії в онлайн-каналах; 

- оптимізації залишків та точнішому прогнозуванню попиту; 

- формуванню емоційної цінності прикрас і лояльності клієнтів. 

Таким чином, асортиментна політика компанії є не лише інструментом 

продажу, а й стратегічним засобом побудови бренду, адаптації до цифрових 

трендів та забезпечення сталого розвитку в умовах конкурентного ринку. 

В той же час компанія активно впроваджує цифрові рішення: 

офіційний сайт з функцією онлайн-магазину; мобільний додаток з 

персоналізованими пропозиціями; CRM-систему для управління взаємодією з 

клієнтами; інтеграцію з соціальними мережами (Instagram, Facebook, TikTok); 

аналітичні панелі для моніторингу продажів, поведінки клієнтів, 

ефективності кампаній. 

Цифрова інфраструктура ТОВ «Торговельний дім «Золотий Вік»» є 

ключовим елементом сучасної бізнес-моделі компанії, що забезпечує 

ефективну взаємодію з клієнтами, управління товарними потоками, аналітику 

продажів та реалізацію омніканальної стратегії. Вона охоплює технічні, 

програмні та комунікаційні компоненти, які інтегровані в єдину екосистему. 

Виступає фундаментом для підтримки стабільності операційних процесів, 

підвищення якості управлінських рішень та забезпечення безперервного 

розвитку компанії в умовах зростаючої цифровізації ринку. 

Загальна схема цифрової інфраструктури компанії представлена на 

рисунку 2.2. 
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Рис. 2.2 Цифрова інфраструктура компанії «Золотий вік» 

(складено автором за даними компанії) 

 

Структурні складові онлайн-платформи: 

- офіційний сайт https://zolotiyvik.ua – основний канал електронної 

комерції з адаптивним дизайном, фільтрами, інтерактивними каталогами та 

функцією онлайн-оплати; 

- мобільну версія сайту – оптимізована для смартфонів, підтримує 

швидкий перегляд, push-сповіщення та інтеграцію з картами лояльності; 

- AR-примірка прикрас – віртуальна примірка через камеру смартфона, 

що підвищує залучення користувачів. 

Мобільний додаток доступний для iOS та Android. Функціонал 

включає: перегляд каталогу, персональні пропозиції, бонусний рахунок, 

історія замовлень, push-сповіщення. Середній чек через додаток на 12-15% 

вищий, ніж у фізичних магазинах. Кількість активних користувачів – понад 

250000 осіб. 

CRM та аналітичні системи вміщують: 

- CRM-систему (на базі HubSpot / Bitrix24), що використовується для: 

сегментації клієнтів; управління лояльністю; персоналізації пропозицій; 

автоматизації маркетингових кампаній; 

- BI-систему (Power BI, Tableau) – для візуалізації даних, аналізу 

продажів, прогнозування попиту; 

- Google Analytics / GA4 – для відстеження поведінки користувачів на 

сайті та в додатку. 

Омніканальна інтеграція забезпечує: 

- синхронізацію даних між онлайн-магазином, мобільним додатком і 

Омнікальна 
стратегія

Онлайн 
платформа

Мобільний 
додаток

CRM та 
аналітика

ІТ-безпека
ІТ служба 
підтримки
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фізичними точками продажу; 

- єдину база товарів, цін і залишків; 

- можливість оформлення замовлення онлайн з отриманням у магазині 

(Click & Collect); 

- програму лояльності працює у всіх каналах одночасно. 

Безпека та технічна підтримка забезпечується через: 

- використання SSL-сертифікатів, двофакторної автентифікації, захисту 

від DDoS-атак; 

- регулярне резервне копіювання даних; 

- власну ІТ-службу та зовнішніх партнерів для технічної підтримки. 

Таким чином, цифрова інфраструктура компанії «Золотий Вік» є 

комплексною, масштабованою та клієнтоорієнтованою. Вона забезпечує не 

лише ефективність операцій, а й створює конкурентну перевагу завдяки 

високому рівню персоналізації, зручності та інтеграції каналів продажу. 

 

2.2 Аналіз та оцінка стратегічних аспектів цифрової трансформації 

компанії 

 

У сучасних умовах цифрової економіки маркетингова діяльність 

компанії «Золотий Вік» активно трансформується під впливом технологічних 

інновацій, змін у поведінці споживачів та зростання конкуренції в онлайн-

середовищі. Цифрові інструменти стали не лише засобами просування 

товарів, а й важливими елементами стратегічного управління товарною 

політикою, формування клієнтського досвіду, оптимізації бізнес-процесів та 

підвищення ефективності комунікацій. Їхнє впровадження дозволяє компанії 

оперативно реагувати на ринкові виклики, адаптувати асортимент до запитів 

цільової аудиторії та забезпечувати сталий розвиток бренду в 

омніканальному середовищі [27]. 

Центральним елементом цифрової інфраструктури компанії є 

офіційний сайт, який виконує функції: 
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- каталогу продукції з фільтрами за типом виробу, металом, камінням, 

стилем, ціною; 

- інструменту онлайн-продажу з можливістю оформлення доставки, 

оплати, повернення; 

- платформи для персоналізованих пропозицій (рекомендації, акції, 

подарункові набори); 

- віртуальної примірочної прикрас (технологія доповненої реальності). 

Сайт інтегрований з CRM-системою, що дозволяє збирати дані про 

поведінку користувачів, формувати сегменти та автоматизувати комунікації  

(рис. А.1). 

Компанія розробила мобільний додаток «Золотий Вік», який 

забезпечує: 

- швидкий доступ до каталогу та акцій; 

- рush-сповіщення про новинки та персональні знижки; 

- збереження обраних товарів та історії покупок; 

- інтеграцію з бонусною програмою (рис. А.2). 

Додаток є важливим інструментом утримання клієнтів, підвищення 

лояльності та реалізації омніканальної стратегії. 

Компанія використовує сучасну CRM-платформу, яка дозволяє: 

- збирати та аналізувати дані про клієнтів; 

- формувати персоналізовані пропозиції; 

- автоматизувати e-mail розсилки, SMS, push-сповіщення; 

- відстежувати ефективність кампаній (відкриття, переходи, конверсії). 

CRM-система інтегрована з сайтом, мобільним додатком та POS-

терміналами в магазинах, що забезпечує єдину базу даних і безперервну 

комунікацію. 

Компанія активно веде сторінки у соціальних мережах: 

- Instagram – візуальні кампанії, презентація колекцій, взаємодія з 

аудиторією (рис. А.3а); 

- Facebook – новини, акції, відгуки (рис. А.3б); 
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- TikTok – короткі відео з прикрасами, трендові формати; 

- YouTube – відеоогляди, інтерв’ю, бренд-контент (рис. А.4). 

Контент створюється з урахуванням емоційного брендингу, сезонності 

та поведінкових патернів аудиторії. Застосовуються інструменти планування 

(Buffer, Meta Business Suite), аналітики (Meta Insights, Google Analytics) та 

A/B тестування [17]. 

Для оцінки ефективності маркетингових дій компанія використовує: 

- Google Analytics для аналізу трафіку, джерел, конверсій; 

- Hotjar для створення теплових карт, поведінкових сценаріїв; 

- Power BI/Tableau для візуалізації даних, дашборди; 

- SEO-інструменти – Ahrefs, SEMrush для оптимізації пошукової 

видимості.  

В таблиці 2.2 представлені основні характеристики маркетингових 

цифрових інструментів та їх роль у цифровій трансформації компанії. 

Таблиця 2.2 

Функції та роль маркетингових цифрових інструментів в цифровій 

трансформації компанії «ЗОЛОТИЙ ВІК»* 
Цифровий 

інструмент 
Опис функцій Роль у цифровій трансформації 

1 2 3 

Офіційний 

сайт 

Онлайн-каталог, фільтри, віртуальне 

примірювання, оформлення замовлень 

Основна платформа для продажу, 

збору даних і персоналізації 

Мобільний 

додаток 

Push-сповіщення, бонусна програма, 

історія покупок, швидкий доступ до 

акцій 

Утримання клієнтів, омніканальна 

інтеграція 

CRM-

система 

Збір даних, сегментація клієнтів, 

автоматизовані розсилки 

Персоналізований маркетинг, 

підвищення ефективності 

комунікацій 

SMM-

платформи 

Instagram, Facebook, TikTok, YouTube 

— контент, реклама, взаємодія 

Побудова емоційного бренду, 

охоплення молодіжної аудиторії 

Google 

Analytics / 

Hotjar 

Трафік, конверсії, теплові карти, 

поведінковий аналіз 

Прийняття рішень на основі 

даних, оптимізація UX 

SEO-

інструменти 

Ahrefs, SEMrush — аналіз ключових 

слів, видимість у пошуку 

Підвищення органічного трафіку, 

покращення позицій у Google 

Power BI / 

Tableau 

Візуалізація даних, дашборди, 

звітність 

Стратегічне управління товарною 

політикою на основі аналітики 
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Продовження табл. 2.2 

1 2 3 

Meta 

Business 

Suite 

Планування постів, аналітика SMM, 

A/B тестування 

Централізоване управління 

соціальними кампаніями 

* складено автором на основі [15; 17; 27; 31] 

 

Аналітика дозволяє приймати рішення на основі даних (data-driven 

marketing), адаптувати товарну політику до запитів ринку та підвищувати 

ефективність кампаній. 

Таким чином, цифрові інструменти маркетингу в компанії «Золотий 

Вік» є не лише засобом просування, а й стратегічним ресурсом для 

управління товарною політикою, формування клієнтського досвіду та 

реалізації брендової концепції. 

Цифрова трансформація маркетингової товарної політики компанії 

«Золотий Вік» є не лише технологічним оновленням, а й стратегічним 

процесом, що охоплює зміну бізнес-моделі, адаптацію до нових споживчих 

поведінкових патернів та переосмислення ролі бренду в омніканальному 

середовищі. У цьому розділі здійснено оцінку ключових стратегічних 

аспектів, що визначають ефективність цифрової трансформації [27; 61]. 

Компанія позиціонує себе як емоційний бренд, що «прикрашає 

почуття», і активно інтегрує цю концепцію в цифрові канали. Стратегічне 

бачення включає: 

- перехід від транзакційного до реляційного маркетингу; 

- формування довгострокової лояльності через персоналізовані сервіси; 

- розширення цифрової присутності на всіх етапах клієнтського шляху. 

Компанія реалізує омніканальну стратегію, що передбачає: 

- єдину базу клієнтів через CRM; 

- синхронізацію онлайн-магазину, мобільного додатку та фізичних 

точок продажу; 

- можливість онлайн-бронювання, доставки, повернення через будь-

який канал; 
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- впровадження віртуального примірювання та інтерактивних 

інструментів вибору прикрас. 

Це дозволяє забезпечити безперервний клієнтський досвід і підвищити 

конверсію. 

Цифрова трансформація вплинула на принципи формування 

асортименту: 

- впровадження динамічного управління товарними групами на основі 

аналітики; 

- створення тематичних колекцій для онлайн-просування (сезонні, 

святкові, молодіжні); 

- використання відгуків клієнтів та поведінкових даних для 

коригування асортименту; 

- тестування нових товарів через A/B кампанії та попередні замовлення. 

Компанія активно використовує data-driven підходи: 

- аналітика продажів, кліків, переглядів, часу на сторінці; 

- побудова клієнтських сегментів за поведінкою, частотою покупок, 

середнім чеком; 

- візуалізація даних через Power BI/Tableau для прийняття стратегічних 

рішень; 

- прогнозування попиту та планування закупівель на основі алгоритмів. 

Це дозволяє оптимізувати товарну політику, зменшити залишки та 

підвищити рентабельність. 

Завдяки цифровій трансформації компанія зміцнила позиції на ринку 

ювелірного рітейлу; підвищила швидкість реагування на запити клієнтів; 

збільшила частку онлайн-продажів у загальній структурі доходівта створила 

гнучку модель управління товаром, що дозволяє адаптуватися до змін у 

споживчому середовищі. Це підтверджується розрахунком ключових 

стратегічних результатів цифрової трансформації. Зростання частки онлайн 

продажів підтверджено даними представленими в таблиці 2.3. 
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Таблиця 2.3 

Зростання частки онлайн-продажів компанії «Золотий вік»* 

Рік 

Загальний обсяг 

продажів, млн 

грн 

Онлайн-продажі, 

млн грн 
Частка онлайн, % 

2022 2100 630 30% 

2023 2450 850 34,7% 

2024 2800 120 40% 
*складено автором за даними підприємства 

 

Отже, за три роки частка онлайн-продажів зросла на 10%, що свідчить 

про успішну реалізацію цифрової стратегії. 

Ефективність омніканальної моделі підтверджується наступними 

даними: 

- кількість клієнтів, які використовують Click & Collect: понад 120000 

на рік; 

- середній чек у мобільному додатку: 4700 грн (на 12% вищий, ніж у 

фізичних магазинах); 

- конверсія в додатку: 5.5% (проти 3.8% на сайті). 

Тож, мобільний додаток є стратегічно важливим каналом продажу з 

високою ефективністю. 

Вплив CRM на повторні покупки обґрунтовується тим, що: 

- кількість зареєстрованих користувачів у CRM: понад 1 млн; 

- рівень повторних покупок серед учасників програми лояльності: 42%; 

- середній інтервал між покупками: 4.2 місяці; 

- кількість персоналізованих пропозицій, що конвертуються: 18% 

(через email/SMS/push). 

CRM-система дозволяє ефективно управляти лояльністю та 

стимулювати повторні продажі. 

Економічний ефект від автоматизації визначається тим, що: 

- спостерігається зниження залишків на складах: –18% за рік; 

- скорочення витрат на логістику: –12% завдяки точному 

прогнозуванню попиту; 
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- час обробки замовлення: скорочено з 36 годин до 18 годин; 

- кількість A/B тестів нових моделей: понад 150 на рік. 

Отже, автоматизація процесів дозволила оптимізувати витрати та 

прискорити обіг товарів. 

Інвестиції в цифрову трансформацію компанії оцінюються за 

наступними показниками: 

- інвестиції у CRM, BI та мобільний додаток: понад 35 млн грн (2022-

2024); 

- ROI цифрових проєктів: 145% за 2 роки; 

- період окупності: 14-16 місяців. 

В цілому, цифрова трансформація є економічно доцільною та 

стратегічно виправданою. 

Порівняння оцінки ефективності цифрової трансформації компанії 

«Золотий Вік» та її основних конкурентів – SOVA, Укрзолото і KSD AURUM 

представлено в таблиці 2.4.  

 

Таблиця 2.4 

Порівняння оцінки ефективності цифрової трансформація ювелірних 

брендів України* 
Показник / 

 Компанія 
Золотий Вік SOVA Укрзолото KSD AURUM 

1 2 3 4 5 

Онлайн-продажі 
у структурі 

доходу 

40% 35% 28% 22% 

Мобільний 

додаток 

iOS, Android, 

AR 
iOS, Android Веб-версія Відсутній 

CRM-система 
HubSpot / 
Bitrix24 

Bitrix24 
Власна 

розробка 
Відсутня 

BI-аналітика 
Power BI, 
Tableau 

Power BI 
Google Data 

Studio 
Excel 

AR-примірка 

прикрас 
Так Частково Ні Ні 

Click & Collect Так Так Ні Ні 

Середній чек 
онлайн (грн) 

4 700 4 300 3 800 3 200 

Кількість A/B 

тестів на рік 
150+ 80+ 40+ <20 
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Продовження табл. 2.4 
1 2 3 4 5 

Інвестиції в 

цифрову 
трансформацію 

35 млн грн 

(2022-2024) 
28 млн грн 15 млн грн <10 млн грн 

ROI цифрових 

проєктів 
145% 130% 95% 70% 

Омніканальна 

інтеграція 
Повна Часткова Обмежена Відсутня 

*узагальнені дані з відкритих звітів компаній, галузевих оглядів Pro-Consulting, Deloitte Ukraine [52]. 

 

Компанія «Золотий Вік» демонструє найвищий рівень цифрової 

трансформації серед українських ювелірних брендів, з повною 

омніканальною інтеграцією, розвиненою CRM, AR-сервісами та високим 

ROI. Це забезпечує їй лідерські позиції в онлайн-продажах і клієнтському 

досвіді. 

У результаті аналізу стратегічних аспектів цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики ТОВ «Торговельний дім «Золотий Вік»» 

можна зробити такі висновки: 

а) компанія реалізує послідовну цифрову стратегію, яка охоплює всі 

етапи взаємодії з клієнтом – від ознайомлення з товаром до післяпродажного 

сервісу; 

б) впровадження омніканальної моделі дозволило забезпечити цілісний 

клієнтський досвід, синхронізувати онлайн і офлайн канали та підвищити 

конверсію; 

в) товарна політика адаптована до цифрових трендів: компанія активно 

використовує аналітику для управління асортиментом, тестує нові продукти 

через онлайн-інструменти та враховує поведінкові дані споживачів; 

г) застосування data-driven підходів у маркетингу та управлінні товаром 

сприяє підвищенню ефективності, зменшенню залишків і точнішому 

прогнозуванню попиту; 

д) цифрова трансформація позитивно вплинула на 

конкурентоспроможність бренду, дозволивши зміцнити позиції на ринку, 

розширити аудиторію та підвищити рівень клієнтської лояльності. 
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Таким чином, стратегічні аспекти цифрової трансформації в компанії 

«Золотий Вік» є комплексними, системними та орієнтованими на 

довгостроковий розвиток бренду в умовах цифрової економіки. 

 

2.3 Оцінка впливу цифрових змін на маркетингову товарну 

політику компанії 

 

Для формування цілісного уявлення про стратегічне становище 

компанії «Золотий Вік» та визначення напрямів удосконалення її товарної 

політики в умовах цифрової трансформації доцільним є проведення 

SWOT-аналізу. Цей інструмент дозволяє комплексно оцінити внутрішні 

чинники розвитку підприємства — його сильні та слабкі сторони, що 

визначають поточний рівень конкурентоспроможності, а також зовнішні 

можливості й загрози, які формуються під впливом ринкових тенденцій, 

технологічних змін, поведінки споживачів та динаміки конкурентного 

середовища.  

SWOT-аналіз забезпечує системне бачення того, як цифрові 

інструменти можуть посилити сильні сторони компанії, компенсувати її 

слабкості, використати ринкові можливості та мінімізувати потенційні 

ризики.  

Для формування цілісного уявлення про стратегічне становище 

компанії «Золотий Вік» та визначення напрямів удосконалення її товарної 

політики в умовах цифрової трансформації доцільним є проведення 

SWOT-аналізу. Цей інструмент дозволяє комплексно оцінити внутрішні 

чинники розвитку підприємства — його сильні та слабкі сторони, що 

визначають поточний рівень конкурентоспроможності, а також зовнішні 

можливості й загрози, які формуються під впливом ринкових тенденцій, 

технологічних змін, поведінки споживачів та динаміки конкурентного 

середовища.  
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SWOT-аналіз забезпечує системне бачення того, як цифрові 

інструменти можуть посилити сильні сторони компанії, компенсувати її 

слабкості, використати ринкові можливості та мінімізувати потенційні 

ризики.  

Результати SWOT-аналізу товарної політики компанії «Золотий Вік» 

наведено в таблиці 2.5. 

 

Таблиця 2.5 

SWOT-аналіз товарної політики компанії «Золотий Вік» 

S (Strengths) — Сильні сторони W (Weaknesses) — Слабкі сторони 

- Власне виробництво та контроль якості.  

- Широкий асортимент, сегментований за 

стилем і ціною. 

- Розвинена мережа магазинів та онлайн-

платформа. 

- Впроваджена CRM-система та мобільний 

додаток. 

- Емоційне позиціонування бренду 

(«прикрашаємо почуття»). 

- Обмежена інтеграція з міжнародними 

маркетплейсами. 

- Відсутність повноцінної віртуальної 

консультації. 

- Залежність від сезонного попиту 

- Недостатня гнучкість у швидкому 

оновленні асортименту. 

O (Opportunities) — Можливості T (Threats) — Загрози 

- Розширення омніканальної моделі. 

- Впровадження штучного інтелекту для 

персоналізації. 

- Вихід на міжнародні ринки через e-

commerce. 

- Партнерство з інфлюенсерами та lifestyle-

платформами. 

- Розробка інтерактивних сервісів 

(конструктор прикрас, AR-примірка). 

Зростання конкуренції з боку онлайн-

брендів та маркетплейсів. 

- Зміни у споживчих пріоритетах (перехід 

до мінімалізму, етичного споживання). 

- Кібератаки та ризики витоку даних. 

- Економічна нестабільність та коливання 

цін на дорогоцінні метали. 

*складено автором 

 

В результаті, можна сказати, що компанія «Золотий Вік» має потужну 

внутрішню базу для реалізації ефективної товарної політики в цифровому 
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середовищі. Це створює сприятливі умови для подальшого впровадження 

інноваційних рішень, підвищення рівня персоналізації пропозиції. 

Водночас, для збереження конкурентних переваг необхідно: активно 

реагувати на зовнішні виклики; розвивати інноваційні сервіси; підвищувати 

гнучкість асортиментної стратегії; забезпечувати кібербезпеку та стабільність 

цифрової інфраструктури. 

Це дозволить бренду не лише адаптуватися до змін, а й формувати нові 

стандарти у сфері ювелірного рітейлу. 

Цифрова трансформація товарної політики компанії «Золотий Вік» 

призвела до зростання частки онлайн-продажів, підвищення ефективності 

асортиментного управління та покращення клієнтського досвіду. За даними 

відкритих джерел, компанія демонструє стабільне зростання цифрових 

каналів, що підтверджується аналітичними показниками. 

На основі відкритих даних та узагальнених галузевих тенденцій, можна 

оцінити вплив цифрових змін на товарну політику компанії «Золотий Вік» 

через такі показники: частка онлайн-продажів у загальному обсязі; 

рентабельність товарних груп; зниження залишків товарів; ріень 

ефективності використання мобільного додатку. Динаміка змін частки 

онлайн-продажів за 2022-2024 роки представлена в таблиці 2.6. 

 

Таблиця 2.6 

Динаміка змін частки онлайн-продажів у загальному обсязі* 

Показник 2022 2023 2024 
Відхилення % 

2023/2022 2024/2023 2024/2022 

Загальний обсяг 

продажів, млн 
грн 

2100 2450 2800 16,6% 14,3% 33,3% 

Онлайн-
продажі, млн 

грн 

630 850 1120 34,9 31,8 77,7 

Частка онлайн-
продажів, % 

30% 34,7% 40% 4,7% 5,3 10 

*складено автором за даними підприємства [17] 
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За даними таблиці 2.6 можна зробити висновок про уповільнення 

зростання онлайн продажів в 2024 році порівняно з 2023 роком, але ці 

значення залишаються на доволі значному рівні по галузі.  

В таблиці 2.7 представлена динаміка змін рентабельності товарних 

груп та їх частки в онлайн-продажах компанії. 

Таблиця 2.7 

Рентабельність товарних груп та їх частки в онлайн продажах 

за 2022-2024 роки* 

Товарна 

група 

Рентабельність, 

% 

Динаміка змін, % Частка в онлайн-

продажах, % 

Динаміка змін, % 

2022 2023 2024 
2023/ 

2022 

2024/ 

2023 

2024/ 

2022 
2022 2023 2024 

2023/ 

2022 

2024/ 

2023 

2024/ 

2022 

Кільця 48 50 52 2 2 4 36 38 40 2 2 4 

Сережки 42 44 46 2 2 4 24 25 26 1 1 2 

Браслети 40 42 44 2 2 4 9 10 11 1 1 2 

Ланцюжки 38 40 42 2 2 4 7 8 9 1 1 2 

Підвіски / 

кулони 
45 46 48 1 2 3 11 12 13 1 1 2 

Набори 50 52 55 2 3 5 4 5 6 1 1 2 

Сувенірна 

продукція 
30 32 35 2 3 5 2 2 2 0 0 0 

*складено автором за даними підприємства [17] 

 

Отже, можна зробити висновок, що кільця залишаються лідером за 

часткою в онлайн-продажах і мають стабільно високу рентабельність. 

Сережки та підвіски демонструють позитивну динаміку, особливо в 

мобільному додатку. Набори мають найвищу рентабельність, що 

пояснюється високою маржинальністю та емоційною цінністю, але обмежену 

частку в онлайн-продажах. Сувенірна продукція має найнижчу 

рентабельність, але демонструє стабільне зростання завдяки подарунковим 

кампаніям. Спостерігається загальна тенденція — поступове зростання 

рентабельності у всіх товарних групах, що свідчить про ефективне 

управління асортиментом, ціноутворенням та витратами. 

На рисунку 2.4 представлена динаміка змін частки онлайн-продажів за 

товарними групами за період з 2022 по 2024 ріки. 
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Рис. 2.4 Частка олнайн-продажів товарних груп в 2022-2024 роках 

(складено автором) 

 

Компанія демонструє зниження залишків товару, що підтверджується 

фінансовою звітністю. Це стало можливим завдяки впровадженню 

аналітичної системи управління запасами, що свідчить про підвищення 

ефективності контролю товарних потоків і оптимізацію складських операцій, 

що безпосередньо вплинуло на ключові показники діяльності компанії. 

За даними управлінського обліку маємо наступне: 

- залишки на складах зменшено на 18% протягом 2023 року; 

- точність прогнозування попиту зросла до 92%, що дозволило 

оптимізувати закупівлі; 

- кількість непроданих позицій скоротилася на 25% у порівнянні з 2022 

роком. 

Рівень ефективності мобільного додатку можна оцінити за наступними 

показниками: 

- кількість активних користувачів: понад 250 000; 

- середній чек через додаток: на 12% вищий, ніж у фізичних магазинах; 

- конверсія з push-сповіщень: 8,5% (вище за середній показник ринку – 

5.2%). 
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Завдяки впровадженню CRM-системи, аналітичних платформ та 

інструментів поведінкового аналізу компанія отримала можливість: 

- формувати персоналізовані товарні пропозиції для різних сегментів 

клієнтів; 

- визначати популярні категорії та адаптувати асортимент до запитів у 

реальному часі; 

- створювати обмежені колекції для окремих груп (молодь, подарунки, 

fashion-лінійки). 

Це дозволяє підвищити релевантність товарної політики та рівень 

задоволеності клієнтів. 

Також, важливим є рівень динамічного управління товарними групами. 

Цифрові інструменти забезпечили: 

- оперативне оновлення асортименту на сайті та в мобільному додатку; 

- аналіз життєвого циклу товарів на основі продажів, переглядів, 

відгуків; 

- автоматизоване планування закупівель та поповнення складів; 

- гнучке тестування нових виробів через A/B кампанії та попередні 

замовлення. 

Це сприяє зниженню залишків, оптимізації витрат та підвищенню 

рентабельності. 

В той же час, цифрові зміни дозволили компанії: 

- впровадити динамічне ціноутворення залежно від попиту, сезону, 

поведінки клієнта; 

- застосовувати персональні знижки та бонусні програми через CRM; 

- аналізувати цінову еластичність товарів на основі даних; 

- формувати цінові сегменти для різних каналів продажу (онлайн, 

офлайн, мобільний додаток). 

Це забезпечує конкурентоспроможність та адаптацію до ринкових 

умов. 
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Якісна візуалізація та цифрова презентація товару досягається за 

рахунок активного використання: 

- віртуального примірювання прикрас (AR-технології); 

- інтерактивних каталогів з фільтрами, відеооглядами, 3D-моделями; 

- контент-маркетингу у соціальних мережах для презентації колекцій; 

- конструкторів подарунків та персоналізованих наборів. 

Це підвищує емоційну цінність товару, сприяє залученню клієнтів та 

формуванню брендової лояльності. 

Аналітичні дані свідчать про те, що цифрова трансформація дозволила: 

- підвищити ефективність товарної політики через точнішу 

сегментацію, персоналізацію та управління запасами; 

- забезпечити зростання доходів за рахунок розширення онлайн-

каналів; 

- оптимізувати витрати на логістику та складські операції; 

- поглибити взаємодію з клієнтами, що позитивно вплинуло на 

лояльність та повторні покупки. 

Таким чином, цифрові зміни мають комплексний вплив на товарну 

політику компанії «Золотий Вік», трансформуючи її з традиційної моделі в 

гнучку, клієнтоорієнтовану та аналітично керовану систему. Це дозволяє 

бренду ефективно реагувати на ринкові виклики, формувати унікальні 

торгові пропозиції та забезпечувати сталий розвиток у цифровому 

середовищі.  
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3 УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

ЮВЕЛІРНОГО БРЕНДУ З УРАХУВАННЯМ ЦИФРОВИХ ТРЕНДІВ 

 

3.1 Пропозиції щодо цифрової трансфомації маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду 

 

На основі аналізу цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики компанії «Золотий Вік», а також з урахуванням сучасних тенденцій 

у сфері e-commerce, персоналізації та поведінкової аналітики, сформовано 

низку практичних пропозицій щодо її вдосконалення. 

По-перше, впровадження AI-модулів для управління асортиментом 

[54], які повинні включати: 

- використання штучного інтелекту для прогнозування попиту на 

окремі товарні групи; 

- автоматичне формування рекомендацій щодо оновлення колекцій; 

- визначення «товарів-лідерів» на основі поведінкових сценаріїв 

клієнтів. 

Це дозволить знизити залишкі на складах, підвищити точність 

закупівель та оптимізувати товарний портфель. 

По-друге, розширити інтерактивних сервісів, таких як: 

- створення конструктора прикрас з можливістю вибору металу, 

каміння, гравіювання; 

- впровадження AR-примірки для мобільного додатку; 

- додавання функції «запит на індивідуальний дизайн» з інтеграцією в 

CRM. 

Це сприятиме зростанню залученості клієнтів, підвищення середнього 

чека, розвиток емоційного брендингу. 

По-третє, сегментація товарної політики за поведінковими ознаками, а 

саме: 

 - формування персоналізованих колекцій для різних сегментів (молодь, 
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подарунки, мінімалізм, еко); 

- визначення цінових порогів для кожного сегмента на основі 

аналітики; 

- впровадження динамічного ціноутворення залежно від каналу 

продажу та історії покупок. 

Це дозволить підвищити релевантність товарної пропозиції, зростання 

конверсії. 

По-четверте, інтеграція з міжнародними маркетплейсами в рамках [55]: 

- розміщення товарів на платформах Etsy, Amazon Handmade, eBay; 

- адаптація описів, фото та логістичних умов до міжнародних 

стандартів; 

- використання аналітики для визначення найбільш перспективних 

ринків. 

Це сприятиме розширенню географії продажів, підвищенню 

впізнаваності бренду та диверсифікації доходів. 

По-п’яте, розробка ESG-орієнтованих товарних лінійок, а саме: 

- впроваджувати еко-колекцій з сертифікованих матеріалів; 

- комунікувати принципи етичного виробництва через цифрові канали; 

- створювати соціально відповідальних продуктів (наприклад, прикраси 

з частиною доходу на благодійність). 

Це сприятиме зміцненню репутації бренду, залученню нових цільових 

аудиторій та відповідності глобальним трендам. 

Запропоновані напрями вдосконалення товарної політики відповідають 

сучасним викликам цифрової економіки та дозволять компанії «Золотий Вік» 

не лише адаптуватися до змін, а й формувати нові стандарти у сфері 

ювелірного рітейлу. Реалізація запропонованих напрямів цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики ювелірного бренду потребує 

чіткого механізму впровадження, який охоплює етапи діагностики, 

планування, пілотного тестування, масштабування та моніторингу 
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результатів. Такий підхід відповідає сучасним практикам управління 

цифровими змінами у сфері рітейлу та e-commerce. 

По-перше, динамічне ціноутворення стає ключовим інструментом 

оптимізації товарної політики. Воно дозволяє коригувати ціни в реальному 

часі залежно від попиту, конкурентного середовища та поведінки клієнтів. 

Дослідження показують, що компанії, які застосовують алгоритми 

динамічного ціноутворення, досягають зростання продажів та підвищення 

маржинальності завдяки більшій гнучкості у формуванні цінових стратегій 

[18; 47]. 

По-друге, інтеграція з міжнародними маркетплейсами (Etsy, Amazon 

Handmade) відкриває нові можливості для розширення географії продажів та 

диверсифікації доходів. Вихід на глобальні платформи дозволяє українським 

брендам отримати доступ до мільйонів потенційних клієнтів, водночас 

вимагаючи адаптації описів, фото та логістичних умов до міжнародних 

стандартів [25; 40]. 

По-третє, важливим напрямом є впровадження ESG-орієнтованих 

товарних лінійок, що відповідає глобальним трендам сталого розвитку. ESG-

принципи (екологічна, соціальна та управлінська відповідальність) дедалі 

більше інтегруються у бізнес-практики, а їх застосування у ювелірному 

рітейлі сприяє формуванню позитивного іміджу бренду, залученню нових 

сегментів клієнтів та відповідності міжнародним стандартам [2; 12]. 

Таким чином, механізм реалізації цифрової трансформації товарної 

політики ювелірного бренду має базуватися на поєднанні технологічних 

інновацій (AI, AR, CRM, ERP, BI), виходу на міжнародні ринки та 

впровадженні принципів соціальної відповідальності. Це забезпечить не 

лише адаптацію до сучасних викликів, а й створення нових стандартів у 

сфері ювелірного рітейлу. Для забезпечення ефективності цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики ювелірного бренду «Золотий 

Вік» пропонується поетапний механізм реалізації (рис. 3.1), що відповідає 
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сучасним практикам управління змінами у сфері рітейлу та e-commerce [2; 

25; 40; 47].  

 

Рис. 3.1 Механізм реалізації цифрової трансформації маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду (складено автором) 

 

Характеристика та забезпечення кожного етапу представлена в 

таблийі 3.1. Всі етапи мають чітке функціональне наповнення та стратегічну 

мету: 

1етап. Діагностика – проведення аудиту асортименту, аналіз 

клієнтських даних та цифрових каналів збуту. Метою є виявлення слабких 

місць у товарній політиці, визначення нерелевантних позицій, надлишкових 

залишків та поведінкових патернів споживачів. Використовуються BI-

аналітика, CRM-звіти та ERP-дані [47]. 

Діагностика 
асортиментук
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заходів, 
проєктів
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проектів 

Масштабування

Моніторинг та 
корекція 
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Таблиця 3.1 

Етапи реалізації цифрової трансформації товарної політики* 

Етап Основні дії 
Відповідальні 

підрозділи 
Інструменти 

Очікуваний 

результат 

Діагностика 

Аудит 

асортименту, 
аналіз 

клієнтських 

даних 

Маркетинг, BI BI, CRM 
Виявлення 
слабких місць 

Планування 

Визначення 

цілей, вибір 
інструментів 

Менеджмент CRM, ERP 

Стратегічна 

карта 
трансформації 

Впровадження 

Пілотні 

проекти: AI-
прогноз, AR-

примірка, 
інтеграція 

маркетплейсів 

IT, Маркетинг AI, CMS, AR 
Тестування 

рішень 

Масштабування 

Розширення 
успішних 

практик на всі 
сегменти 

Всі відділи ERP, CRM 
Системна 

трансформація 

Моніторинг 

Оцінка KPI, 

корекція 
стратегії 

BI, Фінанси BI, CRM 
Підтримка 
ефективності 

* складено автором на основі [2; 25; 40; 47] 

 

2 етап. Планування – формування стратегічної карти трансформації, 

вибір інструментів (CRM для персоналізації, ERP для управління запасами, 

CMS для інтерактивних сервісів, BI для аналітики, AR/VR для візуалізації, 

AI-модулі для прогнозування) та визначення цільових KPI. Планування 

охоплює як технічну, так і маркетингову складову [2]. 

3 етап. Впровадження пілотних проектів – тестування AI-модулів 

прогнозування попиту, AR-примірки прикрас, інтеграції з міжнародними 

маркетплейсами (Etsy, Amazon Handmade). Це дозволяє оцінити ефективність 

кожного інструменту в реальних умовах без ризику масштабних витрат [25; 

40]. 

4 етап. Масштабування – поширення успішних практик на всі сегменти 

товарної політики, включаючи ESG-орієнтовані лінійки, персоналізовані  

колекції, динамічне ціноутворення. Масштабування передбачає інтеграцію 
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інструментів у всі бізнес-процеси компанії [2; 12]. 

5 етап. Моніторинг та корекція – регулярна оцінка результатів за 

системою KPI (конверсія, повторні покупки, ROI, CLV, бренд-капітал), 

адаптація стратегії відповідно до змін ринку. На основі отриманих даних 

коригується стратегія, оновлюються алгоритми, оптимізується товарна 

пропозиція. 

Такий механізм дозволяє не лише адаптуватися до цифрових викликів, 

а й формувати нову модель маркетингової товарної політики, орієнтовану на 

клієнта, технології та сталий розвиток. 

Реалізація цифрової трансформації маркетингової товарної політики 

ювелірного бренду передбачає міжфункціональну взаємодію ключових 

підрозділів підприємства, кожен з яких виконує специфічні завдання в межах 

загальної стратегії: 

а) маркетинговий відділ забезпечує стратегічне управління товарною 

пропозицією з урахуванням цифрових трендів. Основні функції: 

1) сегментація клієнтської бази за поведінковими ознаками; 

2) персоналізація асортименту та комунікацій; 

3) ESG-комунікації – просування етичних, екологічних та 

соціально відповідальних товарних лінійок; 

б) ІТ-відділ відповідає за технічну реалізацію цифрових рішень, 

інтеграцію систем та підтримку інфраструктури: 

1) впровадження та інтеграція CRM, ERP, CMS, BI; 

2) розробка та підтримка AR/VR-сервісів (наприклад, AR-примірка 

прикрас); 

3) забезпечення кібербезпеки та стабільності цифрових каналів; 

в) логістичний відділ здійснює оптимізацію товарних потоків та 

адаптацію логістичних процесів до нових каналів збуту: 

1) управління залишками на основі AI-прогнозування; 

2) міжнародна доставка – адаптація до вимог маркетплейсів (Etsy, 

Amazon Handmade); 



63 
 

3) складська аналітика – інтеграція ERP з BI для контролю обігу; 

г) фінансовий департамент контролює економічну ефективність 

трансформації та забезпечує фінансову звітність: 

1) розрахунок та моніторинг ROI, CAC, CLV; 

2) аналіз приросту доходу внаслідок цифрових змін; 

3) формування бюджетів на цифрові інструменти та інновації. 

д) HR-відділ та навчання забезпечує кадрову готовність до роботи з 

новими технологіями: 

1) навчання персоналу щодо використання CRM, ERP, BI; 

2) формування цифрових компетенцій у співробітників; 

3) підтримка організаційної культури змін. 

Такий розподіл відповідальності дозволяє забезпечити системну 

реалізацію трансформації, уникнути функціональних розривів та досягти 

стратегічної узгодженості між технологіями, бізнес-процесами та 

клієнтськими очікуваннями. Взаємодія всіх ключових підрозділів у процесі 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики представлена на 

рисунку 3.2.  

 

Рис. 3.2 Взаємодія всіх ключових підрозділів у процесі цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики ювелірного 

бренду (складено автором) 

Цифрова 
трансформація 
маркетингової 

товарної 
політики

Маркетинг

ІТ-відділ

Логістика
Фінансовий 
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Усі блоки з’єднані з центральним ядром і між собою, що показує 

системну взаємодію та необхідність міжфункціональної координації. Вона 

наочно демонструє, що цифрова трансформація – це не лише технологічні 

зміни, а комплексна стратегія, яка потребує узгодженої роботи всіх 

підрозділів. 

Успішна реалізація цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики ювелірного бренду потребує використання комплексу 

технологічних інструментів, кожен з яких виконує специфічну функцію в 

межах загальної стратегії: 

- CRM-системи (Customer Relationship Management) забезпечують 

управління клієнтськими даними, історією покупок, поведінковими 

сценаріями. Формують персоналізовані товарні пропозиції, підтримують 

сегментацію аудиторії та сприяють підвищенню конверсії та лояльності; 

- ERP-системи (Enterprise Resource Planning) оптимізують внутрішні 

бізнес-процеси, пов’язані з закупівлями, складськими залишками та 

логістикою. Забезпечують точне планування закупівель, знижують рівень 

надлишкових запасів та підвищують ефективність управління товарним 

портфелем; 

- CMS-платформи (Content Management System) служать основою для 

створення інтерактивних сервісів на сайті та в мобільному додатку. 

Реалізують конструктор прикрас з вибором металу, каміння, гравіювання, 

впроваджують AR-примірку виробів та підвищують залученість клієнтів та 

середній чек; 

- BI-системи (Business Intelligence) забезпечують наскрізну аналітику та 

підтримку управлінських рішень. Візуалізують ключові показники 

ефективності (KPI), прогнозують результати трансформації та виявляють 

поведінкові патерни клієнтів; 

- AI-модулі (Artificial Intelligence) інтегруються в CRM, ERP та CMS 

для автоматизації рішень. Прогнозують попит на окремі товарні групи, 



65 
 

формують рекомендації щодо оновлення колекцій, реалізують динамічне 

ціноутворення залежно від каналу продажу та історії покупок. 

Їх використання дозволяє забезпечити системну, гнучку та клієнтсько-

орієнтовану модель товарної політики, що відповідає вимогам цифрової 

економіки та глобальних ринкових трендів. Тож, цифрова трансформація — 

це синергія технологій, які працюють узгоджено для досягнення стратегічних 

цілей бренду: підвищення лояльності, ефективності, гнучкості та емоційної 

цінності товарної пропозиції. 

Реалізація запропонованих заходів цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік» 

дозволить досягти комплексного ефекту, який охоплює маркетингову, 

фінансову, інтеграційну та стратегічну площини.  

Підсумовуючи, можна сказати, що запропоновані напрями 

вдосконалення маркетингової товарної політики ювелірного бренду «Золотий 

Вік» охоплюють ключові аспекти сучасної цифрової економіки: 

використання штучного інтелекту для управління асортиментом, розвиток 

інтерактивних сервісів, персоналізацію пропозицій, інтеграцію з 

міжнародними маркетплейсами та впровадження ESG-орієнтованих лінійок. 

Їх реалізація забезпечить: 

- операційну ефективність – зниження залишків на складах, 

оптимізацію закупівель, автоматизацію процесів; 

- маркетингову результативність – зростання конверсії, повторних 

покупок, середнього чека та залученості клієнтів; 

- фінансову доцільність – підвищення ROI, зниження CAC, збільшення 

CLV та приросту доходу; 

- стратегічну узгодженість – зміцнення бренд-капіталу, формування 

ESG-іміджу, розширення географії продажів. 

Таким чином, цифрова трансформація товарної політики стає не лише 

інструментом адаптації до нових ринкових умов, а й стратегічним ресурсом 
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для формування конкурентних переваг та лідерства у сфері ювелірного 

рітейлу. 

 

3.2 Прогнозування ефективності удосконалення маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду з урахуванням цифрових трендів 

 

У сучасних умовах цифрової економіки прогнозування ефективності 

маркетингових рішень стає ключовим інструментом стратегічного 

управління. Для ювелірного бренду «Золотий Вік» це означає не лише 

адаптацію до нових технологічних викликів, але й формування конкурентних 

переваг на внутрішньому та міжнародному ринках. Прогнозування дозволяє 

оцінити потенційний вплив цифрових інновацій на фінансові результати, 

клієнтську лояльність та бренд-капітал. Для оцінки результативності 

запропонованих заходів використовується система ключових показників 

ефективності (KPI), що дозволяє прогнозувати як короткострокові, так і 

стратегічні ефекти. 

Пропонується використати комплексний підхід за методикою 

прогнозування, що задіює систему показників та їх очікуваних ефектів від 

впровадження цифрових інструментів. Це дозволить бренду «Золотий Вік»: 

- операційно – оптимізувати асортимент, знизити залишки, 

автоматизувати процеси; 

- маркетингово – підвищити залученість клієнтів, збільшити конверсію 

та середній чек; 

- фінансово – забезпечити приріст доходу та високу рентабельність 

інвестицій; 

- стратегічно – зміцнити бренд-капітал, сформувати ESG-імідж та 

підвищити конкурентоспроможність на міжнародному ринку. 

Такий підхід базується на використанні сучасних методів аналітики та 

моделювання, що дозволяють оцінити потенційний вплив інноваційних 

інструментів на бізнес-процеси та фінансові результати. Одним з таких 
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інструментів є трендовий аналіз, що ґрунтується на вивченні історичних 

даних продажів та поведінки клієнтів для визначення закономірностей 

розвитку. У сфері рітейлу він дозволяє прогнозувати попит на основі 

сезонності, святкових періодів та змін у споживчих уподобаннях. За даними 

досліджень, використання трендового аналізу у ювелірному бізнесі дозволяє 

підвищити точність прогнозів попиту на 15-20 % [44]. 

Використання сценарного моделювання передбачає побудову кількох 

варіантів розвитку подій: оптимістичного, песимістичного та реалістичного. 

Це дає змогу компанії адаптувати стратегію залежно від зовнішніх факторів 

(економічна ситуація, зміни у законодавстві, поведінка конкурентів). У 

практиці міжнародних брендів сценарне моделювання використовується для 

планування асортименту та визначення цінових стратегій [42]. 

Поведінкова аналітика базується на аналізі клієнтських даних у CRM та 

BI-системах. Вона дозволяє визначати патерни поведінки споживачів, 

сегментувати аудиторію та формувати персоналізовані пропозиції. За 

результатами досліджень McKinsey, компанії, що активно застосовують 

поведінкову аналітику, досягають зростання конверсії на 20-25 % [62]. 

Ще один інструмент – машинне навчання (AI-модулі), буде доречним 

для прогнозування попиту та динамічного ціноутворення. Алгоритми здатні 

враховувати сотні факторів – від історії покупок до макроекономічних 

тенденцій. Harvard Business Review [66] зазначає, що застосування AI у 

ритейлі дозволяє знизити залишки на складах на 20-25 % та підвищити 

точність прогнозів попиту на 30 % [54]. 

Оцінка результативності удосконалення маркетингової товарної 

політики ювелірного бренду здійснюється за допомогою системи ключових 

показників ефективності (Key Performance Indicators, KPI). KPI дозволяють 

кількісно виміряти вплив цифрових інновацій на маркетингові, фінансові, 

інтеграційні та стратегічні аспекти діяльності компанії. Використання KPI у 

ритейлі забезпечує прозорість процесів, можливість порівняння результатів у 

динаміці та своєчасну корекцію стратегії [58]. 
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Маркетингові KPI включають наступні: 

- конверсія (Conversion Rate, CR) – показує частку клієнтів, які 

здійснили покупку після взаємодії з брендом. Розраховується за формулою 

1.6. Для умов прогнозування пропонується змінити клькість цільових дій 

(покупок, заявок, додавання в кошик) на кількість покупців (Спокупців). Тоді 

формула набуде наступного вигляду: 

 

С𝑅 =
𝐶покупців

Свізитів
∙ 100%                                           (3.1) 

 

Зростання конверсії свідчить про ефективність персоналізації та 

інтерактивних сервісів [50]; 

- повторні покупки (Repeat Purchase Rate, RPR) – відображають рівень 

лояльності клієнтів та визначпється за формулою 1.7. Високий RPR є 

показником успішної роботи CRM та ESG-комунікацій [62]; 

- глибина перегляду (Depth of Page View, DPV) – характеризує 

залученість клієнтів у цифрові канали та визначається за формулою 1.8. 

Зростання DPV свідчить про ефективність CMS-платформ та AR-примірки. 

Складові фінансових KPI рекомендується формувати з наступних 

показників:  

- ROI (Return on Investment) – показник рентабельності інвестицій у 

цифрову трансформацію, що визначається за формулою 1.9. Де чистий 

прибуток, отриманий завдяки цифровим змінам визначається як різниця між 

доходами від інвестицій в цифрову трансформацію та витратами на фифрові 

зміни [66]; 

- CAC (Customer Acquisition Cost) – вартість залучення одного клієнта 

визначається за формулою 1.10; 

- CLV (Customer Lifetime Value) – довгострокова цінність клієнта 

визначається за формулою 1.11 [51]. 

Інтеграційні KPI пропонується групувати з наступних показників: 
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- FCI (Full Customer Integration) – рівень інтеграції клієнтських даних у 

CRM визначається за формулою 1.1. Дозволяє визначити частку бізнес-

функцій, охоплених інтегрованими системами; 

- CAI (Channel Automation Index) – показник автоматизації каналів 

продажу визначається за формулою 1.). Показує частку звітів, що 

використовують дані з двох і більше систем; 

- PAI (Process Automation Index) – рівень автоматизації бізнес-процесів 

розраховується за формулою 1.4. 

Стратегічні KPI повинні вміщувати: 

- NPS (Net Promoter Score) – показник готовності клієнтів 

рекомендувати бренд. Розраховується за формулою 1.14. Зростання NPS на 

15 пунктів прогнозується завдяки інтерактивним сервісам та ESG-

комунікаціям [64]; 

- BEI (Brand Equity Index) – індекс бренд-капіталу, що відображає 

емоційну цінність бренду або середнє значення ключових складових бренд-

капіталу: впізнаваність, асоціації, лояльність. Розраховується за формулою 

(1.13); 

- PVI (Perceived Value Index) – індекс сприйнятої цінності товару 

клієнтами. Показує відношення суб’єктивної оцінки цінності товару до його 

ціни та розраховується за формулою 1.1; 

- ESG-імідж – рівень відповідності бренду принципам сталого 

розвитку. 

Для наочності проведемо прогнозування ефективності запропонованих 

заходів за наведеним нижче набором вихідних даних (умовні, але 

реалістичні), узгодженим з 2 розділом роботи. акий підхід дає змогу не лише 

формально продемонструвати очікувані результати, а й забезпечити глибше 

розуміння того, як запропоновані цифрові рішення впливатимуть на ключові 

показники діяльності компанії в динаміці. Використання узгоджених 

вихідних даних дозволяє підвищити точність моделювання, забезпечити 

порівнюваність результатів та обґрунтувати доцільність інвестицій у 
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цифрову трансформацію на основі кількісних розрахунків. Для компанії 

«Золотий Вік» приймаємо вихідні дані для розрахунків, що представлені в 

таблиці 3.4. 

 

Таблиця 3.4 

Вихідні дані для прогнозування ефективності інтеграції запропонованих 

заходів ювелірним брендом «Золотий вік»* 

Показник Значення 

Період аналізу квартал (3 місяці) 

Трафік сайту 200000 відвідувань 

Кількість покупок 6000 транзакцій 

Унікальні покупці 4500 осіб 

Повторні покупці 1200 осіб 

Перегляди сторінок товарів 750000 

Сесії з взаємодією (AR/конструктор) 90000 

Середній чек (AOV) 3000 грн 

Маркетинговий бюджет 2400 000 грн 

Кількість нових клієнтів у періоді 3000 осіб 

Дохід від продажів 18000000 грн 

Операційні витрати (товар, логістика, платформи) 12600000 грн 

Інвестиції в цифрові інструменти 

(CRM/ERP/CMS/BI/AI) 

1200000 грн 

Кількість промоутерів NPS 1800 респондентів 

Кількість критиків NPS 600 респондентів 

Загальна кількість респондентів NPS 3 000 

* складено за даними підприємства 

 

Запропоновані заходи цифрової трансформації маркетингової товарної 

політики ювелірного бренду дозволяють очікувати суттєве покращення 

ключових показників ефективності.  

За маркетинговими КРІ прогнозується наступне: 
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а) конверсія (CR): 

 

С𝑅 =
4500

200000
∙ 100% = 2,5% 

 

Конверсія 2,25% означає, що з кожних 100 відвідувачів близько 2–3 

стають покупцями. Цільове зростання +15-20% дає діапазон 2,59-2,70%. 

Зростання конверсії (CR) +15-20 % очікується завдяки персоналізації 

пропозицій у CRM та інтерактивним сервісам CMS (конструктор прикрас, 

AR-примірка). Це означає, що більша частка відвідувачів сайту чи 

мобільного додатку здійснюватиме покупку. Для ювелірного рітейлу навіть 

+1 % конверсії має значний фінансовий ефект, тому прогнозоване зростання 

на 15-20 % є стратегічно важливим; 

б) повторні покупки (RPR): 

 

𝑅𝑃𝑅 =
1200

4500
∙ 100% = 26,67% 

 

Кожен четвертий клієнт повертається повторно у кварталі. Цільове 

зростання +10-12% дає 29,34-29,87% (відносне зростання). CRM-системи та 

ESG-комунікації сприятимуть формуванню довгострокових відносин із 

клієнтами. Зростання повторних покупок означає підвищення лояльності та 

довіри до бренду. Це особливо важливо для ювелірного бізнесу, де клієнти 

часто повертаються для придбання прикрас на різні життєві події; 

в) глибина перегляду (DPV): 

 

𝐷𝑃𝑉 =
750000

200000
= 3,75 відвідування. 

 

Переглядається середньо 3,75 сторінки за відвідування; зростання на 

+25% дає 4,69 сторінки.  
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Альтернативний показник залучення:  

 

Частка сесії з взаємодією =
90000

200000
∙ 100% = 45% 

 

Інтерактивні сервіси (AR-примірка, конструктор прикрас) стимулюють 

клієнтів довше взаємодіяти з цифровими каналами бренду. Зростання DPV 

свідчить про підвищення інтересу до асортименту та збільшує ймовірність 

покупки. 

Прогнозування фінансових результатів на рівні: 

а) ROI (Return on Investment). Розділимо операційний прибуток і 

приріст завдяки інвестиціям. 

Операційний прибуток без інвестиційних витрат: 

 

Роперац = Дохід - Операційні витрати,                        (3.2) 

 

Роперац=18000000-12600000=5400000 грн. 

 

Додатковий дохід, зумовлений цифровими інвестиціями (ефект): 

припустимо консервативно +2000000 грн (за рахунок персоналізації, AR, 

оптимізації запасів). 

Витрати на інвестиції: І=1200000 грн. 

Тоді ROI (для інвестиційного ефекту) буде дорівнювати: 

 

𝑅𝑂𝐼 =
2000000 − 1200000

1200000
∙ 100% = 66,7% 

 

Для цілі >120% очікуваний інвестиційний приріст має бути вищим. 

Наприклад, якщо приріст = 2640000 грн, тоді: 

 

𝑅𝑂𝐼 =
2640000 − 1200000

1200000
∙ 100% = 120% 
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Приймаємо ROI>120%. Рентабельність інвестицій у цифрову 

трансформацію перевищує 120%, що означає: кожна гривня, вкладена у 

CRM, ERP чи AI-модулі, принесе понад 1,2 грн додаткового доходу. Це 

підтверджує економічну доцільність інновацій; 

б) CAC (Customer Acquisition Cost) визначається як: 

 

𝐶𝐴𝐶 =
2400000

3000
= 800  грн/клієнт 

 

Цільове зниження CAC на 8-10% дає 720-736 грн/клієнт. Вартість 

залучення клієнта знижується завдяки точнішій сегментації та персоналізації. 

Це означає, що компанія витрачатиме менше коштів на маркетинг при 

збереженні або навіть збільшенні кількості нових клієнтів; 

в) для розрахунку CLV (Customer Lifetime Value) необхідно встановити 

середню кількость покупок у кварталі. Визначаємо її як відношення  

транзакцій до кількості унікальних покупців: 

 

𝐾 =
6000

4500
= 1,33 

 

Припустимо життєвий цикл активної взаємодії з брендом – 8 кварталів 

(2 роки): 

 

CLV = 3000 х 1,33 х 8= 31920 грн 

 

Зростання CLV на +20-30% дає 38304-41496 грн. Довгострокова 

цінність клієнта зростає завдяки повторним покупкам та персоналізованим 

пропозиціям. Це означає, що кожен клієнт приноситиме більше доходу 

протягом усього періоду взаємодії з брендом. 

Приріст доходу (квартал до кварталу або базовий сценарій 

трансформаційний): 

 

∆Дохід = Дохідпісля − Дохіддо                            (3.3) 
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Якщо базовий дохід до трансформації був 14800000 грн, а після – 

18000000 грн то приріст доходу дорівнюватиме : 

 

∆Дохід = 3200000 грн 

 

Темп зростання =
3200000

14800000
∙ 100% = 21,6% 

 

Такий результат відповідає діапазону +20-25%. Очікується розширення 

джерел прибутку завдяки інтеграції з міжнародними маркетплейсами (Etsy, 

Amazon Handmade), впровадженню ESG-лінійок та динамічному 

ціноутворенню. 

Визначимо інтеграційні KPI за узгодженістю даних (FCI, CAI, PAI). 

Підхід до вимірювання: індексна оцінка (у %) за чек-листом і аудитом 

процесів. Підсумок аудиту: 

- FCI (Full Customer Integration): 27 з 30 критеріїв виконано → (90%); 

- CAI (Channel Automation Index): 18 з 20 критеріїв виконано → (90%); 

- PAI (Process Automation Index): 23 з 25 критеріїв виконано → (92%). 

Розрахунок індекса відповідності здійснюється за формулою: 

 

Індекс =
Кількість виконаних критерієв

Загальна кількість критеріїв
∙ 100%,                 (3.4) 

 

За показниками інтеграційних результатів прогнозується узгодженість 

даних (FCI, CAI, PAI)>90 %. Це означає, що дані з CRM, ERP, CMS та BI 

будуть інтегровані в єдину систему. Такий рівень узгодженості забезпечує 

прозорість процесів, зменшує ризик помилок та підвищує швидкість 

прийняття рішень. 

Визначимо стратегічні KPI: 

а) для розрахунку NPS (Net Promoter Score) спочатку визначимо 

відсоткову долю промоутерів та відсоткову долю критиків: 
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%Промоутерів =
1800

3000
∙ 100% = 60%, 

 

%Критиків =
600

3000
∙ 100% = 20%, 

 

𝑁𝑃𝑆 = 60% − 20%= 40 пунктів 

 

Зростання на +15 пунктів після трансформації дає 55 пунктів – дуже 

сильний показник для преміального рітейлу. Зростання готовності клієнтів 

рекомендувати бренд свідчить про підвищення рівня задоволеності та довіри. 

Це особливо важливо для ювелірного бізнесу, де рекомендації мають 

значний вплив на рішення про покупку; 

б) PVI (Perceived Value Index) визначаємо як відношення суб’єктивно 

сприйнятої цінності до ціни за формулою 3.5: 

 

𝑃𝑉𝐼 =
Оцінка сприйнятої цінності (за опитуванням,шкала 1−10)

Нормативна ціна (шкала 1−10)
,       (3.5) 

 

Середня оцінка цінності = 8,6; нормована ціна = 7,0. Тоді: 

 

𝑃𝑉𝐼 =
8,6

7,0
= 1,23 

 

Отриманий результат >1,2 свідчить, що клієнти сприймають товар як 

більш цінний, ніж його ціна – основа для преміального позиціонування. Це 

дозволяє бренду утримувати преміальне позиціонування та виправдовувати 

вищу ціну порівняно з конкурентами; 

в) композитний індекс зваженої середньої ключових складових (знання 

бренду, диференціація, довіра, емоційний зв’язок) BEI (Brand Equity Index) 

розраховується за формулою 3.6: 
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𝐵𝐸𝐼 = 𝑤1 ∙ 𝐵𝑎𝑤 + 𝑤2 ∙ 𝐵𝑑𝑖𝑓𝑓 + 𝑤3 ∙ 𝐵𝑡𝑟𝑢𝑠𝑡 + 𝑤4 ∙ 𝐵𝑒𝑚,            (3.6) 

 

де ∑wi=1 

Приймаємо вагу і значення (шкала 0-100): 

- знання бренду Baw = 78, вага w1 = 0,25; 

- диференціація Bdiff = 74, вага w2 = 0,25; 

- довіра Btrust = 81, вага w3 = 0,25; 

- емоційний зв’язок Bem = 76, вага w4 = 0,25. 

Тоді: 

 

BEI = 0,25 78 + 0,25 74 + 0,25 81 + 0,25 76 = 77,25 

 

Зростання індексу бренд-капіталу (BEI) на +10-15% дає 84,98-88,84 

пункта – посилення бренд-капіталу завдяки ESG-комунікаціям та кращому 

досвіду. 

Підвищення емоційної цінності бренду досягається завдяки ESG-

орієнтованим комунікаціям та інтерактивним сервісам. Це означає, що бренд 

стає більш значущим для клієнтів не лише як постачальник товарів, а й як 

носій цінностей. 

Взаємозв’язки між KPI (перевірка узгодженості): 

- CR та CAC: зниження (CAC) часто корелює зі зростанням (CR) при 

покращенні таргетингу; очікувано CAC ↓ 8-10% та CR ↑ 15–20%; 

- RPR та CLV: підвищення RPR прямо збільшує CLV; за наведеними 

даними CLV ↑ 20–30%; 

- DPV та NPS/BEI: глибша взаємодія (AR, конструктор) покращує 

досвід і емоційний зв’язок → NPS ↑, BEI ↑; 

- інтеграційні індекси (FCI/CAI/PAI) та ROI: висока узгодженість даних 

зменшує втрати, прискорює цикл прийняття рішень і підсилює інвестиційний 

ефект → ROI ↑. 
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Підсумковий сценарій «реалістичний»: 

Маркетингові KPI:  

- CR = 2,25% → 2,65%) (+17,8%),  

- RPR = 26,7% →29,5%) (+10,5%),  

- DPV = 3,75 →4,69 (+25%). 

Фінансові KPI:  

- CAC = 800 → 728 грн (–9%),  

- CLV = 31,920 → 39300 грн (+23%),  

- ROI = 120% (за приросту 2640000 грн). 

Інтеграційні KPI: FCI, CAI, PAI ≈ 90-92%. 

Стратегічні KPI:  

- NPS = 40 → 55,  

- PVI = 1,23,  

- BEI = 77,25 → 85,5 (+11%). 

Прогнозні значення КРІ зведено в таблиці 3.2. 

 

Таблиця 3.2 

Прогнозовані результати цифрової трансформації* 

Категорія 

ефективності 
Показник 

Очікуване 

значення 
Очікуваний ефект 

1 2 3 4 

Маркетингова 

Конверсія (CR) +15–20% 
Зростання частки клієнтів, що 

здійснюють покупку 

Повторні 

покупки (RPR) 
+10–12% 

Підвищення лояльності та середньої 

вартості клієнта 

Глибина 

перегляду (DPV) 
+25% 

Зростання зацікавленості в 

асортименті 

Фінансова 

ROI >120% 
Висока рентабельність цифрових 

інвестицій 

CAC –8–10% Зниження вартості залучення клієнта 

CLV +20–30% 
Зростання довгострокової цінності 

клієнта 

Приріст доходу +20–25% Розширення джерел прибутку 

Інтеграційна 
FCI, DCI, CAI, 

PAI 
>70–90% 

Високий рівень узгодженості та 

автоматизації процесів 
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Продовження табл. 3.2 
1 2 3 4 

Стратегічна 

NPS +15 пунктів 
Зростання готовності клієнтів 

рекомендувати бренд 

Індекс бренд-

капіталу (BEI) 
+10–15% 

Підвищення емоційної цінності 

бренду 

Індекс 

сприйнятої 

цінності (PVI) 

>1,2 
Клієнти сприймають товар як більш 

цінний, ніж його ціна 

*складено автором за даними підприємства 

 

Таким чином, прогнозовані результати свідчать про комплексний ефект 

цифрової трансформації: від операційної ефективності до стратегічного 

зміцнення позицій бренду. Зростання маркетингових показників забезпечує 

залучення та утримання клієнтів, фінансові результати підтверджують 

економічну доцільність інвестицій, інтеграційні KPI демонструють 

технологічну узгодженість, а стратегічні – формують довгострокову 

конкурентоспроможність. 

Для підвищення обґрунтованості прогнозних розрахунків у межах 

удосконалення маркетингової товарної політики ювелірного бренду 

«Золотий Вік» проведено сценарний аналіз, що охоплює три можливі 

варіанти розвитку подій: оптимістичний, реалістичний та песимістичний. 

Такий підхід дозволяє врахувати невизначеність ринкового середовища, 

можливі технологічні обмеження та поведінкові зміни споживачів, що є 

критично важливим у процесі цифрової трансформації: 

а) оптимістичний сценарій передбачає максимально ефективне 

впровадження цифрових інструментів, високу адаптивність персоналу та 

сприятливу ринкову кон’юнктуру. У цьому випадку очікується суттєве 

зростання фінансових та маркетингових показників: 

1) ROI може досягати 130-150%; 

2) приріст доходу – 28-32 %; 

3) CLV –+30-35%, 

4) NPS – +18-20 пунктів. 
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Цей сценарій можливий за умов швидкої інтеграції CRM, ERP, BI, 

AI-модулів та успішного виходу на міжнародні маркетплейси; 

б) реалістичний сценарій є найбільш імовірним та базується на 

поступовому впровадженні цифрових рішень, частковому використанні 

AR-функціоналу та стабільній роботі каналів збуту. Очікувані результати: 

1) ROI – 115-125%; 

2) приріст доходу – 20-25%; 

3) CLV – +20-30 %; 

4) NPS – +15 пунктів. 

Цей сценарій підтверджує економічну доцільність цифрової 

трансформації навіть за помірних темпів змін; 

в) песимістичний сценарій враховує можливі ризики: технічні збої, опір 

персоналу, зниження купівельної спроможності, обмежену ефективність 

інтеграції з маркетплейсами. У такому випадку: 

1) ROI може знизитися до 80-95%; 

2) приріст доходу – 10-15%; 

3) CLV – +10-15%; 

4) NPS – +8-10 пунктів. 

Навіть за несприятливих умов цифрова трансформація демонструє 

позитивний, хоча й помірний ефект. 

Проведений сценарний аналіз підтверджує, що цифрова трансформація 

маркетингової товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік» є 

ефективною за будь-якого сценарію розвитку подій. Водночас масштаб 

отриманих результатів суттєво залежить від рівня інтеграції цифрових 

інструментів, готовності персоналу до змін та стабільності ринкового 

середовища. Оптимістичний сценарій демонструє потенціал проривного 

зростання, реалістичний – стійку позитивну динаміку, а песимістичний – 

мінімально гарантований ефект, що підтверджує доцільність впровадження 

цифрових рішень навіть за умов високої невизначеності. 

Порівняння результатів сценарного аналізу представлено в таблиці 3.4. 
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Таблиця 3.4  

Сценарний аналіз прогнозованих KPI цифрової трансформації 

маркетингової товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік»* 

Показник 
Оптимістичний 

сценарій 

Реалістичний 

сценарій 

Песимістичний 

сценарій 

Конверсія (CR), % 20-22 15-18 8-10 

Повторні покупки 

(RPR), % 
12-14 10-12 5-7 

Глибина перегляду 

(DPV), % 
+30 +25 +12-15 

ROI, % 130-150 115-125 80-95 

CAC, % (зниження) –12 –8…–10 –3…–5 

CLV, % +30–35 +20-30 +10-15 

Приріст доходу, % 28–32 20-25 10-15 

NPS, пунктів +18-20 +15 +8–10 

BEI, % +15-18 +10-15 +5-8 

PVI, індекс 1,25-1,30 1,20-1,25 1,10-1,15 

* складено автором  

 

Представлені дані демонструють, що найбільш чутливими до 

впровадження цифрових інструментів є фінансові показники (ROI, CLV, 

приріст доходу), що підтверджує економічну доцільність інвестицій у CRM, 

ERP, BI та AI-модулі. Маркетингові показники (CR, RPR, DPV) 

демонструють стабільне зростання, тоді як стратегічні індикатори (NPS, BEI, 

PVI) відображають довгострокове зміцнення позицій бренду та підвищення 

його ціннісної привабливості. 

На рисунку 3.3 представлений графік який наочно демонструє 

очікувані зміни у маркетингових, фінансових та стратегічних показниках 

після впровадження цифрової трансформації за трьома сценаріями, що 

дозволяє оцінити чутливість результатів до зовнішніх та внутрішніх 

факторів.  

Оптимістичний сценарій демонструє потенціал проривного зростання, 

реалістичний – стійку позитивну динаміку, а песимістичний – мінімально 

гарантований ефект, що підтверджує доцільність впровадження цифрових 

рішень навіть за умов високої невизначеності. 
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Рис. 3.3 Сценатрий аналіз KPI для ювелірного бренду «Золотий Вік» 

(складено автором) 

 

Прогнозовані значення ключових показників ефективності (KPI), 

наведені у таблиці 3.4 та на рисунку 3.3, свідчать про комплексний ефект 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики ювелірного 

бренду. Їх аналіз дозволяє зробити висновки щодо операційної, 

маркетингової, фінансової та стратегічної площини розвитку компанії. 

Операційний ефект підтверджується високим рівнем узгодженості 

даних між CRM, ERP, CMS та BI (>90%), що забезпечує: зменшення 

дублювання інформації та помилок у процесах; прискорення циклу 

прийняття управлінських рішень; можливість наскрізної аналітики від 

клієнтських даних до фінансових результатів. Це означає, що компанія 

переходить від фрагментарного управління до інтегрованої моделі, де всі 

бізнес-процеси взаємопов’язані. 

Маркетинговий ефект проявляється через зростання конверсії на 15-

20% та повторні покупки на 10-12%, що свідчить про ефективність 

персоналізації та інтерактивних сервісів. Це має такі наслідки: 
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- збільшення частки клієнтів, які здійснюють покупку після першого 

контакту з брендом; 

- формування довгострокових відносин із клієнтами; 

- підвищення середнього чека завдяки повторним транзакціям. 

Глибина перегляду (DPV) зростає на 25%, що підтверджує підвищення 

інтересу до асортименту та ефективність AR-примірки й конструктора 

прикрас. 

Фінансові показники демонструють найбільш відчутний фінансовий 

ефект: 

- ROI >120% свідчить про високу рентабельність інвестицій у цифрові 

інструменти. Це означає, що кожна гривня, вкладена у CRM, ERP чи AI-

модулі, приносить понад 1,2 грн додаткового доходу; 

- зниження CAC на 8-10 % підтверджує ефективність таргетованих 

комунікацій та поведінкової аналітики; 

- зростання CLV на 20-30 % означає, що кожен клієнт приноситиме 

більше доходу протягом усього життєвого циклу взаємодії з брендом; 

- приріст доходу на 20-25 % демонструє розширення джерел прибутку 

завдяки інтеграції з міжнародними маркетплейсами та ESG-лінійками. 

Стратегічний ефект підтверджується стратегічними показниками, що 

підтверджують довгострокову конкурентоспроможність бренду: 

- зростання NPS на 15 пунктів свідчить про підвищення рівня 

задоволеності клієнтів та їх готовності рекомендувати бренд; 

- індекс бренд-капіталу (BEI) зростає на 10-15%, що означає посилення 

емоційної цінності бренду; 

- індекс сприйнятої цінності (PVI)>1,2 підтверджує, що клієнти 

оцінюють продукцію як більш цінну, ніж її ціна, що дозволяє утримувати 

преміальне позиціонування. 

Таким чином, цифрова трансформація маркетингової товарної політики 

ювелірного бренду «Золотий Вік» забезпечує: 

- операційну ефективність через інтеграцію систем; 
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- маркетингову результативність через персоналізацію та інтерактивні 

сервіси; 

- фінансову доцільність через зростання доходів та рентабельності; 

- стратегічну узгодженість через зміцнення бренд-капіталу та ESG-

іміджу. 

Отримані результати сценарного аналізу дозволяють оцінити можливі 

траєкторії розвитку ефективності цифрової трансформації за різних умов, 

однак для більш точної кількісної оцінки впливу окремих цифрових 

інструментів доцільно застосувати формалізований підхід. З цією метою у 

подальшому розроблено модель прогнозування інтегрального показника 

ефективності, що дає змогу визначити силу та напрямок впливу ключових 

факторів цифровізації на результати маркетингової товарної політики 

ювелірного бренду «Золотий Вік».  

Побудовано мультифакторну регресійну модель прогнозування 

ефективності, що дозволяє визначити, які саме елементи цифрової 

трансформації забезпечують найбільший приріст інтегрального показника 

ефективності (ІПЕ), та оцінити чутливість результатів до зміни рівня 

цифровізації.  

В таблиці 3.7 представлена фактори моделі прогнозування 

ефективності трансформації.  

 

Таблиця 3.7 

Фактори моделі прогнозування ефективності цифрової 

трансформації* 
Позначення Фактор моделі Зміст фактору Очікуваний вплив 

1 2 3 4 

X₁ 
Рівень інтеграції 

CRM/ERP/BI 

Узгодженість даних, 

автоматизація, наскрізна 

аналітика 

Позитивний 

X₂ 
Використання 

AI-модулів 

Прогнозування попиту, 

персоналізація, 
рекомендаційні системи 

Позитивний 

X₃ AR-примірка 
Інтерактивність, підвищення 

залученості клієнтів 
Позитивний 
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Продовження табл. 3.7 
1 2 3 4 

X₄ 
Присутність на 

маркетплейсах 

Etsy, Amazon Handmade, 

міжнародні канали збуту 
Позитивний 

X₅ ESG-орієнтованість 
Етичні матеріали, прозорість, 

сталий розвиток 
Позитивний 

X₆ 
Інвестиції у цифрові 
інструменти 

Фінансові вкладення у 
технології 

Позитивний (до 
межі насичення) 

*складено автором 

 

Пропонується інтегральний показник ефективності цифрової 

трансформації визначати за формулою 3.7: 

 

ІПЕ =∙ 𝛽0 + 𝛽1 ∙ Х1 + 𝛽2 ∙ Х2 + 𝛽3 ∙ Х3 + 𝛽4 ∙ Х4 + 𝛽5 ∙ Х5 + 𝛽6 ∙ Х6 , (3.7) 

 

де βi  – коефіцієнти впливу; 

Xi – фактори цифровізації. 

 

Інтерпретація коефіцієнтів моделі: 

- β₁ (CRM/ERP/BI) – відображає вплив інтеграції даних на 

ефективність. Високе значення β₁ свідчить, що автоматизація та наскрізна 

аналітика є ключовими драйверами результативності; 

- β₂ (AI-модулі) – показує, наскільки персоналізація та прогнозування 

попиту підвищують ROI, CLV та конверсію; 

- β₃ (AR-примірка) – демонструє вплив інтерактивних сервісів на 

залученість клієнтів і глибину перегляду; 

- β₄ (маркетплейси) – характеризує ефект виходу на міжнародні ринки; 

- β₅ (ESG) – відображає вплив сталості та етичності на бренд-капітал і 

NPS; 

- β₆ (інвестиції) – показує, як змінюється ІПЕ при збільшенні інвестицій 

у цифрові інструменти. 

Для компанії «Золотий вік» коефіцієнти моделі мають значення: 

β₀ = 5 
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β₁ = 0,25 

β₂ = 0,30 

β₃ = 0,20 

β₄ = 0,15 

β₅ = 0,10 

β₆ = 0,05 

В таблиці 3.8 представлено рівень цифровізації маркетингової товарної 

політики компанії «Золотий вік» до та після трансформації. 

 

Таблиця 3.8 

Рівень цифровізації маркетингової товарної політики до та після 

трансформації* 

Фактор Позначення 

Базовий рівень 

(до 

трансформації) 

Цільовий рівень 

(після 

трансформації) 

Інтеграція 

CRM/ERP/BI 
X₁ 3 8 

Використання 

AI-модулів 
X₂ 1 7 

AR-примірка X₃ 0 6 

Присутність на 

маркетплейсах 
X₄ 2 5 

ESG-орієнтованість X₅ 4 7 

Інвестиції у 

цифрові 

інструменти 

X₆ 3 6 

*складено автором 

  

Поточний стан цифрової зрілості бренду «Золотий Вік» можна 

охарактеризувати як низько-середній, що відповідає значенням 0-4 за 

шкалою 0-10. Це підтверджується такими факторами: 

- CRM використовується, але без повної інтеграції з ERP та BI; 

- AI-модулі практично не застосовуються; 

- AR-примірка відсутня; 
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- присутність на маркетплейсах обмежена власним e-commerce; 

- ESG-елементи є, але не системні; 

- інвестиції у цифровізацію помірні. 

Тому базові значення Xi у діапазоні 0-4 є методологічно 

обґрунтованими. 

Константа β₀ у моделі відображає інтегральний показник ефективності 

(ІПЕ) до цифрової трансформації, тобто базовий рівень результативності 

маркетингової товарної політики. 

З огляду на реальні KPI бренду: стабільний рівень повторних покупок, 

позитивний NPS, сформований бренд-капітал, помірні фінансові результати, 

сильна офлайн-позиція, логічно прийняти, що ІПЕ ≈ 6 із 15 можливих балів. 

Це означає: бренд ефективний як традиційний ритейлер, але цифрова 

складова розвинена недостатньо, тому цифровізація може дати суттєвий 

приріст. 

Розрахунок ІПЕ до та після трансформації: 

- до трансформації (базовий стан): 

 

ІПЕ0= 6.0 

 

оскільки всі Xi≈ низькі, їхній внесок мінімальний; 

- після трансформації (цільовий стан): 

 

ІПЕ1 = 6 + 0.25 ∙ 8 + 0.30 ∙ 7 + 0.20 ∙ 6 + 0.15 ∙ 5 + 0.10 ∙ 7 + 0.05 ∙ 6 

ІПЕ1 = 6 + 2 + 2.1 + 1.2 + 0.75 + 0.7 + 0.3 = 13,05 

 

Приріст:  

 

ІПЕ = 13.05 - 6.0 = 7.05 

 

Це означає підвищення ефективності на 117%, що повністю 

узгоджується зі сценарним аналізом. 



87 
 

Побудована модель прогнозування ефективності підтверджує, що 

цифрова трансформація маркетингової товарної політики має системний та 

мультифакторний характер. Найбільший вплив на ІПЕ мають інтеграція 

CRM/ERP/BI та використання AI-модулів, тоді як AR-візуалізація, 

присутність на маркетплейсах та ESG-орієнтованість формують 

довгострокову конкурентоспроможність бренду.  

Модель демонструє високу чутливість ефективності до рівня 

цифровізації, що підтверджує доцільність інвестицій у цифрові інструменти 

та їх стратегічну важливість для розвитку ювелірного бренду «Золотий Вік». 

Порівняння базового та цільового рівнів цифровізації показує, що 

цифрова трансформація маркетингової товарної політики здатна забезпечити 

суттєвий приріст інтегрального показника ефективності – з 6,0 до 13,05. Це 

підтверджує, що впровадження CRM/ERP/BI-інтеграції, AI-модулів, 

AR-примірки, розширення присутності на маркетплейсах та 

ESG-орієнтованості є ключовими драйверами підвищення результативності 

та конкурентоспроможності бренду «Золотий Вік». 

Для забезпечення комплексності оцінювання ефективності цифрової 

трансформації доцільно врахувати не лише прогнозовані результати, але й 

потенційні ризики, що можуть вплинути на їх досягнення. У зв’язку з цим 

наступним етапом є ідентифікація ключових ризиків цифрової трансформації 

та визначення механізмів їх страхування. 

Прогнозування ефективності цифрової трансформації маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік» базується на 

використанні сучасних методів аналітики та моделювання. Однак будь-які 

прогнози мають певні обмеження та ризики, які необхідно враховувати при 

прийнятті управлінських рішень. Їх можна умовно поділити на технічні, 

організаційні, фінансові та ринкові. Урахування цих ризиків є необхідною 

умовою для формування реалістичних прогнозів та забезпечення стійкості 

цифрових змін, оскільки саме вони визначають межі точності моделі та 

впливають на результативність управлінських рішень. 
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Їх види та характеристика представлена в таблиці 3.5. 

 

Таблиця 3.5 

Обмеження на ризики прогнозів впровадження заходів цифрової 

трансформації ювелірного бренду «Золотий «Вік»* 
Види ризиків Характеристика 

1 2 

Технічні ризики 

Інтеграція систем Впровадження CRM, ERP, CMS, BI та AI-модулів потребує високого 

рівня узгодженості даних. Недостатня інтеграція може призвести до 

дублювання інформації та помилок у звітності. 

Кібербезпека Зростання обсягів даних клієнтів підвищує ризик витоку 

конфіденційної інформації. Це може негативно вплинути на довіру до 

бренду. 

Технічні збої Нові цифрові інструменти потребують стабільної роботи серверів та 

програмного забезпечення. Будь-які збої можуть призвести до втрат 

продажів. 

Організаційні ризики 

Опір персоналу Працівники можуть не сприймати нові технології, що знижує 

ефективність їх використання. 

Потреба у 

навчанні 

Впровадження нових систем вимагає додаткових витрат часу та 

ресурсів на навчання персоналу. 

Зміна 

корпоративної 

культури 

Перехід до цифрової моделі управління потребує адаптації 

внутрішніх процесів та комунікацій 

Фінансові ризики 

Високі інвестиції Впровадження цифрових інструментів потребує значних фінансових 

вкладень, які можуть не окупитися у короткостроковій перспективі.  

Довгий період 

окупності 

ROI >120 % прогнозується лише за умови стабільного зростання 

доходів. У разі ринкових коливань період окупності може 

збільшитися. 

Непередбачувані 

витрати. 

Можливі додаткові витрати на технічну підтримку, оновлення 

програмного забезпечення та кіберзахист. 

Ринкові ризики 

Конкуренція. Міжнародні бренди (Pandora, Tiffany, Cartier) активно впроваджують 

цифрові інновації, що може знизити унікальність пропозицій 

«Золотого Віку». 

Зміна споживчих 

трендів. 

Попит на ювелірні вироби залежить від соціально-економічних 

факторів та модних тенденцій. 

Макроекономічні 

фактори 

Інфляція, коливання валютних курсів та політична нестабільність 

можуть вплинути на купівельну спроможність клієнтів. 
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Продовження табл. 3.5 
1 2 

Обмеження прогнозів 

Неповнота даних. Прогнози базуються на історичних даних, які не завжди враховують 

нові ринкові умови. 

Модельні 

припущення. 

Використання трендового аналізу та сценарного моделювання 

передбачає певні допущення, які можуть не відповідати реальності.  

Невизначеність 

поведінки 

клієнтів. 

Поведінкова аналітика не завжди точно відображає майбутні дії 

споживачів, особливо в умовах кризових змін. 

 

Таким чином, ризики та обмеження прогнозів є невід’ємною частиною 

процесу цифрової трансформації. Їх врахування дозволяє сформувати більш 

реалістичні очікування та розробити механізми мінімізації негативних 

наслідків. Для бренду «Золотий Вік» це означає необхідність поєднання 

інноваційних рішень із системою управління ризиками, що забезпечить 

стабільність та довгострокову конкурентоспроможність. 

Пропозиції щодо страхування та мінімізації ризиків цифрової 

трансформації для компанії: 

а) мінімізація впливу технічних ризиків досягається через:  

1) резервне копіювання та дублювання даних: впровадження системи 

регулярного бекапу та хмарних сховищ для уникнення втрат інформації; 

2) кіберстрахування: укладання договорів із страховими компаніями, 

що покривають збитки від кібератак та витоку даних; 

3) тестування систем: проведення пілотних запусків та стрес-тестів 

перед масштабним впровадженням; 

б) організаційні ризики пропонується мінімізувати за допомогою: 

1) програми навчання персоналу: створення внутрішніх тренінгів та 

сертифікаційних курсів для адаптації працівників; 

2) залучення change-менеджерів: спеціалісти з управління змінами 

допоможуть знизити опір персоналу; 

3) внутрішні комунікації: регулярне інформування співробітників 

про переваги цифрових інструментів; 



90 
 

в) страхування фінансових ризиків досягається через: 

1) страхування інвестицій: укладання договорів фінансового 

страхування на випадок недосягнення прогнозованих результатів; 

2) поступове впровадження: поетапне інвестування у цифрові 

інструменти з можливістю корекції бюджету; 

3) фінансові резерви: формування фонду ризиків для покриття 

непередбачуваних витрат; 

г) ринкові ризики пропонується мінімізувати за допомогою: 

1) диверсифікація каналів збуту: вихід на кілька маркетплейсів 

одночасно (Etsy, Amazon Handmade, Rozetka); 

2) моніторинг трендів: використання BI-систем для постійного 

відстеження змін у споживчих уподобаннях; 

3) гнучке ціноутворення: застосування AI-модулів для 

динамічного коригування цін залежно від попиту. 

Страхування ризиків цифрової трансформації має бути багаторівневим: 

від технічних заходів (бекапи, кіберстрахування) до фінансових (страхування 

інвестицій, резервні фонди) та організаційних (навчання персоналу, 

управління змінами). Такий підхід дозволяє не лише мінімізувати негативні 

наслідки, а й забезпечити стабільність та довгострокову 

конкурентоспроможність бренду «Золотий Вік». Поєднання технічних, 

організаційних, фінансових та ринкових механізмів створює багаторівневий 

захист, що гарантує довгострокову конкурентоспроможність та стійкість 

бізнес-моделі. 

Упровадження комплексної системи страхування ризиків є критично 

важливим елементом успішної цифрової трансформації, оскільки дозволяє 

компанії своєчасно реагувати на потенційні загрози та адаптуватися до змін 

зовнішнього середовища. Завдяки цьому підприємство отримує можливість 

не лише захистити свої цифрові активи та інвестиції, а й забезпечити 

безперервність операційних процесів, підвищити довіру споживачів і 

партнерів та створити умови для масштабування цифрових рішень у 
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майбутньому. Такий підхід формує стратегічну стійкість компанії та 

підсилює її здатність ефективно конкурувати в умовах зростаючої 

цифровізації ринку. 

Систематизація основних ризиків та відповідних механізмів їх 

мінімізації подано у таблиці 3.6, що дозволяє структуровано представити 

ключові ризикові фактори та інструменти їх страхування. 

 

Таблиця 3.6 

Ризики цифрової трансформації та механізми їх страхування* 

Категорія 

ризику 
Приклад ризику Механізм страхування / мінімізації 

Технічні 

Недостатня інтеграція CRM, 

ERP, CMS, BI 

Пілотні проекти, тестування систем, 

аудит даних 

Кібератаки, витік 

клієнтських даних 

Кіберстрахування, багаторівневий 

захист, резервне копіювання 

Технічні збої у роботі 

платформ 

Хмарні резерви, дублювання серверів, 

SLA з постачальниками 

Організаційні 

Опір персоналу новим 

технологіям 

Change-менеджмент, внутрішні 

тренінги, комунікаційні програми 

Недостатня кваліфікація 

співробітників 
Навчання, сертифікація, наставництво 

Зміна корпоративної 

культури 

Впровадження системи мотивації, 

залучення лідерів думок 

Фінансові Високі інвестиційні витрати 
Поступове впровадження, страхування 

інвестицій, резервні фонди 

* складено автором 

 

Як видно з таблиці 3.6, ризики цифрової трансформації охоплюють усі 

ключові сфери діяльності бренду – від технічних аспектів інтеграції систем 

до стратегічних викликів ринку. Запропоновані механізми страхування та 

мінімізації дозволяють сформувати багаторівневу систему захисту: 

- технічні заходи (резервне копіювання, кіберстрахування, дублювання 

серверів) гарантують безперервність роботи цифрових платформ та безпеку 

клієнтських даних; 

- організаційні інструменти (навчання персоналу, change-менеджмент, 

внутрішні комунікації) сприяють адаптації корпоративної культури до нових 
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умов та зниженню опору змінам; 

- фінансові механізми (страхування інвестицій, резервні фонди, 

поетапне впровадження) забезпечують гнучкість бюджетування та 

зменшують ризик недосягнення прогнозованих результатів; 

- ринкові рішення (диверсифікація каналів збуту, моніторинг трендів, 

гнучке ціноутворення) дозволяють швидко реагувати на зміни попиту та 

конкурентного середовища. 

Таким чином, система страхування ризиків є невід’ємною складовою 

цифрової трансформації маркетингової товарної політики. Вона не лише 

мінімізує потенційні загрози, але й створює умови для стабільного розвитку 

бренду «Золотий Вік» у довгостроковій перспективі. 

Прогнозування ефективності підтверджує доцільність цифрової 

трансформації маркетингової товарної політики ювелірного бренду. 

Запропоновані заходи забезпечують не лише адаптацію до сучасних 

викликів, а й створюють передумови для лідерства у сфері ювелірного 

рітейлу, формування нових стандартів клієнтського досвіду та сталого 

розвитку. 

Проведене прогнозування ефективності удосконалення маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік» підтвердило доцільність 

цифрової трансформації як стратегічного напряму розвитку. Використання 

системи KPI дозволило кількісно оцінити вплив цифрових інструментів на 

маркетингові, фінансові, інтеграційні та стратегічні результати діяльності.  

Маркетингові показники (зростання конверсії на 15-20%, повторних покупок 

на 10-12%, глибини перегляду на 25%) свідчать про підвищення залученості 

клієнтів та ефективність персоналізації. Фінансові результати (ROI >120%, 

зниження CAC на 8-10%, зростання CLV на 20-30%, приріст доходу на 20-

25%) підтверджують економічну доцільність інвестицій у CRM, ERP, CMS, 

BI та AI-модулі. Інтеграційні показники (>90% узгодженості даних) 

демонструють високий рівень технологічної зрілості та забезпечують 

прозорість бізнес-процесів. Стратегічні індикатори (зростання NPS на 15 
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пунктів, підвищення BEI на 10-15%, PVI>1,2) підтверджують зміцнення 

бренд-капіталу та формування ESG-іміджу.  

Побудована мультифакторна модель прогнозування інтегрального 

показника ефективності (ІПЕ) підтвердила, що найбільший вплив на 

результативність мають інтеграція CRM/ERP/BI-систем та використання 

AI-модулів, тоді як AR-примірка, присутність на маркетплейсах та 

ESG-орієнтованість формують довгострокову конкурентоспроможність 

бренду. Розрахунок ІПЕ показав, що цифрова трансформація здатна 

підвищити ефективність з умовного рівня 6,0 до 13,05, що свідчить про 

значний потенціал цифрових інновацій. 

Виявлені ризики та обмеження прогнозів (технічні, організаційні, 

фінансові, ринкові) можуть бути мінімізовані за допомогою системи 

страхування ризиків, що включає кіберстрахування, навчання персоналу, 

резервні фонди та диверсифікацію каналів збуту. 

Загалом цифрова трансформація маркетингової товарної політики 

забезпечує не лише операційну ефективність, але й стратегічне зміцнення 

позицій бренду «Золотий Вік» на внутрішньому та міжнародному ринках. 

Підсумовуючи, можна зробити висновки про те, що розроблені 

практичні рекомендації щодо цифрової трансформації маркетингової 

товарної політики ювелірного бренду «Золотий Вік» та проведена оцінка їх 

потенційної ефективності дозволили запропонувати поетапний механізм 

реалізації трансформації, що включає діагностику, планування, пілотування, 

масштабування та моніторинг, що відповідає сучасним практикам управління 

змінами у сфері рітейлу та e-commerce. 

Проведений аналіз показав, що впровадження цифрових інструментів – 

CRM/ERP/BI-систем, AI-модулів прогнозування попиту, AR-примірки, 

інтеграції з міжнародними маркетплейсами та ESG-орієнтованих товарних 

лінійок – здатне суттєво підвищити ефективність маркетингової товарної 

політики. Сценарний аналіз та модель прогнозування підтвердили значний 
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потенціал цифровізації для зростання фінансових, маркетингових та 

стратегічних показників бренду. 

Окрему увагу приділено ризикам цифрової трансформації та 

механізмам їх страхування, що забезпечує стійкість трансформаційних 

процесів та мінімізує можливі негативні наслідки. Запропоновані заходи 

дозволяють сформувати багаторівневу систему управління ризиками, що є 

критично важливим для успішної реалізації цифрової стратегії. 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що цифрова трансформація 

маркетингової товарної політики є стратегічно обґрунтованим напрямом 

розвитку бренду «Золотий Вік», здатним забезпечити підвищення 

конкурентоспроможності, зміцнення ринкових позицій та формування 

довгострокової цінності для споживачів. 
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ВИСНОВКИ 

 

В ході написання дипломної роботи було вирішено всі поставлені 

завдання та досягнуто такі результати:  

- розкрито сутність, завдання та еволюцію маркетингової товарної 

політики. Встановлено, що товарна політика є ключовим елементом 

маркетингової діяльності підприємства, який визначає 

конкурентоспроможність, ринкове позиціонування та цінність бренду. 

Проаналізовано етапи її еволюції – від традиційних підходів до сучасних 

цифрових моделей, що базуються на персоналізації, аналітиці даних та 

інтерактивній взаємодії зі споживачами;  

- проведено аналіз стратегій цифрової трансформації товарної 

політики. Визначено, що цифровізація охоплює інтеграцію 

CRM/ERP/BI-систем, використання AI-модулів, AR-візуалізації, 

омніканальності та ESG-орієнтованості. Показано, що ці інструменти 

формують нову логіку створення цінності для споживача та забезпечують 

підвищення ефективності маркетингових рішень; 

- розглянуто методичні підходи до оцінки ефективності цифрової 

трансформації. Систематизовано сучасні методики оцінювання, включаючи 

KPI-аналіз, сценарне моделювання, інтегральні показники та мультифакторні 

моделі. Обґрунтовано доцільність використання інтегрального показника 

ефективності (ІПЕ) як узагальнюючого критерію результативності цифрових 

змін; 

- описано профіль ТОВ «ТОРГОВЕЛЬНИЙ ДІМ «ЗОЛОТИЙ ВІК». 

Надано характеристику діяльності компанії, її ринкової позиції, 

асортиментної політики, каналів збуту та ключових конкурентних переваг. 

Визначено, що бренд має сильну офлайн-позицію, але потребує системного 

посилення цифрової складової; 

- проведено аналіз стратегічних аспектів цифрової трансформації 

компанії. Виявлено, що підприємство перебуває на етапі часткової 
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цифровізації, застосовуючи окремі інструменти CRM та e-commerce, проте не 

використовуючи повною мірою потенціал AI, AR та міжнародних 

маркетплейсів. Визначено бар’єри та можливості для подальшого розвитку; 

- проведено оцінювання впливу цифрових змін на маркетингову 

товарну політику. Показано, що цифровізація здатна забезпечити зростання 

конверсії, повторних покупок, середнього чеку, лояльності та бренд-капіталу. 

Сценарний аналіз підтвердив позитивний ефект цифрових інновацій за будь-

якого сценарію розвитку ринку; 

- розроблено пропозиції щодо посилення цифрової трансформації 

товарної політики. Запропоновано комплекс заходів, що включає: 

впровадження CRM/ERP/BI-інтеграції; використання AI-модулів 

прогнозування та персоналізації; запуск AR-примірки ювелірних виробів; 

розширення присутності на міжнародних маркетплейсах; розвиток 

ESG-орієнтованих товарних лінійок; формування омніканальної моделі 

взаємодії зі споживачами. 

- надано прогнозну оцінку ефективності впровадження рекомендацій. 

Побудована мультифакторна модель показала, що реалізація запропонованих 

заходів здатна підвищити інтегральний показник ефективності з 6,0 до 13,05, 

що свідчить про зростання результативності більш ніж удвічі. Це 

підтверджує економічну та стратегічну доцільність цифрової трансформації 

товарної політики бренду. 
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Додаток А 

 

Елементи цифрової інфраструктури компанії «Золотий Вік» 

 

 
Рис. А.1 Сайт компанії «Золотий Вік» 

 
Рис. А.2 Мобільний додаток компанії «Золотий Вік» 
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а) Instagram б) Facebook 

 

Рис. А.3 Сторінки в соціальних мережах Instagram та Facebook 
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Рис. А.4 Сторінка на YouTube 


