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ІНФОРМАЦІЙНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КЛІЄНТООРІЄНТОВАНОСТІ 
ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА СПОЖИВЧОМУ РИНКУ

INFORMATION SUPPORT FOR CUSTOMER-ORIENTED BUSINESS  
ACTIVITY IN THE CONSUMER MARKET

Стаття присвячена розвитку теоретичного базису дослідження інформаційного та маркетингового середови-
ща підприємств, зокрема, клієнтоорієнтованості підприємницької діяльності на споживчому ринку. У результаті 
дослідження встановлено, що усвідомлення концепції маркетингу на противагу концепції збуту здатне підвести до 
розуміння потреб споживачів як головного об’єкту, комплексних зусиль маркетингу – як засобів досягнення цілей, а 
отримання прибутку за рахунок задоволення потреб споживача – як кінцеву мету. Визначено, що нагальною пробле-
мою ведення сучасного бізнесу є відсутність релевантних інформаційних потоків між усіма учасниками бізнесової 
діяльності, в той же час, інформація, дані, відомості, показники, інформаційні потреби, інформаційний запас та 
резерв у сукупності здатні здійснити найбільш вагомий вплив на прибутковість, якщо вона спирається на єдино 
правильний стратегічний підхід у підприємництві, що ставить бажання і потреби клієнтів в епіцентр всіх госпо-
дарських процесів. 

Ключові слова: клієнтоорієнтованість, інформаційне забезпечення, підприємницька діяльність, споживчий ринок, 
організація, маркетинг.

The article is devoted to the development of the theoretical basis for the study of the information and marketing environment 
of enterprises, in particular, the customer orientation of entrepreneurial activity in the consumer market. Understanding the 
concept of marketing as opposed to the concept of sales can lead to an understanding of consumer needs as the main object, 
comprehensive marketing efforts as a means to achieve goals, and making a profit by satisfying consumer needs as the ultimate 
goal. It has been determined that a pressing problem in modern business is the lack of relevant information flows between 
all participants in business activity. Information, data, indicators, information needs, information stock and reserve in the 
aggregate are able to have the most significant impact on profitability if it is based on the only correct strategic approach to 
entrepreneurship, which puts the desires and needs of customers at the epicenter of all business processes. To determine the 
level of customer orientation, information provision plays a key role and can be considered as understanding target buyers, 
meeting their needs, and fully understanding their value chain. It has been found that customers are increasingly paying 
attention to the value of products, rather than brands. The share of people who pay special attention to the brand decreased 
by 4% from 2022 to 2025, the share of respondents who believe that the brand does not matter increased by 11%. Today, there 
is maximum activation of Promotion as one of the elements of the marketing mix, but another element, Price, remains crucial 
for Ukrainians. Modern marketing operates in difficult conditions created by the economy during the war, which cannot but 
affect all socio-economic processes. Ukrainian consumers increasingly prefer domestic brands (the share of such brands 
has increased by 5%). The share of innovators and early adopters who like new, unfamiliar brands is growing (from 34% to 
39%, respectively). The results of the study give reason to draw the attention of marketers to the growth rate of spontaneous 
purchases, which has increased from 15% to 21%. The largest increases in spending were on food, utilities, and medicines, 
as well as on transportation and medical services.

Keywords: customer-oriented business activity, information support, entrepreneurial activity, consumer market, customer 
orientation, organization, marketing.
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Постановка проблеми. У сучасних умовах гос-
подарювання надскладно стримати споживчу ін-
фляцію звичайними методами державної політики, 
опосередковано допомогти можуть маркетингові 
методи і концепції й, особливо ті, які характеризу-
ються найвищою клієнтоорієнтованістю підприєм-
ницької діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. До 
найважливіших наукових розвідок щодо клієнтоо-
рієнтованості як орієнтиру формування моделі ку-
півельної поведінки споживачів й розвитку підпри-
ємницької діяльності можна віднести праці таких 
вітчизняних науковців і практиків, як І. М. Кирча-
та, Д. О. Приходько, Д. В. Яцюк, В. Ковалевський, 
В. В. Даценко, А. Кваско, В. Д. Хурдей, А. О. Скоро-
богатова, Т. С. Дронова,  Д. В. Завадська та ін. [1–10]. 
Серед закордонних учених варто згадати Б. Барт-
лі, Ф. Вебстера, П. Друкера, А. Колі, Ф. Котлера,  
Ж.-Ж. Ламбіна, Т. Левітта, Р. Манна, Д. Пітерсена, 
А. Шарма та ін. [11-15]. Віддаючи належне доробку 
згаданих учених, підкреслимо, що нині є попит на 
нові теоретичні та методичні напрацювання, обу-
мовлений якісною та кількісною змінами споживчо-
го ринку в Україні в результаті економічної кризи, 
спричиненою війною. 

Мета дослідження полягає у розвитку теоретич-
ного базису дослідження інформаційного та марке-
тингового середовища підприємства, зокрема, клі-
єнтоорієнтованості підприємницької діяльності на 
споживчому ринку. 

Виклад основного матеріалу. Будь-яка взаємо-
дія споживачів і виробників може розглядатися як 
конкретний комунікативний акт, що спирається на 
категорію «дії», тоді як інформаційна інтеракція 
є ще більш вузьким поняттям, яке характеризує про-
цес взаємодії, що передує діям і поведінці та бере 
безпосередню участь в інформаційному забезпе-
ченні та імплементації управлінських рішень у під-
приємництві. Тому інформаційне забезпечення усіх 
основних процесів на підприємстві, у тому числі 
клієнтоорієнтованості, займає чільне місце поряд 
з організаційним та економічним забезпеченням під-
приємницької діяльності. 

Високий рівень якісного інформаційного забез-
печення як процесу прямо впливає на рівень інно-
ваційного розвитку будь-яких соціально-економіч-
них систем (в т.ч. підприємств). Це досягається за 
допомогою системи цілей (зокрема, комплексних 
цільових програм, програмно-цільового управління 
і планування), функціональної системи – плануван-
ня управлінської діяльності в цілому, організації, 
мотивації, експертних оцінок, обліку, моніторингу 
(соціального, економічного), регулювання й контр-
олю, експертизи і, нарешті, формування математич-
них моделей. Розробка та вдосконалення сучасного 

інформаційного забезпечення клієнтоорієнтованості 
підприємницької діяльності зумовлено розвитком 
інформаційно-комунікаційних технологій та Інтер-
нет-маркетингу, де ключовою характеристикою ре-
зультатів соціальних і маркетингових досліджень 
та узагальнюючою характеристикою якості стає ін-
формативність – міра корисності та повноти даних. 
Оцінюванням всіх видів діяльності господарюючих 
суб’єктів, необхідних для проведення маркетинго-
вих досліджень, займається маркетинг-статистика, 
яка до того ж, займається вивченням складу і руху 
інформаційних ресурсів, необхідних для проведення 
маркетингових досліджень, методології розрахунку 
і аналізу найважливіших показників, які використо-
вуються в практичній роботі маркетингових служб, 
сучасних методів обробки і аналізу маркетингової 
інформації підприємств, а також системи організації 
ринків інформаційних послуг. Дана галузь статисти-
ки вивчає стан і динаміку ринку і ринкових відносин 
на всіх ієрархічних рівнях підприємницької діяль-
ності. В більш вузькому змісті, маркетинг-статисти-
ка – це сукупність даних і показників, що характери-
зують стан внутрішнього і зовнішнього середовища 
маркетингу. 

Нагальною проблемою ведення сучасного бізне-
су є відсутність релевантних інформаційних потоків 
між усіма учасниками бізнесової діяльності – спо-
живачами товарів або послуг (Інтернет-користува-
чами), виробниками і продавцями товарів (послуг). 
Для налагодження інформаційних потоків у сучас-
них умовах розвитку актуальним є широке вико-
ристання мережі Інтернет і пристроїв, що надають 
доступ до неї (смартфонів, планшетів, ноутбуків), 
мобільних пристроїв, локальних мереж (Інтранет, 
Екстранет), інтерактивних екранів, цифрового теле-
бачення, POS-терміналів тощо. 

Стрімкий розвиток глобальних процесів в су-
часному світі, формування та розвиток інформа-
ційного сycпiльствa та інформаційної економіки, 
інтенсивна динаміка ділової інформації активізує 
необхідність використання цифрового (інтерак-
тивного) маркетингу. Інтенсивний розвиток тех-
нологій дає можливість використовувати стратегії 
цифрового маркетингу в онлайн та оффлайн-серед-
овищі. Цифрові канали здатні забезпечити ефек-
тивне ведення бізнесу за конкретних умов, серед 
яких легкість доступу всіх учасників підприєм-
ницької діяльності до ресурсу, активне залучення 
споживача у взаємодію з брендом, інтерактивність, 
відсутність територіальних обмежень під час реа-
лізації маркетингових ідей, поширення Інтернету 
і мобільного зв’язку, можливість оперативної оцін-
ки заходів бізнесу та управління подіями в режи-
мі реального часу. Без використання інструментів 
цифрового маркетингу бізнес спроможний ство-
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рити лише мінімально життєздатний продукт або 
послугу. 

Для налагодження бізнесу засобами маркетинго-
вих комунікацій й інструментів необхідно:

–	 пропонувати споживачам (користувачам, клі-
єнтам) релевантні продукти та послуги, що відобра-
жається в результатах пошуку; 

–	 оптимізувати пошукові системи з метою ре-
кламування підприємства в безкоштовних резуль-
татах пошуку за допомогою якісного релевантного 
змісту;

–	 застосовувати службу Google Search Console 
для збільшення трафіку на сайті;

–	 використовувати вірусний маркетинговий 
механізм;

–	 застосовувати усі інструменти цифрового мар-
кетингу для розширення ринку ІТ-індустрії і підви-
щення її впізнаваності у світі (брендуванням та про-
моціями за кордоном);

– раціонально застосовувати Веб-аналітику, яка 
аналізує поведінку відвідувачів сайту – від першого 
відвідування до етапу, коли вони стають постійними 
клієнтами, з метою оцінки пошукової, тизерної, ме-
дійної реклами, маркетингу в соціальних-мережах, 
реклами електронною поштою;

–	 активно застосовувати медійну рекламу, прин-
ципи роботи якої подібні до біг-бордів [8].

Основними правилами-постулатами цифрового 
маркетингу, на які повинні зважати майбутні та су-
часні підприємці, на думку Д. В. Яцюка [9], є такі: 

1)	успіх цифрового маркетингу полягає в тому, 
що він передбачає постійне залучення людей до 
комунікаційного процесу. Перехід від телевізійних 
(мовних) ЗМІ до адресних каналів вимагає наваж-
ливого мислення, що зокрема означає сприйняття 

аудиторії як сукупності осіб. До того ж, в умовах 
панування головної характерної цінності сучасно-
го періоду – гіперконективності – успіх цифрового 
маркетингу визначений на довгі роки з огляду на 
надтісний зв’язок спілкування між людиною, люди-
ною-машиною та машиною-машиною;

2)	споживачі та покупці повинні брати активну 
участь як учасники бізнесового процесу – в ролі роз-
повсюджувачів інформації та коментаторів; 

3)	визначити, який набір каналів працює 
найкраще; 

4)	контент стає все більш незалежним від кон-
кретних методів і обмежень розповсюдження, 
пов’язаних із типами підтримуваних пристроїв. 
Якісний та релевантний контент необхідні для забез-
печення підтримки постійного інтересу споживачів;

5)	значна частина контенту створюється сами-
ми споживачами. Роль маркетологів полягає у за-
охоченні та стимулюванні до створення спожива-
чем контенту відповідно до загальної політики 
підприємства;

6)	листування з учасниками має здійснюватися 
лише за їх згодою та на основі заявлених переваг 
кожного з них;

7)	підприємцям необхідно збагнути сенс велико-
го набору варіантів нових медіа, багато з яких при-
пускають систему показників, в основі якої лежить 
принцип оплати за результат.

Рівень інформаційного забезпечення клієнто-
орієнтованості залежить від купи факторів, а саме 
поняття означає специфічний процес, базований на 
вхідній інформації, яка оброблюється за допомогою 
взаємодоповнюючих та взаємозалежних показників, 
та аналітичній оцінці, обов’язково включає в себе 
релевантні інформаційні ресурси, прямо або опо-

Рис. 1. Інформаційне забезпечення підприємницької діяльності
Джерело: сформовано авторами
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середковано продукує інформаційний продукт або 
послугу та в кінцевому підсумку визначає рівень ди-
намічного розвитку будь-якої цілеспрямованої сис-
теми. Іншими словами, інформація, дані, відомості, 
показники, інформаційні потреби, інформаційний 
запас та резерв, банк інформації у сукупності здат-
ні здійснити найбільш вагомий вплив на прибутко-
вість, якщо вона спирається на єдино правильний 
стратегічний підхід у підприємництві, що ставить 
бажання і потреби клієнтів в епіцентр всіх проце-
сів (рис.). В цьому аспекті аналіз інформаційного 
забезпечення має включати оцінку потенціалу ви-
користання технологій, опрацювання питань стан-
дартизації, розробку (удосконалення) інформаційної 
стратегії. Яскравим взірцем ефективних взаємовід-
носин з клієнтами стало «використання у 1995 році 
CRM-програми, відтоді ключовим завданням керів-
ників IT-підрозділів стала ефективна та економічна 
організація й підтримка бізнесу з боку сучасних 
технологій» [4]. Українська науковиця Д. В. За-
вадська здійснила глибоке наукове обґрунтування 
концептуальних аспектів клієнтоорієнтованого під-
ходу і у своїй праці підкреслила важливість інфор-
маційного забезпечення клієнтоорієнтованості: «ін-
формаційні технології та дані надають можливість 
компанії змінити бізнес-модель з метою диференці-
ювання та забезпечення стійкого розвитку на Світо-
вому ринку, а цифрова трансформація вносить зміни 
до визначення ролі споживача, каналів його взаємо-
дії з компаніями» [4, с. 98].

Саме поняття клієнтоорієнтованості має бага-
то визначень, але за методом «хмари тегів» можна 
виокремити найрозповсюдженіші його складові: 
потреба, діяльність, споживач, цінність. Науков-
ці А. Колі, Б. Яворські дане поняття розглядають 
як «діяльність з вивчення поточних та майбутніх 
потреб клієнтів та чинників, що впливають на 
них» [11]; Р. Дешпанде, Дж. Фарлі, Ф. Вебстер, як 
«частину корпоративної культури, набір переко-
нань, що ставить інтереси клієнта на перше місце 
перед інтересами менеджерів, акціонерів та пра-
цівників» [12]; Дж. Нарвер, С. Слейтер – як: «ро-
зуміння цільових покупців, задоволення їх потреб, 
повне розуміння їх ланцюжка створення цінності 
та розвитку останньої у майбутньому, розуміння 
потреб як власних клієнтів, так і усіх членів роз-
подільчого каналу» [13], Ж.-Ж. Ламбін, Р. Чумпі-
таз, І. Шуйлінг – як «зусилля компанії з вивчення 
потреб споживачів, створення цінності для них та 
розвитку навичок передбачати нові купівельні про-
блеми. У цьому випадку товар або послуга розгля-
дається з точки зору того, для кого він призначений 
і визначається як вирішення певної проблеми» [14], 
Б. Бартлі, С. Гомібучі, Р. Манн – «наявність всепро-
никаючої культури (філософії, цінностей та при-

пущень) організації та постійний її розвиток, яка 
спрямована на підтримку та забезпечення ефектив-
ного надання послуг та практик, орієнтованих на 
клієнта у довгостроковій перспективі» [15].

Сам споживчий ринок України нині характе-
ризується повільним відновленням, яке все ще 
супроводжується сум’яттям та хаосом соціально-
економічних, політичних, демографічних процесів 
у країні. Він характеризується високою інфляцією, 
а відтак вимушеними кроками до різкого підняття 
заробітної плати працівникам-бюджетникам враз-
ливих галузей економіки. Це неодмінно призведе 
до зростання цін найближчим часом. Природно, 
що українці в умовах війни зосереджені на базових 
потребах, результати опитування показують сумні 
дані, як от зростання нужди (нестатку), що в ціло-
му призводить до порушення ринкової рівноваги 
унаслідок падіння попиту. У той же час на віднос-
ну стійкість внутрішнього ринку вказує позитивна 
динаміка обороту роздрібної торгівлі, онлайн тор-
гівлі, цифрових обмінів тощо. На превеликий жаль, 
міжнародна допомога як ключовий фактор впливу 
на споживчий ринок, не здатна у повній мірі пере-
крити головний невизначений форс-мажорний фак-
тор – вплив війни. 

Варто враховувати й те, що норма прибутку під-
приємств, які виробляють споживчі товари при зрос-
таючій частці ринку є нижчою за норму прибутку 
підприємств, які виробляють товари промислово-
го споживання, за тих самих умов пропорційності/
зростання ринку.

За даними Державними служби статистики Укра-
їни індекс споживчих товарів тривалого викорис-
тання у жовтні 2025 року становив 105,3 %, індекс 
споживчих товарів короткострокового використан-
ня – 96,9 %.

Головний індикатор інфляції – індекс споживчих 
цін деяких товарів та послуг за період з січня по ве-
ресень 2025 р. (усереднені дані за дев’ять місяців) 
в цілому на продукти харчування та безалкогольні 
напої становив 100,82%. Зростання відбулося за та-
кими товарами, як м’ясо, риба, хліб, молоко, олія, 
фрукти, тютюнові вироби, одяг, взуття; такими по-
слугами, як фактична плата за житло (оренда жит-
ла), утримання та ремонт житла, послуги з управлін-
ня багатоквартирними будинками, водопостачання 
і каналізація, фармацевтична продукція, медичні 
товари та обладнання, амбулаторні послуги, тран-
спортні послуги залізничного і автодорожнього па-
сажирського транспорту, послуги зв’язку, всіх ви-
дів освіти (вища, середня, дошкільна та початкова), 
послуги ресторанів та готелів. Споживча інфляція 
дещо стримується завдяки державній тарифній по-
літиці (приміром, збереження мораторію на підви-
щення деяких комунальних тарифів і т.п.).
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Основні напрями статистичних досліджень та 
розрахунків щодо стану та тенденцій розвитку спо-
живчого ринку: 

– обсяги продажу споживчих товарів населенню 
за усіма каналами реалізації;

– оборот роздрібної торгівлі;
– оборот ресторанного господарства.
Джерелами статистичної інформації про обсяг 

продажу споживчих товарів суб’єктами господа-
рювання – юридичними особами, які здійснюють 
діяльність з роздрібної торгівлі та ресторанного 
господарства, є державні статистичні спостережен-
ня, які проводяться в установленому порядку від-
повідно до статистичної методології. Облік обсягу 
продажу споживчих товарів суб’єктами господа-
рювання – юридичними особами проводиться ор-
ганами державної статистики з використанням не-
суцільного вибіркового (ф. № 1-торг) та суцільного 
(ф.  № 3-торг) методів спостереження [16].

Усвідомлення концепції маркетингу на противагу 
концепції збуту, розглядає потреби споживачів як го-
ловний об’єкт, комплексні зусилля маркетингу – як за-
соби досягнення цілей, а отримання прибутку за раху-
нок задоволення потреб споживача – як кінцеву мету. 
Натомість, концепція збуту, якою часто керуються, за-
ходами комерційних зусиль та стимулювання прода-
жу мають за мету отримання прибутку переважно за 
рахунок зростання обсягів продажу. Особливе місце 
слід віднести концепції сучасного соціально-етичного 
маркетингу, в основі якої знаходиться балансування 
водночас і прибутку підприємства, і потреб користу-
вачів та клієнтів, і задоволення інтересів суспільства 
в цілому. Все більше значущими стають такі принци-
пи маркетингу, як орієнтованість на споживача, демо-
кратичність, науковість, технологічність.

Дослідження цільової аудиторії засобами ін-
формаційного забезпечення дозволить перейти до 
стратегування і планування бізнесів на споживчому 
ринку більше упевнено. Основні інструменти, що 
послуговують таким дослідженням, починаючи з так 
званих ери персоніфікації та нинішнього століття 
маркетингу, є фокус-групи, спостереження (обсте-
ження умов життя домогосподарств, суцільні, вибір-
кові, одноразові спостереження, переписи), адміні-
стративні дані, експерименти, глибинні інтерв’ю, 
використання таких платформ, як Kickstarter, Product 
Hunt тощо як інструменту валідації. 

На четвертому році війни споживачі (клієнти та 
користувачі) все більше приділяють уваги вартості 
товарів, а не брендам. За даними спостереження, 
проведеного за унікальною технологією проведен-
ня досліджень Gradus Research Plus, встановлено, 
що частка осіб, які звертають особливу увагу на 
бренд не суттєво, але скоротилася з 54% у 2022 р. 
до 50% у 2025 р. Питома вага опитуваних, які вва-
жають, що бренд не має значення, зросла з 33% 
у 2022 р. до 44% у 2025 р. Сьогодні спостерігається 
максимальна активація Promotion (Реклама, просу-
вання) як одного з елементів маркетинг-міксу, але 
інший елемент Price (Ціна) залишається вирішаль-
ним для українців. Сучасний маркетинг діє у склад-
них умовах, створених економікою під час війни, 
що не може не позначитися на усіх соціально-еко-
номічних процесах. Втішає той факт, що українські 
споживачі все більше й більше віддають перевагу 
вітчизняним брендам (частка таких зросла з 69% 
у 2022 р. до 74% у 2025 р.). Зростає частка новато-
рів та ранніх послідовників, яким до вподоби нові 
незнайомі бренди (відповідно з 34% до 39%). Ре-
зультати дослідження дають підстави звернути ува-
гу маркетологів на показник зростання спонтанних 
покупок, який виріс з 15% до 21%. Найбільше ви-
трати зросли на продукти харчування, комунальні 
послуги й ліки, з деяким відривом – на транспорт 
і медичні послуги [17]. 

Висновки. Узагальнені висновки з даного дослі-
дження окреслюють напрями подальшого розвитку 
вивчення питань клієнтоорієнтованості підприєм-
ницької діяльності на споживчому ринку у воєнний 
та поствоєнний періоди. Проведений аналіз засвід-
чив повільне відновлення споживчого ринку Украї-
ни, супроводжуване сум’яттям та хаосом соціально-
економічних, політичних, демографічних процесів 
у країні. Ринок характеризується високою інфляці-
єю, зосередженням українців на базових потребах 
унаслідок зростання нестатку, що в цілому призво-
дить до порушення ринкової рівноваги унаслідок 
падіння попиту. У той же час спостерігається пози-
тивна динаміка обороту роздрібної торгівлі, онлайн 
торгівлі й цифрових обмінів. На жаль, міжнародна 
допомога як ключовий фактор впливу на споживчий 
ринок, не здатна у повній мірі «перекрити» осно-
вний невизначений форс-мажорний фактор – вплив 
війни.
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