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АНОТАЦІЯ. В статті показано значущість і роль логістичних чин-
ників та інструментів у розвитку сучасних маркетингових систем, 
підвищенні ефективності взаємодій між учасниками мереж ство-
рення цінності для споживачів. З урахуванням умов України, а та-
кож поточних і довгострокових тенденцій розвитку медіа-ринків, 
досліджено актуальні проблеми і можливості удосконалення мар-
кетингових систем, зокрема інформаційно-комунікаційних підсис-
тем, з використанням підходів і принципів омніканальності. Акцен-
товано увагу на резервах покращення бізнес-процесів і моделей 
вітчизняних підприємств, результативності взаємодій між ними і зі 
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споживачами, логістики і маркетингу. Показано складності і особ-
ливості наукової систематизації елементів концепції омніканаль-
ності, її комплексного методичного опрацювання. Доводиться не-
обхідність і доцільність системного застосування і гармонізації 
практик брендингу, інтегрованих маркетингових комунікацій, омні-
канальності. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: логістика, комерція, маркетинг, концепція, ом-
ніканальність, взаємодія, комунікації, система, оптимізація, ефек-
тивність, підприємство. 
 
ABSTRACT. The article shows the importance and role of logistic fac-
tors and tools in the development of modern marketing systems and 
increase the effectiveness of interaction of participants in networks 
that create value for consumers. The conditions of Ukraine, as well as 
current and long-term tendencies in the development of media mar-
kets, are taken into account. The actual problems and possibilities of 
improving marketing systems, in particular, information and communi-
cation subsystems, the use of approaches and principles of omni-
channel are investigated. The emphasis is on the reserves for improv-
ing business processes and models of domestic enterprises, the effec-
tiveness of interaction between them and consumers, logistics and 
marketing. The complexity and features of the scientific systematiza-
tion of elements of the omni-channel concept, its complex methodical 
development are shown. There is a need and expediency for system-
atic application and harmonization of practices of branding , integrated 
marketing communications and omni-channel. A special study of the 
preconditions and factors of the development of integrated environ-
ments of consumer experience is promising for the preparation of fur-
ther publications. 
KEY WORDS: logistics, commerce, marketing, conception, omni-
channel, interaction, communication, system, optimization, efficiency, 
enterprise. 

 
Вступ. У сучасній економіці значущість її інформаційно-

сервісної складової є визначальною, як для прогресу у цілому, 
так і щодо ефективності розвитку логістичних і маркетингових 
систем. Опрацюванню актуальних питань повномасштабної реа-
лізації потенціалу логістики і маркетингу в удосконаленні та під-
вищенні дієвості менеджменту вітчизняних підприємств присвя-
чено численні дослідження, публікації за їх результатами [1–10]. 
Проте великою мірою поза увагою залишаються актуальні пи-
тання, зокрема впровадження омніканальності у розвитку бізнес-
систем, для розв’язання яких потрібним є не просте накопичення 
перспективних варіантів локальних методичних рішень, не пове-
рхове узагальнення практичного досвіду та емпіричних даних, 
повноцінна наукова систематизація, з дотриманням важливих ме-
тодологічних принципів і виходом на нові конструктивні підходи 
і пропозиції.  
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У попередніх публікаціях за участі авторів [11] було продемо-
нстровано негативні наслідки зміни у методологічному забезпе-
ченні досліджень на емпіричному та теоретичному рівнях, зок-
рема, в позитивістській редукції теорії до емпірії, методології — 
до методів і процедур, а також у відповідному переході від нау-
кової класики до різних форм некласики. 

Метою статті є апробація результатів досліджень впливовості 
логістичних чинників та інструментів у розвитку сучасних сис-
тем маркетингових комунікацій, перспектив омніканальності як 
прогресивного підходу в оптимізації і гармонізації параметрів 
клієнт-орієнтованих бізнес-мереж. 

Результати дослідження. Численні узагальнення та система-
тизації теоретичних підходів і визначень понять, пов’язаних з ло-
гістикою як наукою і комплексом спеціальних практик, одним з 
останніх варіантів яких є дисертація Іванової М.І. [10], констату-
ють неподільність матеріальних, інформаційних та інших потоків 
у їх результативній оптимізації в інтересах всіх груп стейкхолде-
рів бізнесу. Найбільш перспективним і сучасним підходом у за-
безпеченні цього визначається омніканальність [12–16]. 

Проте, як слушно зауважують деякі фахівці [15–16], намаган-
ня представити омніканальність панацеєю у розв’язанні всіх про-
блем комерції, маркетингу тощо, а також використовувати її без 
гармонізації з існуючою системою знань і концепцій, в якості 
альтернативи та замінника останніх, — призводять у підсумку до 
суттєвих методологічних протиріч, конфліктів підсистем забез-
печення ефективності бізнесу.  

Так, у сфері маркетингових комунікацій актуальними є і тра-
диційні проблеми ототожнення науковцями та практиками омні-
канальності з багатоканальністю [14], і штучної термінологічної 
експансії, що супроводжується втратою потенціальних ефектів 
логістичної оптимізації маркетингових систем, внаслідок підміни 
змісту і характеру їх якісних трансформацій.  

Дослідники та фахівці-практики у своїх дослідженнях і публі-
каціях часто прямо ставлять питання: «Чому омніканальність не 
працює без логістики?» [15]. Ними констатується, що омніканаль-
ність, зокрема в організації роздрібних продажів, не знімає гостро-
ти традиційних дилем бажаності задоволення вибагливих запитів 
споживачів щодо термінів доставки, варіативності асортименту 
товарів і т. п. на фоні діапазонів результативності і гнучкості біз-
нес-процесів, припустимих параметрів вартості та цінових тощо. 

І відповіді на представлене вище питання цілком очікувано 
передбачають неможливість простої модернізації чи навіть пере-
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будови існуючих підсистем забезпечення господарської діяльно-
сті, а констатують необхідність системного переосмислення су-
часних його реалій і побудови нових бізнес-моделей, з принци-
пово іншим рівнем і характеристиками взаємодії, проактивності 
та передбачувальної аналітики. 

Повертаючись до сфери і розвитку маркетингових комунікацій, 
їх каналів і мереж, слід констатувати наступне. З одного боку, ом-
ніканальність не має і не може підміняти собою інтегровані кому-
нікації і бренд-менеджмент у маркетингу, що на рівні концептуа-
льних підходів змістовно ширші, а за методиками та інструментами 
характеризуються значною специфікою, яка у тому числі визначає 
переваги їх застосування. Так саме як і не можна зводити омніка-
нальність просто до багатоканальності чи забезпечення доступності 
товарів у різних каналах з одного гаджету, а також за схемою «ом-
ніканальність — це багатоканальність плюс контекст» [12–16].  

З іншого, логістична оптимізація маркетингових комунікацій-
них систем є беззаперечно необхідною. І тут омніканальність, як 
один з сучасних принципів структурної і процесної організації вза-
ємодії підсистем бізнесу різного масштабу і спрямованості, а також 
метод в діяльності фахівців, є безальтернативною. Забезпечення 
гнучкості в обслуговуванні персоніфікованих запитів кінцевих ко-
ристувачів благами, швидких прямих поставок з інтерактивними 
адаптаціями до змін умов і параметрів — вимагає всебічної інтег-
рації можливостей і зусиль всіх (і як вимога більшого числа та фо-
рмату діяльності) учасників профільних мереж співробітництва, 
яка унеможливлює при цьому втрати контролю та ефективності.  

Подібні втрати є характерними для сфери маркетингових ко-
мунікацій [17]: численні покази користувачам мережі неактуаль-
ної інформації про товари, які вже придбані; покази рекламних 
матеріалів незацікавленій у них аудиторії та фіксацією результа-
тивності — переглядів, які проте завершуються за першої мож-
ливості; відставання у надходженні аналітики фахівцям, на базі 
якої приймаються рішення щодо розміщення реклами тощо; від-
носна неконтрольованість машинних процесів обробки інформа-
ції, за якими ранжуються і забезпечуються пропозиції різних 
рекламодавців; маркетингові дані про специфіку пошуку пред-
ставників цільових аудиторій, що суттєво і слабоконтрольовано 
корегується пошуковими системами, — перелік можна продов-
жувати. Окремо слід відзначити фактичну недоступність у сфері 
маркетингових комунікацій звичайних можливостей повернення 
покупок або, що більш прийнятно для сервісних ринків, проби 
перед купівлею. 
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Актуальність і значущість логістичної оптимізації параметрів і 
гармонізації структур каналів маркетингових комунікацій будуть 
зростати по мірі ускладнення і системної конвергенції останніх. 
За даними дослідницьких маркетингових агенцій [17–18], сектор 
інтернет-комунікацій постійно зростає, поступаючись за показ-
никами і можливостями охоплення ключових цільових аудиторій 
компаній телебаченню (рис. 1). Цьому, а також зростанню впли-
вовості феноменів мультиекранності сприяє збільшення чисель-
ності користувачів смартфонів. У 2014 р. лише 44% українців ви-
користовували смартфони, а у 2018 р. — вже 73%.  

84%
(-3%) 74%

(-4%)

72%
(+2%)

56%*
(+12%)

46%
(-3%)

TБ
Зовнішня
реклама

Digital
Радіо Преса

 
Рис. 1. Значущість маркетингових комунікаційних  
каналів, у порівнянні і на початку 2017 р. та 2018 р. 

 
З 2011 р. по 2018 р. чисельність інтернет-користувачів, які не 

дивляться безпосередньо телебачення, зросла з 3 % до 13 %, а 
тих, що залучені і до телебачення, і до інтернет-ресурсів, з 42 % 
до 60 %. Населення можливо умовно поділити на Digital-
орієнтованих (до 33 років, включно), орієнтованих на багатоек-
ранність (34–49 років), TБ-орієнтованих (50–65 років). При цьому 
аудиторію до 43 років простіше охопити в Інтернеті (рис. 2).  
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Рис. 2. Вікові особливості організації отримання  

інформації і комунікацій населення 
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Слід відзначити, що замість очікуваного заміщення телеба-
чення Інтернетом, у світі спостерігається зростання багатокана-
льного отримання інформації, мультиекранності. Близько 35% 
українських глядачів ТБ більш-менш інтенсивно відволікаються 
на ресурси Інтернету (рис. 3). З них 61% одночасно використо-
вують смартфони та інші гаджети.  
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Рис. 3. Рівень переключення уваги телеглядачів, % 
 

Одночасний перегляд приймачів телебачення та інтернет-
ресурсів є характерним для 24% представників загальної аудито-
рії України, у тому числі 39% — покоління Z (12–24 рр.), 34% — 
покоління Y (25–35 рр.), 23% — покоління Х (36–54 рр.), лише 
8% — людей більш старшого віку. Саме тому і як звичай, сього-
дні у більшості типових маркетингових програм компаній, охоп-
лення цільових аудиторій у середовищі Інтернету використову-
ється в якості доповнення до телебачення.  

З переходом України на цифрове телебачення можливості 
ефективного застосування прогресивних логістичних підходів у 
сфері маркетингових комунікацій суттєво зростають. Аналогічно 
визначенню статусів (дотримання оптимальних параметрів) у ви-
конанні замовлень, використовуючи WMS на складах і GPS на 
транспорті, завдяки сучасним технологіям отримання персоніфі-
кованої інформації (наприклад, ID мобільних телефонів та інших 
гаджетів) щодо маршрутів, відвідування певних місць 
(geotrapping і т. п.) представниками специфічних цільових ауди-
торій, можливими стають акцентовані покази інформації. 

Завдяки цифровому телебаченню, системам інтелектуальних 
будівель тощо, можливо синхронізувати покази рекламних пові-
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домлень на різних пристроях, дії стимулів до пошуку на ресурсах 
Інтернету (рис. 4) [19].  
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Рис. 4. Приклад зростання обсягів пошуку  
в Інтернеті після синхронізованого перегляду телевізійних роликів 

 
Таким чином, системне впровадження концептуальних підхо-

дів омніканальності, з передбаченою логістичною оптимізацією 
та гармонізацією потоків і каналів, стає передумовою і запору-
кою ефективності та прогресу сучасних інтегрованих маркетин-
гових комунікацій.  

Висновки. За умов якісної трансформації структур і характе-
ристик каналів маркетингових комунікацій, суттєвої зміни пове-
дінки споживачів, синергія концепцій омніканальності, інтегро-
ваних маркетингових комунікацій і брендингу, у їх системній 
практичній реалізації, а також за умов дотримання методологіч-
ної коректності, має високий потенціал ефективності. 

Спеціальне дослідження передумов і чинників розвитку інтег-
рованих середовищ споживчого досвіду є перспективним для 
підготовки подальших публікацій. 
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