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РЕФЕРАТ 
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Тема: «Формування та реалізація функціональної стратегії» (на прикладі 

ТОВ «Нова Пошта»)» 

Загальний обсяг роботи складає 89 сторінок 

Містить 11 таблиць, 14 рисунок, 85 літературних джерел. 

 

Актуальність теми. У сучасних умовах розвитку, таких як обмеження 

кола стейкхолдерів, втрата частини ринку споживачів та зменшення купівельної 

спроможності, підприємствам необхідно збалансовано нарощувати окремі 

аспекти своєї діяльності для формування значних довгострокових конкурентних 

переваг. Це передбачає чітке розроблення комплексу функціональних стратегій, 

які спрямовані на підвищення недостатнього рівня певних функціональних 

можливостей підприємства за рахунок надлишкових або достатніх рівнів інших. 

Оскільки функціональна стратегія розробляється на одному з основних рівнів 

управління підприємством, її зміст і структура можуть варіюватися в залежності 

від обраного підходу до формування стратегії (зверху вниз або знизу вгору), типу 

підприємства та форс-мажорних обставин, що вимагає уточнення сутності цього 

поняття відповідно до конкретних умов його застосування. 

Розробка функціональних стратегій, які забезпечують формування та 

ефективне використання внутрішнього стратегічного потенціалу міжнародного 

підприємства, є одним із ключових аспектів стратегічного планування. Проте на 

сьогодні в економічній літературі не існує чітко визначеного механізму 

формування елементів внутрішнього стратегічного потенціалу на основі 

функціональних стратегій, що підкреслює необхідність проведення досліджень 

у цій сфері. 



Мета кваліфікаційної роботи магістра полягає в дослідженні 

особливостей розробки та реалізації функціональних стратегій на ТОВ «Нова 

Пошта» та розробці рекомендацій щодо підвищення їх ефективності. 

Об’єкт кваліфікаційної роботи – функціональні стратегії міжнародних 

компаній. 

Предмет кваліфікаційної роботи – формування та реалізація 

функціональних стратегій на ТОВ «Нова пошта». 

Методи дослідження. У кваліфікаційній рoбoті магістра викoристанo 

наступні метoди наукoвoгo пізнання: загальнонаукові методи аналізу та синтезу,  

а також системний і комплексний підходи, ряд економіко-статистичних методів, 

зокрема спостереження, зведення, групування, а також табличний метод, метод 

узагальнюючих характеристик, SWOT-аналіз, PEST-аналіз, тощо. 

Наукова новизна одержаних результатів дослідження полягає в 

узагальнені теоретичних основ формування та реалізації функціональних 

стратегій міжнародних компаній. 

В першому розділі розглянуто теоретичні основи розробки функціональних 

стратегій міжнародних компаній; охарактеризовано типи функціональних 

стратегій підприємства; обґрунтовано роль функціональних маркетингових 

стратегій в розвитку міжнародних компаній. 

В другому розділі визначено стратегічні позиції ТОВ «Нова Пошта» на 

ринку логістичних послуг; проаналізовано маркетингову стратегію ТОВ «Нова 

Пошта»; досліджено соціальну стратегію ТОВ «Нова Пошта». 

В третьому розділі обґрунтовано напрями удосконалення формування 

маркетингової стратегії ТОВ «Нова пошта» в процесі партнерської бізнес-

взаємодії; визначено доцільність впровадження моделі SoLoMo як інструмента 

діджитал-маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта»; розроблені рекомендації 

для покращення ефективності соціальної стратегії ТОВ «Нова пошта». 

Практичне значення одержаних результатів. Практичне значення 

отриманих результатів полягає в обґрунтуванні напрямів удосконалення 

формування маркетингової стратегії ТОВ «Нова пошта» в процесі партнерської 



бізнес-взаємодії та розроблені рекомендацій для покращення ефективності 

соціальної стратегії ТОВ «Нова пошта». 

Ключові слова: міжнародні стратегії, функціональні стратегії, 

маркетингові стратегії, соціальні стратегії, формування, реалізація, логістичні 

компанії, послуги-експрес доставки, партнерська взаємодія, діджитал-

маркетинг, ефективність. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. У сучасних умовах розвитку, таких як обмеження кола 

стейкхолдерів, втрата частини ринку споживачів та зменшення купівельної 

спроможності, підприємствам необхідно збалансовано нарощувати окремі 

аспекти своєї діяльності для формування значних довгострокових конкурентних 

переваг. Це передбачає чітке розроблення комплексу функціональних стратегій, 

які спрямовані на підвищення недостатнього рівня певних функціональних 

можливостей підприємства за рахунок надлишкових або достатніх рівнів інших. 

Оскільки функціональна стратегія розробляється на одному з основних рівнів 

управління підприємством, її зміст і структура можуть варіюватися в залежності 

від обраного підходу до формування стратегії (зверху вниз або знизу вгору), типу 

підприємства та форс-мажорних обставин, що вимагає уточнення сутності цього 

поняття відповідно до конкретних умов його застосування. 

Розробка функціональних стратегій, які забезпечують формування та 

ефективне використання внутрішнього стратегічного потенціалу міжнародного 

підприємства, є одним із ключових аспектів стратегічного планування. Проте на 

сьогодні в економічній літературі не існує чітко визначеного механізму 

формування елементів внутрішнього стратегічного потенціалу на основі 

функціональних стратегій, що підкреслює необхідність проведення досліджень 

у цій сфері. 

Вищевикладене зумовило вибір теми кваліфікаційної роботи магістра, її 

мету, завдання, об’єкт та предмет. 

Мета і завдання дослідження. Мета кваліфікаційної роботи магістра 

полягає в дослідженні особливостей розробки та реалізації функціональних 

стратегій для ТОВ «Нова Пошта» та розробці рекомендацій щодо підвищення їх 

ефективності. 

Для досягнення зазначеної мети було поставлено й вирішено такі завдання: 

- розглянуто теоретичні основи розробки функціональних стратегій 

міжнародних компаній; 
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- охарактеризовано типи функціональних стратегій підприємства; 

- обґрунтовано роль функціональних маркетингових стратегій в розвитку 

міжнародних компаній; 

- визначено стратегічні позиції ТОВ «Нова Пошта» на ринку логістичних 

послуг; 

- проаналізовано маркетингову стратегію ТОВ «Нова Пошта»; 

- досліджено соціальну стратегію ТОВ «Нова Пошта»; 

- обґрунтовано напрями удосконалення формування маркетингової 

стратегії ТОВ «Нова пошта» в процесі партнерської бізнес-взаємодії; 

- визначено доцільність впровадження моделі SoLoMo як інструмента 

діджитал-маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта»; 

- розроблені рекомендації для покращення ефективності соціальної 

стратегії ТОВ «Нова пошта». 

Об’єкт кваліфікаційної роботи – функціональні стратегії міжнародних 

компаній. 

Предмет кваліфікаційної роботи – формування та реалізація 

функціональних стратегій ТОВ «Нова пошта». 

Методи дослідження. У кваліфікаційній рoбoті магістра викoристанo 

наступні метoди наукoвoгo пізнання: загальнонаукові методи аналізу та синтезу,  

а також системний і комплексний підходи, ряд економіко-статистичних методів, 

зокрема спостереження, зведення, групування, а також табличний метод, метод 

узагальнюючих характеристик, SWOT-аналіз, PEST-аналіз, тощо. 

Інформаційна база дослідження. Інформаційну базу дослідження 

становлять ґрунтовні і практичні наукові роботи зарубіжних та вітчизняних 

вчених-економістів викладені у фахових журналах, підручниках, монографіях та 

інших наукових публікаціях, що присвячені проблемам формування та реалізації 

функціональних стратегій міжнародних компаній; офіційні джерела 

інформаційної мережі Інтернет, офіційні дані компанії, фінансова звітність та 

аналітичні матеріали ТОВ «Нова пошта». 



5 
 

Наукова новизна одержаних результатів дослідження полягає в 

узагальнені теоретичних основ формування та реалізації функціональних 

стратегій міжнародних компаній. 

Практичне значення одержаних результатів. Практичне значення 

отриманих результатів полягає в обґрунтуванні напрямів удосконалення 

формування маркетингової стратегії ТОВ «Нова пошта» в процесі партнерської 

бізнес-взаємодії та розроблені рекомендацій для покращення ефективності 

соціальної стратегії ТОВ «Нова пошта». 

Апробація результатів дослідження. Результати дослідження пройшли 

апробацію на XI Міжнародній науково-практичній конференції «Бізнес-

аналітика в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю» (м. Київ, НАСОА). 

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається 

зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Загальний 

обсяг роботи складає 89 сторінки. Робота містить 14 рисунків, 11 таблиць. 

Перелік використаних джерел налічує 85 найменування. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЇ 

ФУНКЦІОНАЛЬНИХ СТРАТЕГІЙ МІЖНАРОДНИХ КОМПАНІЙ 

 

 

1.1. Теоретичні основи розробки функціональних стратегій 

міжнародних компаній 

 

Стратегія має на увазі чітке бачення етапності просування компанії, що 

дозволяє спочатку візуалізувати бізнес-ідею, розробити перспективних хід дій з 

її втілення і в подальшому організувати стійке і економічно прибуткове власну 

справу. Успішно опрацьована стратегія – єдиний можливий варіант розвитку 

компанії будь-якої сфери нашої життєдіяльності. Пов'язано це, насамперед, з 

діапазоном її дії: вхідні параметри – бізнес-план чи ідея функціонування 

компанія, вихідні – вимоги до персоналу. Інакше висловлюючись, стратегія 

розвитку підприємства – це довгостроковий план щодо її адаптацію умов ринка. 

Слід зазначити, що правильно оформлена стратегія має на увазі розбір не лише 

одного варіанту розвитку компанії і навіть не двох (є план, його намагаються 

реалізувати, якщо реалізувати не виходить, то єдиний результат полягає в тому, 

щоб повернутися на початок розробок, – так виглядає абсолютно хибна стратегія, 

яка, на жаль, найчастіше знаходить втілення у багатьох бізнес-проектах), 

необхідно зробити жорсткий аналіз усіх можливих результатів, щоб не допустити 

руйнування свого «дітища» [87]. Отже, стратегія включає у собі опрацювання 

всіх можливих варіантів розвитку підприємства (тих дій, які сприяють як її 

розвитку, і тих, які можуть порушити цілісність її функціонування і які будь-який 

поважний управлінець повинен усунути, як кажуть, на стадії їх зародження). 

Одним із важливих зауважень тут може бути те, що правильний підхід у стратегії 

передбачає опрацювання кількох навіть сприятливих результатів, інакше кажучи, 

є план, робимо крок уперед, отримуємо успіх, наступний крок правильний 

стратег вибере зі списку, тобто у нас уже заздалегідь прописано кілька 
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міністратегій (є кілька альтернативних варіантів наступних кроків, з яких 

вибиратимемо лише один, який найбільше сприятливо впишеться в нашу 

реалію). Зазначаємо, що продумано саме міні-стратегії, а не етапи (етапи при 

постановці стратегії не деталізуються). Виникає питання: навіщо так 

ускладнювати, адже можна розробити найбільш стійкий варіант просування 

справи та всіляко сприяти реалізації його етапів, принаймні, постаратися зробити 

для цього все необхідне? Можна, але неможливо, оскільки зазвичай те, що 

красиво представлено в теорії, на практиці виглядає інакше, а у випадку з 

розвитком компанії це підірве управлінську основу і може призвести до повного 

її знищення, тому оптимальний варіант – пошук різноманітних перешкод бізнесу, 

оцінка ризиків та опрацювання безлічі рішень щодо просування бізнесу [1]. 

В умовах нестабільності ринку сучасного світу особливого поширення 

набули спрямовані на кілька видів діяльностей різних галузей диверсифіковані 

компанії. Для таких бізнес-осередків виділяють чотири типи (рівня) стратегій: 

корпоративний, діловий, функціональний та операційний. Компанії з 

дивізіональною організаційною структурою, тобто спеціалізовані компанії, в 

яких діяльність спрямована на певну сферу бізнесу, ґрунтуються на трьох рівнях 

стратегії; корпоративна та ділова стратегії найчастіше збігаються. [2]Звідси і 

виявляється необхідність опрацювання не одного стратегічного плану, а кількох 

об'єднаних єдиною кінцевою місією міні-стратегій для кожного управлінського 

рівня. Отже, основа успішного бізнес-проекту – правильно опрацьована 

стратегічна ієрархія, у якій спостерігається тісний взаємозв'язок кожного рівня, 

що у кінцевому рахунку організує «піраміду стратегій» (рисунок 1.1)[86-87]. 

Отже, з точки зору ієрархії управління можна виділити чотири рівні 

стратегічного управління. Розглянемо їх більш детально.  

Основу піраміди розвитку стратегії складає операційна стратегія (або 

лінійний рівень стратегічного управління). Відповідальність за виконання 

завдань покладається на лінійних менеджерів або керівників підприємств, 

підрозділів організації, регіональних представництв чи філій. У випадку 

активного впровадження робочого контролю (самоврядування), при якому 
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трудовий процес організовано таким чином, що певні управлінські рішення 

приймаються окремими працівниками або робочими групами, значно зросла 

роль четвертого рівня піраміди стратегії.  

 

Рис. 1.1. Піраміда розвитку стратегій 

Джерело: сформовано автором на основі [86-87] 

 

Важливим аспектом характеристики лінійного рівня є те, що використання 

стратегій залежить від працівників нижчого рівня, чиї стратегічні цілі 

формуються на основі цілей, визначених працівниками верхнього рівня. Лише за 

умови такої взаємодії можливе ефективне впровадження бізнес-ідеї. Основною 

проблемою цього рівня є відсутність взаєморозуміння між верхнім і нижнім 

рівнями, коли працівники нижчого рівня зацікавлені в досягненні стратегічних 

цілей. Таким чином, завданням стратегічного менеджменту є забезпечення 

зв'язку між стратегічними цілями на всіх управлінських рівнях. Очевидно, що 

четвертий рівень має особливе значення в порівнянні з іншими, оскільки 

неправильно організована операційна стратегія, яка доповнює та завершує 

загальну концепцію управління, може призвести до стратегічного розриву і, 

врешті-решт, до руйнування всього бізнес-проекту [88]. 

Другий рівень піраміди – це функціональна стратегія. За координацію 

роботи відповідають керівники підрозділів, які займаються співпрацею з 

керівництвом інших підрозділів та нижчими працівниками в межах своєї 

діяльності. Таким чином, функціональна стратегія розробляється підрозділами 

Корпоративна 

стратегія

Ділова стратегія

Функціональна стратегія

Операційна стратегій



9 
 
підприємства, що відповідають за різні сфери (маркетинг, фінанси, виробництво, 

розробка, дослідження, збут тощо), на основі корпоративної та бізнес-стратегії. 

Цей рівень забезпечує злагоджену роботу всіх виробничих функцій компанії, 

підтримуючи загальну бізнес-стратегію. Як зазначили Варава Л. М., Варава А. 

А., «за допомогою функціональних стратегій забезпечується цілісність та 

узгодженість функціонування підрозділів у рамках стратегічного плану та 

операційного бюджету»[4], тобто мета цього рівня – вибір оптимального 

розвитку стратегії функціонального підрозділу у загальній стратегії всього 

підприємства [8]. 

Ділова стратегія (стратегія конкуренції, бізнес-стратегія) є наступним 

рівнем піраміди, що охоплює діяльність господарських підрозділів підприємства. 

Відповідальність за її реалізацію покладається на менеджерів кожного напрямку 

та керівників недиверсифікованих компаній. Ділова стратегія передбачає 

всебічний аналіз компанії, що включає оцінку окремих підрозділів та їх подальше 

координування, з акцентом на поняття «конкуренція». На цьому етапі важливо 

знайти оптимальні відповіді на економічні питання (Що, як, кому виробляти?). 

Корпоративна (портфельна) стратегія завершує ієрархію управління. 

Відповідальність за реалізацію завдань покладена на корпоративного менеджера 

та керівництво вищого рівня. Ця стратегія визначає загальні тенденції розвитку 

підприємства в цілому та демонструє, як збалансувати портфель послуг і товарів 

у різних бізнес-галузях. Основною метою цього рівня є своєчасне інвестування в 

господарські підрозділи підприємства. Варто зазначити, що реалізація 

корпоративної стратегії є найбільш складним завданням у контексті загальної 

стратегії розвитку компанії, оскільки передбачає розподіл ресурсів 

(інвестування), підтримку синергії (загальний ефект від співпраці підрозділів, що 

перевищує ефект окремих одиниць), диверсифікацію, зміну структури компанії, 

інтеграцію, перепрофілювання підрозділів, закупівлі, збут, утилізацію тощо [7]. 

Стратегія компанії визначає загальний напрямок, методи управління, а 

також набір правил і принципів, які сприяють досягненню стабільних 

конкурентних позицій та інших ключових цілей організації. Вона базується на 
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реальних можливостях, які виявляються через детальний аналіз минулих 

результатів, зовнішнього середовища, а також взаємин з конкурентами і 

постачальниками, з урахуванням прогнозів їх змін у майбутньому. Важливо 

зазначити, що подальший пошук шляхів покращення функціонування різних 

типів стратегій розвитку ґрунтується на оптимальному узгодженні їх критеріїв. 

Основним з цих критеріїв є координація всіх рівнів піраміди розробки стратегії, 

оскільки саме в цьому полягає успіх підприємства в умовах конкурентної 

боротьби, завдяки розробці стратегічного підходу до ведення економічно 

успішного бізнесу. 

Функціональні стратегії – це стратегії, розроблені кожному за 

функціонального напрями, певної сфери діяльності (виробництва, продажу, 

маркетингу, фінансів, кадрів, логістична стратегія, стратегія соціальної 

відповідальності тощо.) підприємства [30].  

Сутність функціональної стратегії пов'язані з реалізацією «функціональної 

концепції» організації управління діяльність підприємства. 

В рамках «функціональної концепції як предмет дослідження та фактора 

підвищення конкурентоспроможності визнаються процеси пізнання, 

насамперед, здатність засвоєння нових знань, а підвищення 

конкурентоспроможності формується в ході управління інноваціями та 

знаннями, підвищення кваліфікації співробітників, збільшення обсягу 

використовуваних інноваційних технологій [1]». 

У ринковій економіці за умов приватної власності та підприємництва 

головним елементом господарського механізму є конкуренція. 

Конкуренція – це боротьба між виробниками за певні переваги чи 

найвигідніші умови виробництва та збуту свого продукту. 

Функціональні стратегії деталізують бізнес-стратегії і надають сенсу всієї 

стратегії організації. Вони визначають роль, значущість і конкретний зміст 

діяльності кожної функціональної служби організації, вивчають кошти, 

споживані функціональними службами, запобігають потенційним ризикам і 

конфліктам. Часто над ринком конкурентоспроможності організації судять по 
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роботі її функціональних підрозділів як вони виконують свої функції. Таким 

чином, функціональна стратегія це план управління діяльністю функціонального 

підрозділу організації [29]. 

По суті, стратегія – набір правил прийняття рішень, якими організація 

керується своєї діяльності. Також допомагає підприємству виділитися на ринку, 

створити конкурентну перевагу та утримати лідерство у своїй галузі. Важливо 

розробити стратегію, яка відповідатиме цілям та цінностям підприємства, а 

також враховуватиме зовнішнє середовище та зміни на ринку. Зростання 

організації, стабільність, різні варіанти розвитку та багато іншого. Основна 

перевага стратегічного планування полягає у зменшенні можливих ризиків, 

пов'язаних із несподіваними змінами зовнішніх факторів. Особливо швидко на 

зміни реагують компанії, які активно займаються стратегічним плануванням 

своєї діяльності. 

Після встановлення мети важливо визначити шлях, який вестиме до її 

досягнення. Це включає розробку стратегії і планування наступних дій. Стратегія 

грає ключову роль визначенні конкретних кроків і ресурсів, необхідні реалізації 

поставлених цілей. 

Команда є невід'ємною частиною успіху організації, і її професіоналізм 

суттєво впливає на результати діяльності. Керівнику важливо вміти 

ідентифікувати фактори, які забезпечать успішний довгостроковий розвиток 

організації. При прийнятті рішень та формулюванні стратегічних кроків 

необхідно виявляти високу компетентність та професіоналізм. Аналіз ситуації, 

виявлення можливостей та ризиків, а також ефективне управління процесом 

реалізації стратегії – все це потребує особливої уваги та розвитку певних навичок 

у керівництва. З цього можна дійти невтішного висновку, що з головних 

показників оцінки компетентності керівництва є його здатність розробляти і 

успішно реалізовувати стратегії [42-43]. 

Однак це не означає, що якщо стратегії розроблені та реалізовані чітко, то 

організація буде завжди високоефективною протягом багатьох років. Завжди є 
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ризик тимчасових збоїв, оскільки неможливо передбачити усі несприятливі 

чинники. 

На розробку основних елементів стратегії розвитку фірми впливає безліч 

факторів внутрішнього та зовнішнього середовища. Це з тим, будь-яка фірма має 

як безліч зв'язків із довкіллям, і внутрішні комунікації, структуру, особливості. 

Для ефективної роботи фірми необхідно враховувати всю сукупність факторів. 

Це можна зробити, класифікувавши їх за такими критеріями [1, 3, 86-87]:  

1. За своєю природою виникнення виділяють: економічні чинники (зміна 

курсу валют, виробничі особливості, витрати); політичні чинники (зовнішня 

політика, внутрішні процеси, політичний устрій); соціальні чинники (рівень 

життя, доходи, очікування, демографічна ситуація); правові чинники (закони, 

правила, норми, концепції); екологічні та інші фактори. 

2. За сферою виникнення виділяють: зовнішні чинники, що виникають 

поза фірми; внутрішні чинники, пов'язані з діяльністю фірми, що не виходить за 

його межі [60-61]. 

Серед зовнішніх факторів можна виділити: 

1. Нормативно-правову основу. 

2. Привабливість галузі та умови конкуренції. 

3. Специфічні ринкові можливості та небезпеки.  

Серед внутрішніх чинників виділяють: 

1. Сильні та слабкі сторони фірми, її конкурентні можливості. 

2. Особисті амбіції, філософія бізнесу та етичні погляди менеджерів. 

3. Вплив цінностей та культури компанії на вибір стратегії. 

Таким чином, своєчасна реалізація функціональних стратегій дозволить 

забезпечити сталий розвиток якісно нових підприємницьких структур. 

У сучасній науковій літературі, присвяченій дослідженням управління 

потенціалом малого та середнього підприємництва зазначається, що реальні 

можливості цих підприємств неадекватно оцінюються методами і моделями, що 

застосовуються [3]. Це не дозволяє з високою точністю діагностувати стан 

організації та вибрати оптимальний варіант розвитку бізнес-структур. Таким 
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чином, невчасна розробка функціональних стратегій та/або їх перегляд 

сприяють, як було зазначено раніше, до неефективності функціонування 

організації. 

 

 

1.2. Класифікація функціональних стратегій підприємства 

 

Під стратегією розуміється самостійний, спеціальний вид діяльності або 

процес реалізований спеціальними прийомами відповідно до організації роботи 

та контролю для досягнення цілей організації 

Основна класифікація стратегій, яка дозволяє визначити реакцію 

організації на зміни у зовнішньому та внутрішньому середовищі та забезпечити 

досягнення основних її цілей. 

Функціональні стратегії представляють план дій фірми у визначених 

напрямах (рис. 1.2): 

 

Рис. 1.2. Види функціональних стратегій 

 

1) виробничі стратегії, 

2) маркетингові стратегії, 
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3) інноваційні стратегії, 

4) фінансові та інвестиційні стратегії, 

5) кадрові та соціальні, 

6) інформаційні стратегії;  

7) стратегія економічної безпеки. 

Цінова функціональна стратегія - важлива складова комплексу економічної 

діяльності підприємства і має бути спрямована на досягнення його економічних 

цілей. Цінова стратегія підприємства є розробкою та впровадження цілей, яких 

підприємство планує досягти за допомогою встановлення цін на свою 

продукцію. При цьому цілі цінової політики підприємства мають узгоджуватися 

із загальними цілями підприємства та відображати їх [5]. 

Розвиток виробництва з орієнтацією на споживача визначається наступним 

чином: обсяг випуску, асортимент, якість та строки поставки продукції 

встановлюються виходячи з прогнозів потреб майбутніх користувачів цих 

товарів, поставки виробляються у необхідній кількості та у встановлений час. 

Виробнича стратегія – це довгострокова програма конкретних дій зі 

створення та реалізації продукції [86]. Стратегічні рішення у сфері виробництва 

приймаються за такими напрямами: 

- забезпечення процесу виготовлення товару; 

- управління якістю; 

- відстеження асортименту товару; 

- створення матеріально-технічної бази; 

- планування виробництва. 

Базова стратегія виробництва полягає у досягненні рівноваги між 

трудовими ресурсами та обсягом виробництва готової продукції. 

Під час розробки базової стратегії враховуються такі чинники: рівень 

виробничого процесу можливість модернізації устаткування; кваліфікаційний 

потенціал та забезпечення виробничого процесу трудовими ресурсами; 

можливості швидкого переналагодження обладнання. 

Можна виділити три альтернативи базової стратегії виробництва: 
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- При виробництві слід прагнути мінімізації відходів і витрат, щоб ресурси 

використовувалися максимально ефективно. Важливо також забезпечити якість 

продукції та контролювати її на всіх етапах виробництва. 

- Виробництво товарів відповідно до середнього попиту, зберігаючи запаси 

у разі зниження попиту та задовольняючи зростаючий попит ринку з 

використанням накопичених ресурсів. 

- Стратегія песиміста передбачає виробництво продукції, яка потрібна на 

низькому рівні попиту. У такому разі, конкуренти або підприємства-партнери 

беруть на себе виробництво товарів, яких не вистачає на ринку. 

З огляду на перераховані обставини категорії функціональна «цінова 

стратегія», функціональна «стратегія конкуренції» та функціональна 

«інноваційна стратегія» є основоположними для поступального розвитку 

підприємств в економіці ХХI ст [89]. 

Інноваційна стратегія розвитку підприємств в економіці ХХІ ст. має 

сприяти вирішенню наступних завдань: 

- виявлення інноваційних видів діяльності; 

- визначення місця та ролі функціональної стратегії в ієрархічній структурі 

цільових пріоритетів підприємства; 

- встановлення важливих відмінностей функціональної стратегії від інших 

видів економічних стратегій; 

- розрахунок очікуваних ефектів у процесі впровадження інновацій, 

характерних для конкретного підприємства. 

Розробку та застосування функціональної стратегії розвитку можна 

здійснити за наявності потреб в інноваціях у суспільстві та механізму їх 

реалізації, що забезпечить зростання конкурентоспроможності. 

Таким чином, функціональна стратегія інновацій НДДКР – це 

довгострокова програма конкретних дій зі створення нового продукту та 

технології виробництва, розроблена на основі результатів технологічного 

прогнозу про передбачувані технологічні тренди, нові відкриття, а також 

тимчасові горизонти інноваційних «проривів». 
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Інноваційна стратегія: Інновації являють собою нові або покращені 

технології, товари та послуги, а також організаційні рішення, спрямовані на 

розвиток та просування товарів чи послуг на ринку [73]. 

Інновації поділяються такі групи: продуктові (технологічні); технічні. 

Продуктові є найпоширенішими, з допомогою розширення номенклатури 

товару, підприємство підлаштовується під запити споживачів. 

Технічні інновації найбільш затратні, т.к. організація вводить в 

експлуатацію нове обладнання для випуску нової продукції або поліпшенням 

якості продукції, що вже випускається. 

Розробка нових продуктів або покращення існуючих є важливим 

стратегічним завданням для компанії, спрямованої на задоволення потреб 

клієнтів та зміцнення конкурентних позицій. Проте впровадження нових 

технологій потребує додаткових інвестицій, оскільки це включає придбання 

нового обладнання та навчання персоналу. Ці вдосконалення дозволять 

покращити вже існуючу продукцію або створити нові продукти з покращеною 

якістю, підтримуючи конкурентоспроможність компанії. 

Прагнення підприємств до поліпшення конкурентоспроможності та 

досягнення більш високих показників ефективності та прибутку виявляється у 

їхній активній роботі над впровадженням інновацій та нових технологій. Вони 

розуміють, що цей підхід допоможе їм виділитися на ринку, залучити більше 

клієнтів та утримати їх, збільшуючи рівень задоволеності та лояльності 

споживачів. З цього можна зробити висновок, що саме тому підприємству 

вигідно інвестувати в дослідження та розробки, впроваджувати нові ідеї та 

концепції та створювати інноваційну культуру всередині організації [75]. 

Фінансова стратегія – дії, що проводяться для управління грошима. Вони 

включають правила заробітку і витрачання грошей, управління боргами, 

подолання ризиків і багато іншого. Це допомагає компанії бути фінансово 

стійкою та успішною у довгостроковій перспективі. 

Втілення фінансової стратегії відбувається у кілька етапів: 
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Спочатку визначають цілі: наприклад, збільшення прибутковості, 

збільшення обсягу продажу, зменшення боргового навантаження чи інші основні 

показники успіху. 

Аналізують справжній стан справ: оцінюють поточний стан, борги, 

прибуток та витрати. 

Розробляється стратегічний план, конкретні кроки та дії, які допомагають 

досягти цілей. 

Виконання завдання-може включати залучення інвестицій, ефективне 

управління фінансами та інші заходи [86]. 

Функціональна маркетингова стратегія лежить у сфері розгляду основного 

ефекту від реалізації взаємодії: 

- змін рівня та якості знань споживачів (групи цільової аудиторії – 

одержувачів інформації), 

- формування установок по відношенню до продукту – виробника 

- посереднику (тобто у стійких уявлень), 

- формування умов для певної поведінки та вибору одержувача. 

Реалізація даного ланцюжка формування ефектів інформаційно-

маркетингових комунікацій у рамках функціональної стратегії обумовлюють 

формування єдиної стратегії ринкової мережі «економічних» та «соціальних» 

контактів між учасниками виробничо-збутової діяльності. 

Маркетингова стратегія. У кожного підприємця виникає прагнення 

успішного розвитку свого бізнесу, підвищення прибутку та глибокого розуміння 

всіх доступних можливостей для розвитку. Для досягнення цих цілей існує 

маркетингова стратегія. Без маркетингової стратегії буде важко досягти хороших 

результатів, а погані – не повторювати [73]. 

Вся стратегія розробляється з основною метою: зростання обсягів продажу. 

Маркетингові заходи сприяють зростанню частки компанії над ринком, що 

у своє чергу призводить до збільшення кількості клієнтів. 

- Становлення бренду. Продукт має асоціюватися у покупця з брендом, що 

допоможе обирати товар саме цій компанії. 
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- Підвищення конкурентоспроможності. Чим більше частка ринку займає 

компанія у певній сфері, тим більш стійко та швидко зростає її прибуток. 

Маркетингова стратегія має відповідати певним вимогам, які є її метою: 

- бути зрозумілою та вимірною; 

- мати чіткі терміни, в які компанія повинна дотримуватись стратегії, щоб 

досягти успіху; 

- ґрунтуватися на фактичних можливостях підприємства. 

Є кілька видів маркетингової стратегії: 

Базова стратегія – у разі, головним фокусом буде зосередитися на 

спеціалізації у вузькій сфері та зниження витрат. 

Глобальні стратегії – тут розробляються напрями розвитку на світовому 

рівні 

Конкурентні стратегії – тут організація активно відстежує активності 

провідного учасника ринку та прагне перевершити його, створюючи конкурентне 

середовище. 

Суть маркетингової стратегії у цьому, що вона дозволяє оцінити наявні 

ресурси організації, з метою їхнього оптимального розподілу між 

ефективнішими каналами [68]. 

Маркетингова стратегія забезпечує збирання інформації про споживачів, 

просування компанії на ринку, залучення нових клієнтів, формування попиту на 

продукцію, її ефективний збут та впізнаваність бренду та визначає основних 

конкурентів. 

Також важливо систематично аналізувати результати та коригувати 

стратегію просування, щоб бути в курсі останніх тенденцій та ефективно 

використовувати ресурси компанії. Всі ці заходи допоможуть підвищити 

унікальність компанії та залучити нових клієнтів. 

При проведенні аналізу ринку важливо як виявити потреби, а й зрозуміти, 

які компанії конкурують цьому ринку і які їх переваги. У процесі розробки 

маркетингової стратегії необхідно враховувати широкий спектр факторів, 

включаючи економічну активність підприємств та рівень безробіття, оскільки ці 



19 
 
аспекти значно впливають на життя населення. Крім того, важливо враховувати 

переваги та поведінку споживачів, оскільки їхня активність формує попит на 

товари та послуги [1]. 

Стратегія економічної безпеки – це виключення чи зменшення шкоди, 

заподіяної майновим інтересам організації, через запобігання крадіжці 

фінансово-матеріальних активів, руйнації майна та втрати цінностей. 

У керівництва є конкретні цілі, яких необхідно досягти: забезпечити 

безпеку майна та фінансових ресурсів підприємства; забезпечити захист 

персоналу; забезпечити захист комерційної таємниці. 

Важливо впровадити сучасні технології для забезпечення безпеки бізнес-

процесів та конфіденційності даних. Адекватна система контролю та 

моніторингу допоможе запобігти можливим загрозам для бізнесу та підтримати 

його безперервну роботу. 

Соціальна стратегія: Забезпечення комфортних та безпечних умов роботи 

для персоналу є невід'ємною задачею керівника. Задоволені співробітники 

швидше за все виявлять кращі результати та виявлять більшу участь у житті 

компанії. Керівник повинен приділяти увагу як матеріальним, так і духовним 

потребам своїх співробітників, щоб створити сприятливе та продуктивне робоче 

середовище [60]. 

Формування стратегії підприємства є ключовим чинником збільшення 

виробництва та досягнення позитивного фінансового результату. 

Необхідно скласти стратегію підприємства у вмілій формі. Неправильні дії 

або прорахунки можуть призвести до серйозних наслідків, включаючи фінансову 

неспроможність компанії. 

Маркетингова стратегія дуже важлива для підприємства тим, що вона 

допомагає здійснювати діяльність відповідно до ринкової ситуації, ґрунтуючись 

на споживчому попиті. 

Щоб маркетингова стратегія приносила користь, необхідно довіряти їх 

розробку не одному, а групі кваліфікованих фахівців. 
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Усі стратегії підприємства будуть дієві лише тоді, коли діятимуть 

скоординовано та спільно. 

 

 

1.3. Роль функціональних маркетингових стратегій в розвитку 

міжнародних компаній 

 

Сучасна глобальна економіка динамічна і непередбачувана: прискорення 

темпів змін, посилення конкурентного тиску та зростаюча складність споживчих 

переваг вимагають від організацій високої адаптивності. Під впливом 

глобалізації та цифрової трансформації компаніям доводиться оперативно 

реагувати на коливання попиту, появу інноваційних рішень, а також зростання 

рівня взаємозамінності товарних пропозицій. Таке турбулентне середовище 

змушує переглянути традиційні підходи до маркетингового планування і 

переходити від статичних, стратегічних установок, що рідко коригуються, до 

більш гнучких і функціонально орієнтованих стратегій, здатних чуйно реагувати 

на зовнішні зміни [50]. 

Функціональні маркетингові стратегії концентруються на детальному 

опрацюванні окремих елементів маркетингового комплексу: товару, ціни, каналів 

збуту, системи просування та рівня клієнтського обслуговування. Подібний 

фокус дозволяє глибоко аналізувати кожен компонент, вносити точкові 

коригування та швидко адаптуватися до ринкових коливань. На відміну від 

інтегрованих підходів, що задають загальний стратегічний напрямок, 

функціональні рішення виділяють ключові тактичні «вузли», підвищуючи 

точність налаштувань в асортиментній політиці, ціноутворенні, виборі 

комунікаційних каналів та формуванні клієнтського досвіду. Це дає компанії 

можливість ефективніше управляти ресурсами, зміцнювати власні позиції та 

вибудовувати стійкі конкурентні переваги [1]. 

Зростання значущості функціональних стратегій багато в чому обумовлено 

ускладненням запитів споживачів і зміною критеріїв вибору товарів і послуг. 
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маркетингові інструменти, які можна оперативно оновлювати та налаштовувати 

під нові можливості чи ризики. 

Ще одним фактором, що підвищує затребуваність функціональних 

стратегій, є посилення конкурентного середовища. Доступність ринкової 

інформації та зниження бар'єрів для нових гравців змушують компанії знаходити 

дедалі більш тонкі механізми диференціації та посилювати цінність своєї 

пропозиції. Наголошуючи на окремих функціональних елементах, організація 

отримує можливість точніше адаптувати товарний асортимент, коригувати цінову 

політику та вдосконалювати канали взаємодії зі споживачем, що в сукупності 

допомагає оперативно реагувати на дії конкурентів та підвищувати стійкість 

позицій на ринку [73]. 

Практичне використання функціональних маркетингових стратегій 

потребує розвитку аналітичних компетенцій всередині компанії. Постійний 

моніторинг ключових показників ефективності дозволяє зрозуміти вплив 

оптимізації конкретних інструментів досягнення стратегічних цілей. Така 

аналітична культура сприяє своєчасному коригуванню прийнятих рішень, 

скороченню ризиків та підвищенню передбачуваності довгострокового розвитку. 

При аналізі функціональних стратегій важливо враховувати, що вони 

зосереджені на тих аспектах маркетингу, які роблять максимальний внесок у 

формування цінності для кінцевого споживача та забезпечення конкурентних 

переваг. Продуктова політика тут відіграє провідну роль, оскільки асортимент, 

що своєчасно адаптується, відповідний ринковим трендам і технологічним 

нововведенням, допомагає мінімізувати ризик старіння і зміцнювати бренд. 

Стратегічний підхід до управління товарною лінійкою, заснований на аналізі 

життєвих циклів та технологічних перспектив, підвищує лояльність клієнтів та 

пов'язує бренд з інноваційністю та надійністю [22]. 

У контексті функціонального підходу управління продуктовою лінійкою є 

планомірною оптимізацією асортименту і характеристик товару. Це забезпечує 

своєчасне виведення новинок, оновлення існуючих позицій та відмова від 

застарілих рішень, які не відповідають новим вимогам ринку. Уважне вивчення 
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неповних чи неусвідомлених споживчих запитів відкриває шлях до створення 

інноваційних пропозицій, посилюючи унікальність продукту та формуючи 

довгострокові конкурентні переваги. Важливо, щоб така еволюція продукту було 

вписано у загальну стратегічну канву організації, виключаючи хаотичні зміни та 

гарантуючи системну наступність [26]. 

Цінова політика як функціональний елемент маркетингу потребує 

комплексного підходу визначення вартості. При формуванні цін враховуються як 

витрати і динаміка попиту, а й цінова чутливість аудиторії, позиціонування 

бренду, і навіть конкурентне середовище. Опора на наукові методи – аналіз 

еластичності попиту, моделювання різних сценаріїв – дозволяє уникати 

необґрунтованих цінових воєн, забезпечуючи баланс інтересів компанії та 

клієнтів. Продумана цінова стратегія зміцнює сприйняття справедливої вартості 

бренду, сприяє підвищенню повторних покупок та робить фірму менш 

уразливою до різких коливань попиту чи спроб конкурентів переманити клієнтів. 

Збутова політика, своєю чергою, спрямовано раціоналізацію логістичних 

ланцюжків і оптимізацію каналів дистрибуції. Системний підхід до управління 

поставками, вибору партнерів, контролю запасів та аналізу метрик задоволеності 

клієнтів дозволяє компанії ефективніше реагувати на зміни у структурі 

споживання. Через війну підвищується доступність товару, знижуються 

транзакційні витрати, стабілізуються товаропотоки і зміцнюється репутація 

надійного постачальника [14]. 

Комунікаційна політика у межах функціональних стратегій націлена 

створення і управління інформаційними потоками, формуючими ставлення 

цільової аудиторії до бренду. Інтеграція традиційних та цифрових інструментів 

просування, аналіз мотивів та звичок сегментів, постійне тестування гіпотез про 

вплив конкретних повідомлень – все це підвищує точність таргетування та 

релевантність контенту. Такий підхід знижує витрати на неефективні канали, 

збільшує лояльність до бренду та сприяє формуванню довгострокових 

позитивних асоціацій, що стимулюють повторні купівлі та розширення 

клієнтської бази [15]. 
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Невід'ємною рисою функціональних стратегій виступає їхня органічна 

інтеграція із загальною корпоративною стратегією та міжфункціональна 

взаємодія. Максимальний ефект досягається, коли оптимізація маркетингових 

інструментів пов'язана з фінансовими, виробничими, кадровими та 

технологічними можливостями компанії, а також з її місією та цінностями. 

Злагоджена робота внутрішніх підрозділів та обмін інформацією дозволяють 

уникнути дублювання зусиль, врегулювати конфлікти пріоритетів та прискорити 

впровадження покращень. Настільки цілісна координація посилює стратегічну 

гнучкість, забезпечує синергетичний ефект і підвищує стійкість фірми до 

зовнішніх змін. 

При практичному впровадженні функціональних маркетингових стратегій 

важливо враховувати як внутрішні чинники, а й зовнішні тенденції, формують 

сучасний бізнес-ландшафт. В умовах цифрової трансформації підприємства 

отримують доступ до великого масиву даних про споживачів, конкурентів, 

постачальників та зовнішнього середовища. Ці дані можуть використовуватися 

для тонкого налаштування функціональних стратегій, проте для цього необхідно 

розвивати аналітичні компетенції та впроваджувати спеціалізовані інструменти 

маркетингової аналітики, що дозволяють ефективно обробляти великі обсяги 

різноманітної інформації. Використання технологій штучного інтелекту, 

машинного навчання та предиктивної аналітики допомагає не тільки точно 

прогнозувати зміни у попиті, а й своєчасно виявляти точки зростання, виявляти 

слабкі ланки, оптимізувати асортимент та визначати оптимальні цінові 

коридори [17]. 

Не слід забувати і про те, що функціональні маркетингові стратегії 

вимагають регулярного перегляду та оновлення. Ринкові умови, що змінюються, 

поява нових технологічних рішень і трансформація споживчих переваг диктують 

необхідність постійного калібрування налаштувань. Варіативне планування, 

сценарний аналіз та пілотування маркетингових ініціатив на обмежених 

сегментах ринку дозволяють мінімізувати ризики та підвищити точність 

прийнятих рішень. 
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У сучасних реаліях конкуренції, що постійно посилюється, зростаючого 

різноманіття товарів і послуг і інтенсивного науково-технічного розвитку, коли 

кожна компанія змушена «воювати» за клієнта, залишатися 

конкурентоспроможним на ринку часто буває проблематично. 

Отже, більшість сучасних компаній змушені змагатися за увагу споживачів 

та зайняте місце у їхній свідомості. Проте не кожна фірма може похвалитися 

успіхами. Часто трапляються ситуації, коли великі маркетингові бюджети, 

витрачені на рекламу бренду, продукту чи послуги, а також на підвищення їхньої 

впізнаваності, не приносять очікуваних результатів і виявляються 

нераціональними витратами. Це може бути наслідком неправильно спланованої 

рекламної кампанії [66]. 

Для підвищення впізнаваності бренду серед потенційних клієнтів та 

зміцнення його позицій серед існуючих важливо ретельно розробити концепцію 

позиціонування конкретного товару чи послуги. Необхідно оцінити їхнє поточне 

місце на ринку, визначити бажане становище в майбутньому та створити 

комплексну стратегію позиціонування. Дотримуючись цієї стратегії, компанія 

зможе зайняти найбільш вигідні позиції. Коректне позиціонування дозволяє 

виявити конкурентні переваги, на які згодом буде спрямована реклама, що в 

результаті принесе компанії позитивний економічний ефект. 

На сучасному ринку першорядним для будь-якої організації є отримання 

прибутку, у зв'язку з великою кількістю конкурентів народжується боротьба за 

увагу споживача. Як показує практика, не всі управлінці при позиціонуванні 

свого бренду, продукції, організації спираються на наукові праці та методи в цій 

галузі, а діють на основі свого досвіду, зауважень інших людей та інтуїції. Це 

часто призводить до відмінності бажаного результату від дійсного [76]. 

Ринок переповнений інформацією про продукти та послуги, яку споживач 

бачить щодня і перестає ідентифікувати, а конкурентів стає дедалі більше. вести 

боротьбу з використанням науково-обґрунтованих маркетингових інструментів, 

технологій, концепцій та прийомів позиціонування. бізнесу зміцнюватися і 

розвиватися, тому дана тема є актуальною для різноманітних організацій. 
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Першими поняття «позиціонування» визначили американські маркетологи 

Д. Траут та Еге. Райс, які у 1981 році у своїй науковій праці «Позиціювання: битва 

за уми» виклали основну концепцію позиціонування (хоча перша згадка про 

позиціювання простежувалася ще в ранніх роботах Д. Траута). Згідно з даними 

дослідникам, позиціонування є «розробкою та створення іміджу товару таким 

чином, щоб він зайняв у свідомості споживача гідне місце, що відрізняється від 

становища товарів конкурентів» [78]. Слід зауважити, що при введенні нового 

терміну, вчені вже тоді зробили акцент на тому, що успіх компанії полягає у 

знаходженні способу відрізнятися від багатьох інших, щоб її продукт мав власну 

позицію щодо атрибутів. Атрибутами у разі можуть бути: вартість, якість, рівень 

сервісу, імідж тощо. Саме на це варто спиратися за практичного розвитку 

методології та інструментарію в рамках позиціонування організації. 

Теорія позиціонування знайшла свій відбиток у роботах багатьох авторів.  

Він наголошує на тому, що саме зробила кампанія для того, щоб споживач зробив 

вибір на користь її. бренду, те, як він його сприймає, які образи та асоціації він 

волає. 

Британський теоретик в галузі ефективного маркетингу Т. Амблер визначає 

позиціонування як «мистецтво формування образу марки в уяві цільової 

аудиторії таким чином, щоб вона якомога вигідніше відрізнялася від марок 

конкурентів». Таким чином, Т. Амблер розглядає об'єкт позиціонування не тільки 

з боку самої компанії, але і з боку її конкурентів, наголошуючи на створенні 

конкурентних переваг, що передбачає «суб'єктивність» поняття позиціонування. 

Справді, що є конкурентною перевагою однієї людини, може викликати інтерес 

іншого. Це є важливим аспектом у визначенні загальної концепції 

позиціонування. 

Відомий вчений Г. Хулей у своїх працях робив ключовий акцент на те, що 

процеси позиціонування та ринкової сегментації невіддільні один від одного і 

повинні розглядатися в сукупності, так обидва пов'язані зі сприйняттями людини. 

Згідно з його поглядами, «позиціонування визначається тим, як споживачі 

розглядають різні альтернативи на ринку, а сегментування – тим, як учасники 
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ринку ділять своїх споживачів» [69]. Якщо говорити про те, що позиціонуватись 

потрібно у свідомості цільової аудиторії, то Г.Н. Хулей зазначає, що з її 

визначення потрібно спочатку провести сегментацію, лише потім проводити 

процес позиціонування. Важливо визначити той тип споживача, який найбільше 

підходить компанії, і позиціонувати свій продукт саме в залежності від 

суб'єктивних установок, властивих даному типу, тобто сегменту. 

Усі дані визначення об'єднує думка у тому, що позиціонування проводиться 

у свідомості споживачів, тому організації важливо знайти там місце, а чи не 

загубитися серед конкурентів. Не важливо, як саме виробник впливає сам товар, 

важливо, як він впливає розуми споживачів. Для цього слід скласти надпрості 

повідомлення про переваги свого продукту, виділивши найяскравіші 

особливості, створити унікальну товарну пропозицію. Позиціонування може 

проводитися на основі особливої якості продукту, на вигоді від придбання 

продукту, відмінному способі використання продукту, на основі диференціації на 

певних групах споживачів, по відношенню до конкурента, на основі розриву з 

певною категорією продуктів і т.д. Завоювання місця у свідомості споживача 

нешвидкий процес, тому він належить до стратегічного планування 

маркетингової стратегії. А вигоди, які можна отримати в результаті цього 

процесу, матимуть довгостроковий характер [69]. 

Позиціонування - важливий етап у створенні маркетингової стратегії, проте 

для ефективності її впровадження варто пройти ще кілька кроків: аналіз існуючої 

стратегії, зовнішнього середовища, конкурентних переваг та ринкових 

можливостей. Існує безліч підходів до розгляду даних етапів.  

Процес побудови маркетингової стратегії за О. Уолкером відображено на 

рис. 1.3. 
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Рис. 1.3 Процес побудови маркетингової стратегії за О. Уолкером 

Джерело: сформовано автором 

 

Цей алгоритм підкреслює зв'язок сегментування та позиціонування, про 

який говорилося раніше. Очевидно, що ці процеси доцільно проводити лише 

тоді, коли проведено повний аналіз зовнішнього середовища, визначено цільову 

аудиторію та портрет споживача, коли компанія чітко усвідомлює свої 

можливості та сильні сторони. А також схема показує, що позиціонування – 

заключний етап перед розробкою маркетингової стратегії, що зумовлює його 

ключову роль плануванні. 

На основі перерахованого вище можна сформулювати узагальнене поняття 

позиціонування. Це спосіб вигідно відрізнятися від конкурентів, особливе, 

однозначне місце у свідомості споживачів. Суть позиціонування полягає в тому, 

щоб перетворити сильні сторони продукту або компанії на ключову конкурентну 

перевагу для споживача [80]. Розглядаючи загальний процес створення 

маркетингової стратегії, позиціонування займає важливу роль. Однак переходити 

безпосередньо до процесу позиціонування необхідно тоді, коли проведено 

дослідження зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, здійснено 

сегментування. Тільки на основі отриманих результатів можна зробити висновки 
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про те, як компанії слід позиціонувати себе, які критерії та атрибути 

використовувати. 

Стратегія позиціонування є найважливішою, оскільки вона здатна 

«маніпулювати» споживачем, спрямовуючи його дії на користь підприємства. 

«Основний принцип полягає не в тому, щоб створювати щось нове і відмінне від 

інших, а в маніпулюванні тим, що вже живе в умах споживачів, використовувати 

зв'язки» [82]. 

Вперше термін позиціонування ввів американський маркетолог Джон 

Френсіс Джек Траут у 1969 році. Поняття було згадано у статті Траута: 

«Позиціонування — гра, в яку люди грають на сучасному ринку, що включає й 

мене». У широкому сенсі стратегія позиціонування - це процес наділення товару, 

бренду, компанії певними властивостями, які згодом вплинуть на споживача і 

відкладуться у свідомості. Найважливіший чинник — те, що продукт, керований 

даної стратегією, забезпечує бізнесу перевагу серед конкурентів, оскільки образ 

формує унікальне уявлення про товарі. 

Основною думкою стратегії позиціонування є неможливість зміни 

людської свідомості. Всупереч логічному бажанню змінити сприйняття 

споживачів і переконати їх, необхідно давати споживачеві підтвердження його 

власних, вже сформованих суджень. «Позиціонування - це не те, що ви робите з 

продуктом, а те, що продукт робить зі свідомістю людей». 

На даний момент відбувається перенасичення ринків через зростаючий 

потік конкурентів. Тому основний принцип роботи підприємств повинен 

полягати не у створенні щось нового та відмінного від інших, а в маніпулюванні 

тим, що вже живе в умах споживачів, використанні зв'язків, що вже є. 

Філіп Котлер — професор та всесвітньо відомий маркетолог визначив 

можливі підходи до позиціонування, які й досі використовують у сучасному 

бізнесі. У списку визначено перелік параметрів, на яких будується вся 

стратегія [80]: 

– Атрибут. Позиціонування ґрунтується на виборі будь-якої 

характеристики: розмір, форма, гарантія тощо. буд. 
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– Перевага. Об'єкт має параметр, який дає йому переважання над 

компаніями конкурентами, тобто стає лідером на ринку. 

– Використання/застосування. Товар позиціонується як найкращий для 

певних потреб покупця. 

– Споживач. Продукт характеризує себе як найкращий продукт для певної 

групи споживачів. 

– Конкурент. Основною метою є демонстрація переваги товару над 

конкурентом, що мається на увазі, за яким-небудь параметром. 

– Категорія. Позиціонування продукту як лідера у вибраній товарній 

категорії (стратегія № 1). 

– Співвідношення «Ціна-якість». Об'єкт пропонує максимально можливу 

кількість благ за оптимальну ціну. 

Однак слід пам'ятати, що використання даних параметрів є ефективним 

при правильному з'єднанні. Неможливо торкнутися абсолютно кожного 

параметра, до того ж це не дасть очікуваного ефекту. «Замість того, щоб 

розпорошувати свої маркетингові зусилля («стрільба з дробовика»), фірма зможе 

сфокусувати їх на покупцях, найбільше зацікавлених у придбанні товару 

(«стрільба з гвинтівки»)». Тому недостатньо просто використовувати наведені 

вище параметри для вироблення стратегії, необхідно також точно сформулювати 

мету позиціонування та застосувати ті параметри, які надалі забезпечать 

визнання з боку покупців. Компаніям необхідно шукати диференціюючі 

характеристики продукту всіх стадіях, від виробництва до споживання, цим 

знаходячи привабливі покупців диференціатори, які допоможуть виділитися і 

натомість конкурентів. Атрибути Філіпа Котлера, хоч і є основними, проте вони 

не завжди здатні зацікавити споживача. Саме тому з'являються інші підходи до 

позиціонування [80]. 

Основоположником нових підходів до позиціонування, які всупереч логіці, 

життєвого циклу товару, можуть знову «вдихнути в нього життя» без 

повсякденного розширення продуктової лінійки, є Янгме Мун — старший 

викладач маркетингу в Гарвардській школі бізнесу. 
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Він виділив три абсолютно нові підходи до ринкового позиціонування, 

спрямованих на те, щоб люди змінили своє звичне уявлення про продукти: 

1) Реверсивне позиціонування; 

2) Відривне позиціонування; 

3) Приховане позиціонування. Реверсивне позиціонування є відмова 

компанії від старих традиційних атрибутів того чи іншого продукту (бренду) і 

передбачає створення нових. 

Таким чином, компанії повертають товар (бренд) до «вихідного» або 

«базового стану», а потім активно наділяють його новими атрибутами, часто 

характерними для самих інноваційних продуктів чи брендів. 

Яскравим прикладом є компанія Netflix, яка розпочинала свою діяльність з 

1999 року з продажу DVD дисків, при цьому виручки на частку послуг прокату 

припадало менше 1%. фільмів, доступних для перегляду На початок 2009 року 

колекція фільмів налічувала близько 35000 найменувань. Однак сервіс 

потокового мультимедіа (стрімінг) все ще не був головним продуктом і йшов як 

додаток до послуг прокату [84]. 

Починаючи з 2009 року, з розвитком нових технологій та таких 

мультимедійних систем, як Xbox, Sony PlayStation, почав розвиватись і Netflix. 

Компанія повністю відмовляється від сервісу прокату DVD дисків (повертає 

продукт/бренд до «базового стану») та на додачу починає позиціонувати себе як 

платформу для потокового мультимедіа (додає новий атрибут позиціонування). 

Компанія аргументувала це тим, що велика DVD колекція поступово втрачає 

свою конкурентну перевагу, а можливість перегляду фільмів у будь-якому місці 

за допомогою різних пристроїв, таких як телевізор, iPhone, iPad є більш зручним 

і сучасним рішенням. Тим самим компанія Netflix забезпечила собі стійку 

позицію на ринку, захопивши досить велику частку ринку. Це стало можливим 

завдяки новій стратегії позиціонування, до якої не встигли вдатися основні 

конкуренти компанії [88]. 

Далі розглянемо таке поняття як відривне позиціонування. Ця концепція 

заснована на прив'язці товару/послуги до нової товарної категорії. Концепція 
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даного виду позиціонування полягає в наступному: компанія виділяє якийсь 

продукт, а потім навмисно виводить його зі звичної та традиційної для нього 

категорії. Товар виключається з тієї категорії, у якій він позиціонувався раніше і 

входить у зовсім нову. 

Прикладом може бути компанія Apple, яка випустила на ринок новий 

пристрій Mac Mini. По суті, цей пристрій є стандартним персональним 

комп'ютером, проте було зовсім неясно для чого він був потрібний. Товар 

продавався без монітора, без миші та клавіатури і в цілому представляв із себе 

маленьку алюмінієву коробку, несхожу на звичний ПК. Apple спеціально 

принижували характеристики пристрою, пропонуючи альтернативні варіанти 

використання: музичний сервер, автомобільний бортовий комп'ютер, цифровий 

магнітофон або розважальний центр для сім'ї. Пов'язано це було з тим, що для 

більшості споживачів комп'ютери Apple здаються надмірно дорогими та 

застарілими. Усі спроби переманити користувачів з ПК на базі Windows були 

успішними. Саме тому компанія вирішила позиціонувати свій новий комп'ютер 

як будь-що, крім того, чим справді був пристрій — недорогим персональним 

комп'ютером. Відмінною особливістю даного позиціонування був той факт, що 

Apple не дала чіткої категорії цього продукту. Компанія просто заявила, що це не 

ПК, тим самим виводячи Mac Mini із звичної для користувача товарної категорії 

та розширюючи можливості для його позиціонування надалі. 

Приховане позиціонування Метою даного підходу до позиціонування є 

навмисне «маскування» продукту для того, щоб уявити його не в тій категорії, до 

якої він належить насправді. виставляють напоказ продукт або нові атрибути. 

Прикладом такого неоднозначного підходу до позиціонування є окуляри 

VR (окуляри віртуальної реальності). Такі найбільші компанії, як Facebook, Sony, 

Microsoft і Google в більшості випадків позиціонують VR окуляри як додатковий 

пристрій, який дозволяє посилити занурення у відеоігри, дати доступ до нового 

управління, механікам і в цілому зробити процес геймінгу більш 

захоплюючим [85]. 
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Однак цей пристрій може бути використаний в різних сферах, які 

абсолютно не пов'язані з темою ігор і розваг. Такими сферами є віртуальні парки, 

спортивні трансляції, кіно та серіали, віртуальне проектування, створення 

каталогів продукції у доповненій реальності, продаж нерухомості, розробка 

освітніх програм, а також використання у сфері охорони здоров'я. На даний 

момент перелік сценаріїв використання досить великий, і він постійно зростає. 

Компанія Google розповсюдила загалом більше кількох мільйонів VR очок 

Cardboard (близько мільйона з них безкоштовно) для перегляду YouTube у 

форматі 360°, проте подальші сценарії та сфери використання цього продукту 

абсолютно різні. Тим самим Google розширює базу своїх клієнтів, які будуть 

користуватися їх продуктом в інших сферах. Виробники платитимуть компанії 

Google за розробку спеціального ПЗ або підтримку його працездатності [82]. 

Підбиваючи підсумки аналізу нових стратегій позиціонування, варто 

відзначити, що в даний час позиціонування товарів або бренду є одним з 

найбільш дієвих способів дистанціювання від конкурентів і зміцнення існуючих 

позицій компанії на конкретно обраних ринках. Існуючі моделі позиціонування 

все ще актуальні, проте їх використання має бути чітко орієнтоване на кінцеву 

мету. У той самий час з'являються нові моделі позиціонування, використання 

яких також здатне підвищити конкурентоспроможність компанії та вивести її на 

новий рівень сприйняття в очах кінцевого споживача. 

Кожна компанія при грамотному підході до вирішення тієї чи іншої 

маркетингової проблеми може вибрати одну або кілька найбільш відповідних 

концепцій позиціонування та застосувати їх на практиці у сфері діяльності для 

досягнення найкращого результату [82]. 

Таким чином, функціональні маркетингові стратегії формують науково 

обґрунтовану основу для вдосконалення ключових елементів маркетингу, 

забезпечуючи стійке зростання та довгострокову результативність бізнесу. 

Управління асортиментом, ціновою політикою, збутовими каналами і 

комунікаціями, побудоване відповідно до функціонального принципу, створює не 

просто набір точкових поліпшень, а міцний фундамент для конкурентної 
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переваги та стабільного розвитку компанії в умовах глобального ринку, що 

постійно змінюється. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Функціональні стратегії уточнюють бізнес-стратегії та надають зміст 

загальній стратегії організації. Вони визначають роль, значення та конкретний 

зміст діяльності кожного функціонального підрозділу, аналізують ресурси, які 

використовуються цими службами, а також запобігають можливим ризикам і 

конфліктам. Часто ефективність організації на ринку оцінюється за результатами 

роботи її функціональних підрозділів та виконанням ними своїх завдань. 

Функціональна стратегія є планом управління діяльністю конкретного підрозділу 

організації. Своєчасна реалізація функціональних стратегій сприятиме сталому 

розвитку нових підприємницьких структур. Невчасна розробка або перегляд 

функціональних стратегій, може призвести до неефективності роботи 

організації. 

Виділяють такі типи функціональних стратегій: виробничі стратегії, 

маркетингові стратегії, інноваційні стратегії, фінансові та інвестиційні стратегії, 

кадрові та соціальні стратегії, інформаційні стратегії, а також стратегію 

економічної безпеки. 

Функціональні маркетингові стратегії створюють науково обґрунтовану 

базу для вдосконалення основних елементів маркетингу, що сприяє стійкому 

зростанню та довгостроковій ефективності бізнесу. Управління асортиментом, 

ціновою політикою, каналами збуту та комунікаціями, організоване за 

функціональним принципом, формує не лише набір окремих покращень, а й 

надійний фундамент для досягнення конкурентних переваг та стабільного 

розвитку компанії в умовах динамічного глобального ринку. 
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РОЗДІЛ 2  

АНАЛІЗ ФУНКЦІОНАЛЬНИХ СТРАТЕГІЙ ТОВ «НОВА ПОШТА» 

 

 

2.1. Визначення стратегічних позицій ТОВ «Нова Пошта» на ринку 

логістичних послуг 

 

Сьогодні «Нова пошта» є провідною компанією на логістичному ринку 

України, яка надає послуги експрес-доставки документів, посилок та вантажів 

для фізичних і юридичних осіб по всій території країни. 

ТОВ «Нова пошта» функціонує в особливому середовищі, де зовнішні 

чинники мають значний вплив, забезпечуючи компанію необхідними ресурсами 

для підтримки її стабільності. Постійна взаємодія з цим середовищем дозволяє 

їй ефективно працювати [55].   

Макросередовище формує загальні умови, в яких існує організація. 

Економічний аспект макросередовища впливає на доступність та розподіл 

ресурсів. При його аналізі потрібно враховувати темпи інфляції, динаміку цін та 

рівень оподаткування. Соціальний компонент зосереджується на вивченні таких 

факторів, як ставлення населення до праці, якість життя, звичаї, вірування, а 

також структуру населення, включаючи демографічні показники та рівень освіти. 

Політичний аспект дозволяє нам зрозуміти наміри державної влади щодо 

розвитку суспільства та способи реалізації їхньої політики. При аналізі 

політичних складових акцентується увага на державних програмах, ставленні 

влади до певних галузей та можливих змінах у законодавстві. Серед важливих 

питань варто виділити стабільність політичної системи, здатність уряду 

втілювати свою політику, рівень незадоволення населення та силу опозиційних 

сил (табл. 2.1) [32].  

Дослідження факторів макросередовища є важливим для усвідомлення 

їхнього впливу на діяльність ТОВ «Нова пошта». Однак не менш значущими є й 

фактори мікросередовища, з якими компанія має безпосередні контакти. Слід 
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підкреслити, що сама компанія може активно формувати ці взаємодії, 

розширюючи свої можливості та зменшуючи ризики для свого розвитку. 

Таблиця 2.1 

Аналіз впливу факторів макросередовища ТОВ «Нова пошта» 

Фактор Стан фактору 
Тенденції 

розвитку 

Можливості та 

загрози: 

«-» - негативний, 

«+» - позитивний. 

Можливі 

заходи 

Рівень інфляції Коливається Зростання 

«-» - знецінення 

грошей; «+» – при 

виплаті по позиках 

можливість отримання 

оборотних грошових 

засобів, 

використовуючи 

різницю курсу долара 

Ведення 

фінансових 

операцій, які 

збережуть 

купівельну 

спроможність 

Стан 

виробництва 
Стабільний 

Зростання 

числа 

відділень та 

поштоматів 

«+» - збільшення 

клієнтів 

Зростання 

обсягів 

перевезень 

Оподаткування 
Значний % 

податку 

Можливі 

зміни щодо 

системи 

оподаткування 

(зменшення % 

податку) 

«-» - великі кошти 

відраховуються до 

бюджету 

Перегляд і 

внесення 

змін до законів 

про податкову 

систему 

Рівень та 

динамік а цін 

Збільшення 

цін 

Подальший 

ріст цін 

«-» - збільшення цін 

на послуги 

 

Аналіз цін 

конкурентів, 

проведення 

цінової 

політики 

Прибуток 

Діяльність 

прибуткова 

(позитивний 

рівень 

рентабельності) 

Збільшення 

прибутку 

«+» - розвиток 

підприємства 

Проведення 

заходів щодо 

підвищення 

вдосконалення, 

нововведення, 

реклама 

Попит 
Постійний, 

регулярний 

Можливе 

збільшення 

«+» - збільшення 

прибутковості 

Проведення 

реклами, аналіз 

цін та 

асортименту 

послуг 

Джерело: сформовано автором 

 

Одним із основних елементів мікросередовища є клієнти ТОВ «Нова 

пошта». Вони становлять частину безпосереднього оточення компанії та 
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відіграють важливу роль в оцінці її діяльності. Ще однією важливою складовою 

мікросередовища є конкуренти. Аналіз конкурентів полягає у визначенні їхніх 

сильних і слабких сторін, з якими організація змагається за ресурси зовнішнього 

середовища для забезпечення своєї діяльності. На основі цього аналізу 

розробляється стратегія конкурентної боротьби [55]. 

Розглянемо конкурентне середовище для ТОВ «Нова Пошта»: 

1. АТ «Укрпошта» – це національний оператор поштового зв’язку в Україні, 

який охоплює всі населені пункти країни та має понад 11 000 відділень. Компанія 

надає широкий спектр послуг у сферах пошти, логістики, фінансів і торгівлі [38]. 

2. Justin – компанія, що спеціалізується на експрес-доставці вантажів по 

Україні. Вона пропонує різноманітні послуги доставки від 100 грамів до 10 тонн 

у будь-який населений пункт. Особливу увагу приділяє швидкості доставки, 

зручності розрахунків та програмі «Ін-Тайм на ринках» [35]. 

3. MeestExpress – це міжнародна група компаній, що надає поштово-

логістичні послуги в 20 країнах світу. Українська частина MeestExpress включає 

поштово-логістичного оператора Meest Express, міжнародного поштового 

оператора СП «Росан», а також компанії, що займаються доставкою великих 

вантажів і грошовими переказами. MeestExpress є лідером на українському ринку 

логістики електронної комерції та співпрацює з відомими міжнародними 

інтернет-магазинами [36]. Аналіз мікросередовища організації буде проведено на 

основі таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2 

Фактори мікросередовища ТОВ «Нова пошта» 

Група 

факторів 
Фактори Прояв фактору 

Можливості та 

загрози 

Можлива реакція з 

боку підприємства 

1  2  3  4  5  

С
п

о
ж

и
в
ач

і 
 

1.1. Ринок експрес-

доставки (Збільшення 

даного ринку 

відбувається в 

середньому на 8%) 

Відповідно 

відбувається 

зростання попиту на 

послуги близько 

912% щорічно 

Збільшення 

обсягів продаж 

Збільшення 

частки  ринку, що 

займає 

підприємство 

Розширення 

послугу та сервісу 

компанії 
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Продовження табл. 2.2 

1 2 3 4 5 
С

п
о
ж

и
в
ач

і 

1.2. Ринок сировини, 

матеріалів, пального 

(на даному ринку 

спостерігаються 

тенденції збільшення 

цін) 

Зростання цін на 
матеріали, 

сировину, пальне – 
середньорічні темпи 

зростання цін 
можуть становити 

близько 15-25% (так 
як ціни на даному 

ринку досить 
непередбачувані, 

мають тенденції до 
різкого підвищення) 

Підвищення цін 

на послуги 

Скорочення 

обсягу наданих 

послуг можливий 

5-15% щорічно (на 

даному 

підприємстві не 

спостерігається) 

1.3. Нестабільність 

Зменшення 

купівельної 

спроможності 

споживачів 

Перебої у 

виробничому 

процесі 

(щомісячні зміни 

обсягу можуть 

коливатися 25%) 

Жорсткі заходи 

щодо боржників 

П
о

ст
ач

ал
ь
н

и
к
и

 2.1. Постачальники 

Постачальниками  

компанії є 

енергетичні 

компанії 

Можливі перебої 

в постачанні 

через 

запровадження 

карантинних 

заходів 

Плідна співпраця з 

даними 

партнерами 

2.2. «Постачальники» 

фінансових ресурсів 

Зростання, або 

зменшення 

банківських 

відсоткових ставок 

811% щорічно 

Недостатнє 

фінансування, 

відсутність 

фінансових 

ресурсів для 

розвитку бізнесу 

та нових проектів 

Пошук нових 

партнерів, пошук 

нових форм 

розрахунків, форм 

співробітництва 

К
о
н

к
у
р
ен

ти
 

3.1. Висока 

конкуренція 

всередині країни 

Галузь  стає 

привабливою – 

збільшення обсягів 

продаж на 5-12% 

щорічно 

Збільшення 
обсягу наданих 
послуг на 9% та 
можливий вихід 
на ринок інших 
європейських 

країн 

Нарощування 

ринкових часток 

експрес-доставки 

3.2. Зовнішня 

конкуренція значна 

Зростання рівня 

конкуренції на 

внутрішньому 

ринку на 7% 

щорічно 

Можливість 

розвитку зі 

 значною 

конкуренцією 

Ширші 

можливості 

підприємства в 

даній галузі 

П
ар

тн
ер

и
 

Зацікавлені у 

нарощенні 

підприємством 

обсягів виробництва 

Нарощення обсягів 

ринку – можливе 

збільшення ринку 

на 8-10% щорічно 

Збільшення 

обсягу наданих 

послуг на ринку 

на 10-12% 

Можливість 
працювати більш 

ефективно за 
рахунок 

підтримки 
партнерів 

Джерело: сформовано автором [36-37, 38, 55] 
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Застосовуючи метод SWOT-аналізу, здійснимо оцінку впливу факторів на 

функціонування організації (табл. 2.3).   

Таблиця 2.3 

Оцінка можливостей ТОВ «Нова пошта» 

Фактори Можливості 
Ваговий 

коефіцієнт 
Бал 

Загальна 

оцінка 

Макросередовище 

Економічні  

Поліпшення рівня життя населення  0,05  4  0,2  

Зміна рекламних технологій  0,02  5  0,1  

Розвиток інформаційної галузі  0,06  6  0,36  

Поява нових постачальників   0,04  4  0,16  

Зниження безробіття  0,02  2  0,04  

Зниження митних тарифів  0,05  3  0,15  

Зниження податків  0,02  3  0,06  

Удосконалювання менеджменту  0,06  5  0,3  

Пропозиції про співробітництво з боку 

оптових покупців  

0,07  4  0,28  

Невдале поводження конкурентів  0,08  8  0,64  

Соціальні  Збільшення кількості активного населення  0,05  7  0,35  

Політичні  
Зменшення імперативних норм 

законодавства  

0,06  4  0,24  

Технологічні  Удосконалювання технології виробництва  0,05  6  0,3  

Всього           3,18  

Мікросередовище 

Споживачі   
Зростання чисельності клієнтів  0,1  10  1  

Задоволеність рівнем обслуговування   0,09  10  0,9  

Постачальники   
Тісна співпраця з постійним колом 

постачальників  

0,06  9  0,54  

Конкуренти   
Більш висока якість послуг та сервісу 

порівняно із конкурентами  

0,08  9  0,72  

Партнери   
Можливість довгострокових партнерських 

відносин  

0,04  8  0,32  

Всього        3,48  

Загальна оцінка    1    6,66  

Джерело: сформовано автором 

 

Отже, загальна оцінка потенціалу підприємства становить 6,66, при цьому 

найбільший вплив на неї мають фактори мікросередовища, які оцінюються в 3,48 

(зростання кількості клієнтів та рівень задоволеності роботою і сервісом ТОВ 

«Нова пошта») [32]. (табл. 2.4). 
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Таблиця 2.4 

Аналіз загроз ТОВ «Нова пошта» 

Фактори Загрози 
Ваговий 

коефіцієнт 
Бал 

Загальна 

оцінка 

Макросередовище 

Економічні 

Зміна купівельних переваг  0,04  4  0,16  

Поява нових суміжних послуг  0,03  3  0,09  

Зміна правил перевезення посилок  0,05  6  0,3  

Збої в постачаннях ресурсів  0,07  8  0,56  

Поява  принципово  нових  видів 

перевезень  

0,01  2  0,02  

Посилення конкуренції  0,06  9  0,54  

Зростання темпів інфляції  0,02  6  0,12  

Збільшення конкурентних переваг з 

боку конкурентів  

0,04  7  0,28  

Зміна рівня цін  0,06  6  0,36  

Стрибки курсів валют  0,07  5  0,35  

Соціальні Зростання безробіття  0,01  3  0,03  

 Зниження рівня життя населення  0,02  3  0,06  

Політичні 

Погіршення політичної обстановки  0,03  5  0,15  

Зростання податків  0,02  2  0,04  

Націоналізація бізнесу  0,01  3  0,03  

Поява нових фірм на ринку  0,04  4  0,16  

Жорсткість законодавства  0,02  3  0,06  

Технологічні Зміни в сфері ІТ  0,02  5  0,1  

Всього         3,41  

Мікросередовище 

Споживачі 
Зниження купівельної спроможності 

споживачів  

0,1  8  0,8  

Постачальники Можливі перебої в постачанні   0,08  9  0,72  

 Зростання цін на ресурси  0,09  10  0,9  

Конкуренти Стрімкий розвиток   0,11  10  1,1  

Всього         3,52  

Загальна 

оцінка 

  1     6,93  

Джерело: сформовано автором 

 

Отже, загальний рівень загроз становить 6,93, з яких найбільший вплив 

мають загрози мікросередовища – 3,52. Провівши узагальнюючий аналіз для 

ТОВ «Нова пошта», можна дійти висновку, що найбільш значущими для 

підприємства є економічні та політичні фактори, зокрема політична 

нестабільність у країні, коливання валютних курсів, зростання цін на паливно-

енергетичні ресурси та їх дефіцит [13, 32, 55]. 
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Основні негативні характеристики діяльності ТОВ «Нова пошта», які 

впливають на його функціонування, включають:  

- втрату частини відділень або їх пошкодження внаслідок обстрілів та 

бомбардувань;  

- низьку ефективність та мотивацію персоналу;  

- зростання витрат;  

- недостатню кваліфікацію обслуговуючого персоналу.  

Серед позитивних аспектів діяльності ТОВ «Нова пошта» можна виділити 

[13, 32, 55]:  

- позитивний імідж лідера в сфері експрес-доставки;  

- сприятливий морально-психологічний клімат у колективі;  

- широкий асортимент послуг та додаткових сервісів;  

- вигідне розташування терміналів, відділень та поштоматів;  

- підтримку керівництва та відсутність опору до впровадження інновацій;  

- активну участь ТОВ «Нова пошта» в соціальному житті країни 

(волонтерський рух);  

- ефективну систему мотивації працівників;  

- організовану роботу терміналів, їх роботизацію та автоматизацію. 

Сильні сторони, виявлені в SWOT-аналізі ТОВ «Нова пошта», включають 

те, що компанія є лідером на ринку експрес-доставки, володіючи найбільшою 

мережею відділень та найшвидшими термінами доставки (в середньому 23 

години).   

ТОВ «Нова пошта» має значну кількість постачальників, що є важливою 

умовою для стабільної роботи підприємства та безперебійного забезпечення 

ресурсами [31, 39].   

На сьогодні економічна ситуація в Україні є досить критичною, а суттєве 

погіршення почалося ще в 2014 році через військові дії на сході країни та низький 

зовнішній попит, що виник в умовах макроекономічних дисбалансів, які 

накопичувалися протягом попередніх років. 
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ТОВ «Нова пошта» є конкурентоспроможним підприємством, яке 

заслуговує на високу оцінку завдяки таким характеристикам, як швидкість 

доставки, якість сервісу та обслуговування, а також кваліфікація персоналу.  

Для аналізу цих аспектів проводимо SWOT-аналіз компанії. Чотири 

квадранти цієї матриці відображають різні стратегії, які слід враховувати в 

загальному плані конкуренції. Зокрема, квадрант «Сильні сторони і Можливості» 

показує позитивні перспективи розвитку компанії, що свідчить про те, що 

зростання ринку послуг доставки супроводжуватиметься мінімальним ризиком 

виникнення загроз. 

Спочатку ідентифікуємо позитивні та негативні аспекти, які можуть 

сприяти або перешкоджати ефективній діяльності, а потім розробляємо програму 

стратегічних дій, спрямовану на підвищення загальної конкурентоспроможності 

та формуємо стратегію адміністративного управління ТОВ «Нова пошта» [55].  

ТОВ «Нова пошта» – це компанія, що активно розвивається і є лідером на 

ринку доставки в Україні. Основними загрозами з боку зовнішнього середовища 

є втрати через обстріли, які призводять до пошкодження складських терміналів і 

значних фінансових збитків, а також постійне зростання цін на паливо та перебої 

в електропостачанні [13, 32, 55]. 

Визначення стратегічної позиції ТОВ «Нова пошта» проведемо за 

методикою SPACE. 

Фактори, що впливають на діяльність ТОВ «Нова пошта», згідно з методом 

SPACE, представлені в таблиці 2.5.  

Фінансово-економічна потужність (ФС): 

ФС1 = 3*0,2 + 2*0,25 + 3*0,15 + 4*0,25 + 3*0,15 = 3 

ФС2 = 4*0,2 + 2*0,25 + 4*0,15 + 6*0,25 + 4*0,15 = 4 

Конкурентоспроможність підприємства (КП): 

КП1 = 3*0,15 + 2*0,2 + 2*0,25 + 3*0,25 + 4*0,15 = 2,7 

КП2 = 4*0,15 + 3*0,2 + 3*0,25 + 4*0,25 + 5*0,15 = 3,8 
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Таблиця 2.5 

Оцінка критеріїв для вибору стратегії ТОВ «Нова пошта» за методикою SPACE 

Показник  
Оцінка, бали Коефіцієнт 

вагомості 

Зважена оцінка, 

бали 

Мін. Макс. Мін. Макс. 

Фінансово-економічна сила ФС     3 4 

Рентабельність власного капіталу  3 4 0,2 0,6 0,8 

Отримання чистих прибутків  2 2 0,25 0,5 0,5 

Ліквідність та платоспроможність  3 4 0,15 0,45 0,6 

Стабільність темпів зростання чистого 

доходу  
4 6 0,25 1 1,5 

Прискорення оборотності оборотних 

активів  
3 4 0,15 0,45 0,6 

Конкурентоспроможність підприємства 

КП  
   2,7 3,7 

Місце компанії на ринку  3 4 0,15 0,45 0,6 

Ключові компетенції компанії  2 3 0,2 0,4 0,6 

Наявність сформованої стратегії 

адміністративного управління  
2 3 0,25 0,5 0,75 

Перспективи розвитку компанії   3 4 0,25 0,75 1 

Переваги компанії в конкурентній 

боротьбі  
4 5 0,15 0,6 0,75 

Привабливість галузі ПГ     2,9 4,3 

Стан ринку експрес-доставки    4 5 0,3 1,2 1,5 

Бар’єри входу в галузь  2 4 0,2 0,4 0,8 

Структуризація галузі  2 4 0,2 0,4 0,8 

Конкурентний вплив в галузі  2 3 0,15 0,3 0,45 

Масштабність бізнесу  4 5 0,15 0,6 0,75 

Стабільність галузі СГ     2 4,45 

Перспективи розвитку галузі  1 4 0,25 0,25 1 

Використання ІТ-рішень в галузі  2 5 0,15 0,3 0,75 

Вплив реклами на галузь  2 3 0,15 0,3 0,45 

Цінова еластичність  2 5 0,2 0,4 1 

Вплив факторів зовнішнього 

середовища на галузь  
3 5 0,25 0,75 1,25 

Джерело: сформовано автором 

 

Привабливість галузі (ПГ): 

ПГ1 = 4*0,3 + 2*0,2 + 2*0,2 + 2*0,15 + 4*0,15 = 2,8 

ПГ2 = 5*0,3 + 4*0,2 + 4*0,2 + 3*0,15 + 5*0,15 = 4,3 

Стабільність галузі (СГ): 

СГ1 = 1*0,25 + 2*0,15 + 2*0,15 + 2*0,2 + 3*0,25 = 2 



43 
 

СГ2 = 4*0,25 + 5*0,15 + 3*0,15 + 5*0,2 + 5*0,25 = 4,45 

На основі проведених розрахунків формується довірчий інтервал, а також 

будується трикутник з вершинами в початку координат та точками Р1 (х1, у2) і 

Р2(х2, у1). Трансформація довірчих інтервалів виконується за такою формулою: 

[Х1, Х2] = [ПГ1, ПГ2] (-) [КП1, КП2];  

[У1, У2] = [ФС1, ФС2] (-) [СГ1, СГ2]. 

Результати обчислення довірчих інтервалів для стратегії ТОВ «Нова 

пошта» представлені в таблиці 2.6. 

Таблиця 2.6 

Довірчі інтервали параметрів стратегії адміністративного управління 

компанії «Нова пошта» 

X1  2,9-2,8=0,1    

X2  4,3-3,8=0,5    

Y1  3-2=1    

Y2  4-4,45=-0,45    

P1  0,1  -0,45  

P2  0,5  1  

 

Отже, трикутник формується за координатами точок Р1 (0,2; -0,45) та Р2 

(0,6; 1) (рис. 2.1). З'єднання цих точок з початком координат (0; 0) утворює 

«трикутник рекомендованих стратегій». 

 

Рис. 2.1 Трикутник стратегій ТОВ «Нова пошта» за методом SPACE   
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Згідно з методом SPACE, для ТОВ «Нова пошта» рекомендовані такі 

стратегії:   

1. Агресивна стратегія розвитку, яка акцентує увагу на інтенсивному 

зростанні через впровадження інноваційних послуг.   

2. Конкурентна стратегія, орієнтована на обмежене зростання.   

В цілому, підприємство має можливості для реалізації цих стратегій 

завдяки наявності конкурентних переваг, достатніх матеріальних і фінансових 

ресурсів, а також кваліфікованого персоналу.   

Під час аналізу функціонального блоку потенціалу стратегічного 

управління було досліджено:   

- стратегічне планування комерційної діяльності за такими критеріями, як 

проведення маркетингових досліджень, стратегічний аналіз, формулювання 

стратегічних цілей у сфері управління, використання інструментів стратегічного 

планування та розробка управлінських стратегій;   

- стратегічну організацію діяльності за такими параметрами: доцільність 

організаційної структури, реалізація змін, рівень розвитку корпоративної 

культури;   

- стратегічний контроль діяльності за показниками: оцінка ефективності 

стратегічного управління, розробка та впровадження коригувальних заходів, 

аналіз комерційних ризиків і розробка заходів для їх зменшення.   

З високим рівнем розвитку функціонального блоку виділяються компанії 

«Meest Express» (2,95 бали), «Укрпошта» (2,46 бали) та «Нова пошта» (3,00 

бали), тоді як «Justin» демонструє середній рівень (2,06 бали) (табл. 2.7). 

Маркетинговий блок потенціалу стратегічного управління включає: 

- Товарну політику: оцінюється за такими критеріями, як оптимальність 

асортименту, управління життєвим циклом послуг, ефективність обслуговування, 

конкурентоспроможність та позиціонування. 

- Цінову політику: аналізується за показниками факторів цінової політики, 

цілей ціноутворення, методів формування цін та гнучкості цінової стратегії. 
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- Збутову політику: охоплює використання сучасних методів збуту та 

оптимізацію каналів розподілу. 

- Комунікаційну політику: оцінюється за ефективністю рекламних 

кампаній, використанням зв’язків з громадськістю та брендингу. 

- Кадрову політику: аналізується за компетентністю працівників, 

підготовкою в сфері стратегічного менеджменту та системою підвищення 

кваліфікації. 

- Маркетингову логістику: охоплює ефективність постачання та 

організацію транспортування 

Таблиця 2.7 

Оцінка потенціалу стратегічного управління 

Складові потенціалу 
«Meest 

Express» 
«Justin» «Укрпошта» 

«Нова 

пошта» 

1. Функціональний блок  

1.1. Стратегічне планування   2,84  2,38  2,19  3,00  

1.2. Стратегічна організація   3,00  3,00  2,00  3,00  

1.3. Стратегічний контроль   3,00  2,00  2,00  3,00  

Разом функціональний блок  2,95  2,46  2,06  3,00  

Середній показник по групі  2,62  

2. Маркетинговий блок  

2.1. Маркетингова товарна політика  2,88  2,15  2,57  2,88  

2.2. Маркетингова цінова політика  2,51  2,51  2,00  2,51  

2.3. Маркетингова збутова політика  3,00  2,48  2,48  3,00  

2.4. Маркетингова комунікаційна 

політика  

2,46  2,14  1,84  2,60  

2.5. Маркетингова кадрова політика  2,60  2,42  2,22  2,60  

2.6. Маркетингова логістика  3,00  2,73  2,73  3,00  

Разом маркетинговий блок  2,74  2,41  2,31  2,77  

Середній показник по групі  2,55        

3. Ресурсний блок  

3.1. Інформаційні ресурси  2,47  2,17  2,60  2,60  

3.2. Матеріальні ресурси  2,52  2,00  3,00  2,76  

3.3. Фінансові ресурси  2,09  2,00  2,00  2,24  

3.4. Трудові ресурси  3,00  2,63  3,00  3,00  

3.5. Часові ресурси  3,00  2,00  3,00  3,00  

Разом ресурсний блок  2,62  2,16  2,72  2,72  

Середній показник по групі  2,55        

Інтегральний показник розвиненості 

стратегічного потенціалу  

2,76  2,34  2,35  2,83  

Середній показник по групі  2,57        

Джерело: сформовано автором [36-37, 38, 55] 
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З високим рівнем розвитку маркетингового блоку виділяються компанії 

«Meest Express» (2,74 бали), «Укрпошта» (2,41 бали) та «Нова пошта» (2,77 

бали), тоді як «Justin» демонструє середній рівень (2,31 бали).   

У компанії Meest Express найкраще розвинуті збутова політика та 

маркетингова логістика, які отримали по 3,00 бали. Найменш успішною 

виявилася комунікаційна політика з оцінкою 2,46 бали. У Укрпошти найвищий 

рівень розвитку спостерігається в маркетинговій логістиці (2,73 бали), тоді як 

найнижчі показники зафіксовані у маркетинговій комунікаційній політиці (2,14 

бали) та товарній політиці (2,15 бали). Компанія Justin вирізняється розвиненістю 

логістики (2,73 бали) і товарної політики (2,57 бали), але має слабкі результати в 

комунікаційній політиці (1,84 бали). У Нової пошти відмінно розвинуті збутова 

політика та логістика (по 3,00 бали кожна), тоді як цінова політика має нижчі 

показники (2,51 бали) (табл. 2.7). 

Аналіз ресурсного блоку потенціалу стратегічного управління проводився 

за такими категоріями: інформаційні, матеріальні, фінансові, трудові та часові 

ресурси. Кожна з цих категорій оцінювалася за різними показниками, такими як 

швидкість обробки інформації, ефективність використання складських 

приміщень, фінансова стійкість та оптимальність вікової структури персоналу. 

Загальний рівень розвитку ресурсного блоку Meest Express склав 2,62 бали, тоді 

як Justin і Нова пошта отримали по 2,72 бали. У категорії інформаційних ресурсів 

лідерами стали Justin і Нова пошта (по 2,60 бали), а Meest Express отримала 2,47 

бали. 

У сфері використання матеріальних ресурсів лідирує компанія Justin з 3,00 

балами, за нею йде Нова пошта з 2,76 балами, а Meest Express отримала 2,52 бала. 

Щодо трудових ресурсів, найвищі оцінки мають Meest Express, Justin та Нова 

пошта, які отримали по 3,00 бали; Укрпошта трохи відстає з показником 2,63 

бала. Часові ресурси також добре розвинені у Meest Express, Justin і Нової пошти, 

кожна з яких має 3,00 бали. Загалом, дослідження виявило високий рівень 
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розвитку стратегічного управління у Нової пошти (2,83 бали), Meest Express (2,76 

бали), Justin (2,35 бали) та Укрпошти (2,34 бали) [36-37, 38, 55]. (табл. 2.7) 

Таким чином, ТОВ Нова пошта займає провідні позиції на ринку експрес-

доставки та має значний потенціал для стратегічного розвитку в майбутньому. 

 

 

2.2. Аналіз маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта»  

 

Проаналізуємо маркетингову стратегію ТОВ «Нова ПОШТА» з позиції 

чотирьох основних елементів: маркетингова товарна стратегія, цінова стратегія, 

збутова стратегія та стратегія просування. 

1. Маркетингова товарна стратегія. Компанія надає послуги з доставки 

вантажів та посилок, пропонуючи різноманітні варіанти швидкості та надійності. 

Основні послуги Нової Пошти охоплюють весь процес доставки від Відправника 

до Одержувача і включають кілька технологій, таких як відправка та отримання 

у відділенні, доставка за адресою або через поштомат. Кожна з цих технологій 

має кілька сервісів, які забезпечують зручність і надійність, основні з яких 

наведені в таблиці 2.8 [34]. 

Таблиця 2.8 

Сервіси технології доставки ТОВ «Нова Пошта» 

№ 

п/п 
Сервіс 

Опис  

1 
Безкоштовне 

зберігання 

Зберігання відправлень: 7 днів для всіх типів, окрім палет 

(3 дні), в поштоматі – 3 дні  

2 
Пакування  дрібних 

відправлень 

Пакування документів і відправлень до 1 кг у фірмові 

конверти та поліетиленові пакети  

3 Огляд відправлення Можливість оглянути відправлення у відділенні  

4 Сервіс Інформування 

Інформування  про  прибуття,  зберігання  у 

відділенні/поштоматі  або  кур'єрську  доставку 

відправлення  

 

До основних сервісів доставки ТОВ «Нова Пошта» входить безкоштовне 

зберігання, яке для всіх типів відправлень, за винятком палет, триває 7 

календарних днів, а для палет – 3 календарні дні. У поштоматах замовлення 
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зберігається безкоштовно протягом 3 календарних днів, після чого посилка буде 

перенаправлена до найближчого відділення. Першим днем зберігання вважається 

наступний календарний день після прибуття. Пакування дрібних відправлень, що 

включає документи та посилки вагою до 1 кг, виконується працівниками компанії 

у фірмові конверти та поліетиленові пакети. Також клієнти мають можливість 

оглянути відправлення у відділенні Нової Пошти, що забезпечує додатковий 

рівень зручності. Сервіс інформування надає повідомлення про прибуття, 

зберігання у відділенні чи поштоматі або кур’єрську доставку відправлення. 

Інформація може надходити як Відправнику, так і Одержувачу, що дозволяє їм 

бути в курсі статусу своєї посилки. 

Крім основних послуг, ТОВ «Нова пошта» пропонує широкий асортимент 

додаткових послуг, деталі яких наведені у Додатку А [10]. Також компанія 

займається продажем пакувальних матеріалів, до яких входять: сучасне 

пакування, коробки та пакети, пакувальні матеріали, сувенірна продукція, 

маркування, витратні матеріали та канцелярія [34].  

2. Цінова стратегія. Ціни на послуги доставки є конкурентоспроможними 

та відповідають високій якості обслуговування. Вартість послуг доставки ТОВ 

«Нова Пошта», що набирають чинності з 01.01.2024 року, представлена у 

Додатку Б. [55] 

Вартість доставки, що надається ТОВ «Нова Пошта», залежить від типу 

відправлення, його ваги та місця призначення. Доставка документів і посилок 

вагою до 30 кг між відділеннями та поштоматами в Україні коштує 55 грн для 

документів. Для доставки посилок по місту ціна становить 50 грн для малих 

посилок (до 2 кг), 80 грн для середніх (до 10 кг) і 120 грн для великих (до 30 кг). 

Між містами України тарифи складають 70 грн, 100 грн і 140 грн відповідно. За 

кожне додаткове місце в експрес-накладній (ЕН) стягується плата в розмірі 30 

грн, 60 грн або 100 грн в залежності від розміру посилки. Доставка до смт та сіл 

передбачає додаткову плату в 25 грн до тарифів по Україні. Якщо габарити 

посилки перевищують 120 см, за кожне місце для посилок до 30 кг додається 50 

грн. У вартість доставки включено конверт для документів, пакети (вагою від 0,5 
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до 4 кг), послугу «Повернення» та комісію за оголошену вартість до 500 грн. 

Доставка кур’єром для відправлень до 30 кг коштує додатково 35 грн. Пакування 

в коробку обійдеться в 10 грн для малих посилок, 30 грн для середніх і 70 грн для 

великих. 

Для відправлень вагою понад 30 кг вартість доставки між відділеннями 

розраховується за кожен кілограм: у межах міста – 4,5 грн, по Україні в тарифних 

зонах 1, 2 і 3 – 7 грн, 8 грн і 10 грн відповідно. Для смт та сіл до вартості кожного 

кілограма додається 2 грн, а за габарити, що перевищують 120 см, стягується 100 

грн за кожне місце. Доставка кур'єром по Україні для відправлень вагою понад 

30 кг коштує додатково 120 грн за кожні 100 кг замовлення [45]. 

Тариф на перевезення шин та дисків визначається залежно від розміру та 

типу шин. У межах міста доставка легкових шин до R17 коштує 85 грн, R18-23 – 

105 грн, вантажних шин R17,5-19,5 – 130 грн, R20 – 200 грн, R21-22,5 – 180 грн. 

По Україні тарифи варіюються в залежності від тарифних зон. Доставка в смт та 

села передбачає додаткову плату: 25 грн для легкових шин і 40 грн для 

вантажних. 

Тариф на доставку палет включає перевезення між відділеннями або виїзд 

кур'єра. Вартість залежить від ваги та розмірів палети. У межах міста ціна 

становить 550 грн для палет вагою до 500 кг та площею до 0,49 м², 900 грн для 

площею до 0,99 м², 1 450 грн для 1,49 м² і 1 900 грн для 2 м². Доставка по Україні 

визначається тарифними зонами і коливається від 800 грн до 4 400 грн в 

залежності від зони та розміру палети. Доставка до смт та сіл передбачає 

додаткову плату в 120 грн до тарифів по Україні [13, 32]. 

Збутова стратегія. Щодо збуту, підприємство має розгалужену мережу 

відділень, що забезпечує зручний доступ клієнтів до послуг. Наприкінці 2023 

року мережа налічувала 27 050 точок контакту. На початок 2024 року компанія 

мала 10 875 відділень та 15 590 поштоматів у понад 10 000 населених пунктів 

України. Протягом 2023 року ТОВ «Нова пошта» відкрила 1 674 нових 

відділення, встановила 1 853 поштомати та сотні PUDO-точок сервісу в аптеках, 
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магазинах та на АЗС, де клієнти можуть відправити або отримати вже оплачені 

посилки. 

Поштомати розміщені поблизу офісів або житлових будинків:   

– за 1-10 хвилин – у містах-мільйонниках;   

– за 1-15 хвилин – в обласних центрах;   

– за 1-25 хвилин – у малих містах та селах [39].   

У 2023 році інвестиції в розвиток мережі відділень та поштоматів 

становили 1,1 млрд грн, а на 2024 рік заплановано інвестиції в розмірі 1,9 млрд 

грн [41].   

«Нова Пошта» доставила 412 млн відправлень у 2023 році, що на 30% 

більше, ніж у попередньому році. Середня швидкість доставки по Україні 

становить 23 години, яку компанія відновила вже в травні 2022 року, оскільки з 

початком війни через зруйновані дороги, обстріли та інші логістичні проблеми 

середня швидкість доставки знизилася до 5 днів [41]. 

Компанія активно впроваджує нові послуги, постійно вдосконалює 

продукти та обслуговування у відділеннях і адресній доставці, а також забезпечує 

клієнтів якісним зворотним зв’язком з оперативним вирішенням усіх питань. З 

початку повномасштабної війни власники та керівництво ТОВ «Нова Пошта» 

взяли на себе місію допомагати людям вижити. Мільйони українців були змушені 

покинути свої домівки, і саме «Нова Пошта» забезпечила можливість 

підтримувати зв’язок, піклуватися та підтримувати близьких, незважаючи на 

відстань. У рамках проекту «Гуманітарна Нова Пошта» було доставлено десятки 

тонн гуманітарної допомоги від волонтерів та благодійників за власний рахунок 

захисникам та українцям, які опинилися в складних ситуаціях. 

Незважаючи на війну, у 2022 році компанія продовжила свій інноваційний 

розвиток, активно впроваджуючи діджиталізацію та автоматизацію на всіх 

рівнях. Клієнти відчувають це через зручні поштові та фінансові сервіси, швидку 

доставку та найкращий трекінг. Компанія слідувала за українцями, які виїхали за 

кордон через війну, і в жовтні 2022 року вийшла на польський ринок. У 2023 році 
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компанія продовжила свою експансію, відкривши представництва ще в дев'яти 

країнах Європи під брендом Nova Post. 

Для того щоб кожен клієнт отримував свою посилку протягом 24 годин, 

ТОВ «Нова Пошта» впроваджує автоматизацію своїх процесів та інвестує в 

інноваційні термінали. За два роки війни від обстрілів і бомбардувань 

постраждали сортувальні термінали та депо в Харкові, Миколаєві, Дніпрі, 

Чернігові, Полтаві, а десятки відділень були зруйновані. Повністю знищений 

термінал у Маріуполі, який наразі окупований. Проте ТОВ «Нова Пошта» 

відновлює та будує нові автоматизовані термінали. У 2022 році були відкриті 

інноваційні термінали в Дніпрі та Запоріжжі. У 2023 році... 

У 2023 році в Києві та Одесі продовжувалося будівництво сучасних 

логістичних комплексів [54-55].  

4. Стратегія просування ТОВ «Нова пошта» зосереджена на таких 

цінностях:  

1) Швидкість і зручність. ТОВ «Нова пошта» позиціонує себе як 

найшвидший і найзручніший спосіб доставки в Україні, що підкреслюється в 

усіх рекламних кампаніях, слоганах («Нова пошта. Доставляємо все. Вчасно. 

Зручно») та акціях (наприклад, безкоштовна доставка протягом одного дня).  

2) Надійність і безпека. Компанія акцентує увагу на надійності та безпеці 

своїх послуг, що підтверджується сертифікатами якості, гарантіями збереження 

вантажів та історіями успішних доставок. 

3) Інновації та технології. ТОВ «Нова пошта» постійно впроваджує нові 

технології та сервіси, щоб зробити доставку ще зручнішою та доступнішою. 

Серед них – мобільний додаток, електронні товарно-транспортні накладні, 

автоматизовані пункти видачі, а також озвучування планів доставки дронами. 

4) Близькість до клієнтів. ТОВ «Нова пошта» має широку мережу відділень 

по всій Україні, що забезпечує доступність її послуг для всіх. Компанія активно 

співпрацює з інтернет-магазинами та маркетплейсами, щоб максимально 

спростити процес доставки для своїх клієнтів. 
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Крім того, ТОВ «Нова пошта» застосовує емоційний маркетинг для 

встановлення зв’язку з клієнтами та викликання у них позитивних емоцій. 

Рекламні ролики компанії часто вражають, викликають сміх або надихають, 

розповідаючи історії про людей, яких об’єднує доставка, і підкреслюючи 

важливість близьких стосунків. ТОВ «Нова пошта» активно веде свої профілі в 

соціальних мережах, де ділиться цікавим контентом, організовує конкурси та 

розіграші, а також взаємодіє з клієнтами. Компанія також співпрацює з відомими 

українськими зірками, що робить її бренд більш впізнаваним і привабливим для 

широкої аудиторії [32]. 

Слоган компанії «Нова Пошта» звучить як «Доставка майбутнього!» [34].   

Протягом останніх років компанія реалізувала дві потужні та успішні 

рекламні кампанії:   

– У 2022 році була запущена кампанія «Разом до перемоги», яка стартувала 

на початку повномасштабного вторгнення Росії в Україну. Вона акцентує увагу 

на єдності українців та на тому, що «Нова Пошта» продовжує свою діяльність, 

щоб підтримувати людей у цей важкий час.   

– У 2023 році компанія представила кампанію «Завтра буде», яка 

підкреслює, що «Нова Пошта» допомагає людям реалізовувати свої мрії та плани.   

Отже, ТОВ «Нова пошта» реалізує комплексну стратегію просування, яка 

акцентує увагу на цінностях, емоційному маркетингу та потужних рекламних 

кампаніях. Це дозволяє компанії займати одну з провідних позицій на ринку 

поштових послуг в Україні [41]. У таблиці 2.9 буде проведено оцінку 

ефективності маркетингової політики ТОВ «Нова Пошта» за допомогою 

показників продажів, рівня задоволеності клієнтів та підвищення усвідомленості 

бренду. 

Аналіз маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта» показує, що компанія 

успішно реалізує її, орієнтуючись на надання різноманітних і якісних послуг, 

конкурентоспроможні ціни, широку мережу розподілу та ефективне просування. 
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Таблиця 2.9 

Оцінка ефективності маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта» 

Показник 
Оцінка (від 

1 до 5) 
Коментар 

Показники 

продажів 
5 

Підприємство демонструє стабільне зростання 

обсягів продажів протягом останніх років.  

Рівень 

задоволеності 

клієнтів 

4 

Є позитивні відгуки від клієнтів, але можуть бути 

покращені механізми зворотного зв’язку та обробки 

скарг. Готовність рекомендувати послуги компанії 

76% [18]  

Підвищення 

усвідомленості 

бренду 

5 

Підприємство активно використовує рекламу та 

просування для підвищення усвідомленості бренду 

та привертання нових клієнтів.  

Узагальнена оцінка 4,7   

 

Основна увага приділяється швидкості, надійності, інноваціям та 

доступності послуг, що підтверджується високими показниками продажів, 

рівнем задоволеності клієнтів та зростанням впізнаваності бренду. Використання 

емоційного маркетингу та потужних рекламних кампаній дозволяє ТОВ «Нова 

Пошта» залишатися лідером на ринку поштових послуг в Україні. Загальна 

оцінка маркетингової політики компанії становить 4,7 з 5, що свідчить про її 

високу ефективність. 

 

 

2.3. Дослідження соціальної стратегії ТОВ «Нова Пошта» 

 

Протягом останнього десятиліття компанія «Нова Пошта» 

зарекомендувала себе як лідер і трендсеттер на українському ринку експрес-

доставки. У сфері сталого розвитку вона також займає провідні позиції, ставлячи 

за мету стати однією з найкращих соціально відповідальних компаній в Україні. 

З 2016 року компанія «Нова Пошта» регулярно публікує річні звіти з 

сталого розвитку, які інформують зацікавлені сторони про її діяльність у цій 

сфері. У звітах представлені ключові факти, статистичні дані та інформація про 

позицію «Нова Пошта» на ринку за відповідні роки. Вони також висвітлюють 
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пріоритетні напрямки та проекти в галузі сталого розвитку, такі як доставка 

гуманітарних вантажів, підтримка бігового руху та допомога малому і 

середньому бізнесу. Це підкреслює зусилля «Нової Пошти» у відповідальному 

ставленні до українського суспільства. 

Впровадження проектів корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) 

необхідне не лише для підвищення іміджу через участь у філантропічних та 

благодійних ініціативах, але й для оптимізації витрат, покращення планування та 

зменшення ризиків санкцій і штрафів. Щоб оцінити конкурентоспроможність 

компанії в контексті сталого розвитку, слід визначити основні групи зацікавлених 

сторін та проаналізувати можливості компанії в цій сфері (рис. 2.2) [19]. 

 

Рис. 2.2. Основні групи стейкхолдерів ТОВ «Нова пошта»  

 

Для визначення конкретних цілей у сфері соціально-відповідального 

розвитку компанія «Нова Пошта» представила 16 цілей сталого розвитку. З них 

10 є принципами Глобального договору ООН, що стосуються прав людини, праці, 

охорони довкілля та боротьби з корупцією. Ці цілі спрямовані на вирішення 

соціальних, економічних та екологічних проблем у світі до 2030 року. «Нова 
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Пошта» активно сприяє досягненню глобальних цілей сталого розвитку, серед 

яких:   

1. Подолання голоду.   

2. Забезпечення гарного здоров’я.   

3. Покращення якості освіти.   

4. Сприяння гендерній рівності.   

5. Доступ до чистої води та належних санітарних умов.   

6. Використання відновлювальної енергії.   

7. Сприяння гідній праці та економічному зростанню.   

8. Розвиток інновацій та інфраструктури.   

9. Зменшення нерівності.   

10. Сталий розвиток міст і спільнот.   

11. Відповідальне споживання.   

12. Боротьба зі змінами клімату.   

13. Збереження морських екосистем.   

14. Охорона екосистем суші.   

15. Сприяння миру та справедливості.   

16. Партнерство для досягнення стійкого розвитку.   

Компанія «Нова пошта» впроваджує заходи корпоративної соціальної 

відповідальності в усіх чотирьох категоріях. Етичні принципи та правила 

компанії ґрунтуються на загальнолюдських цінностях, таких як гуманізм, 

милосердя, співчуття, чесність і взаємоповага [48]. Нова пошта здійснює свою 

діяльність відповідно до вимог українського законодавства, а також 

законодавства інших країн, де вона веде бізнес, як безпосередньо, так і 

опосередковано. Чесність і принциповість у відносинах з державою, 

працівниками, партнерами та клієнтами є основними критеріями оцінки наших 

дій, зокрема при сплаті податків, виплаті заробітної плати, створенні належних 

умов праці, укладенні угод та організації операційних процесів. 

Одним із ключових напрямків соціально відповідального маркетингу, який 

реалізує «Нова Пошта», є екологічний аспект. Компанія систематично 
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впроваджує ініціативи, спрямовані на зменшення негативного впливу на 

навколишнє середовище. Наприклад, у рамках екологічної кампанії щомісяця 

підписується близько 1000 договорів через сервіс “Договір онлайн”. 

Екологічні цілі компанії мають чітко визначені контури: збір максимальної 

кількості пакувальних матеріалів, їх сортування та подальша переробка; 

оптимізація маршрутів транспорту для зменшення викидів парникових газів та 

перехід на альтернативні види транспорту; створення спеціальних пунктів для 

збору батарейок та інших відходів, які не можна викидати разом із побутовим 

сміттям. Крім того, в компанії діє програма утилізації старого офісного 

обладнання, що допомагає зменшити обсяги відходів [48]. 

«Нова Пошта» усвідомлює, що для досягнення справжньої екологічної 

стійкості їй потрібно не лише впроваджувати екологічні ініціативи, але й 

залучати своїх співробітників до цього процесу. Компанія регулярно організовує 

тренінги та семінари на екологічні теми, щоб підвищити обізнаність команди 

щодо важливості охорони навколишнього середовища.  

У 2020 році компанія реалізувала свою мету щодо упаковки, дотримуючись 

принципу 3R: Reuse – повторне використання: у 2020 році було запущено проект 

з повторного використання упаковки; Reduce – зменшення: оптимізація 

конструкції упаковки та зменшення ресурсів, необхідних для їх виготовлення; 

Recycle – переробка: у 1500 відділеннях були встановлені бокси для збору 

вторинної сировини. 

 

Рис. 2.3. Принципи упаковки 3R 

Щодо упаковки, компанія «Нова Пошта» прагне зменшити використання 

ресурсів для доставки більшої кількості вантажів і посилок. У 2019 році вона 

впровадила новий конструктивний тип упаковки вагою 2 кг (найпопулярніша 

коробка), що дозволило знизити споживання картону на 33% завдяки зменшенню 
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площі невикористаного картону в листах, з яких вирізається коробка [19]. Крім 

того, компанія відмовилася від використання пінопласту як ущільнювача, з 2019 

року впровадивши паперовий ущільнювач, виготовлений з перероблених 

матеріалів. Перші ініціативи соціальної відповідальності, які «Нова Пошта» 

почала реалізовувати на масштабному ринку, включають філантропські проєкти 

(рис. 2.4.). 

 

Рис. 2.4. Соціальні проєкти «Нової пошти» 

 

Одним із ключових соціальних проєктів компанії є «Гуманітарна Пошта», 

яка була заснована у 2014 році. Ця програма дозволяє благодійним фондам та 

волонтерським організаціям безкоштовно відправляти та отримувати гуманітарні 

вантажі в будь-якому відділенні по всій Україні. Після 24 лютого "Гуманітарна 

пошта" стала окремим гуманітарним напрямком діяльності Нової пошти. До 

початку повномасштабного вторгнення було доставлено майже 20 тисяч тонн 

гуманітарних вантажів, а з 24 лютого 2022 року Нова пошта щомісяця перевозить 

близько 1500 тонн вантажів для захисників та цивільного населення України [16]. 
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Кількість благодійних фондів і волонтерських організацій, які 

використовують послуги Нової пошти для відправки допомоги, зростає щодня. 

На рисунку 2.5 представлені результати цього проєкту за роки АТО та ООС, а 

також за період з 24 лютого 2022 року в порівнянні [12]. 

 

Рис. 2.5. Результати проєкту «Гуманітарна Пошта» [23]. 

 

Ще одним важливим соціальним проєктом стала «Школа бізнесу» від 

Нової Пошти, яка надає можливість власникам малого та середнього бізнесу в 

Україні здобути знання для створення та розвитку власної справи. Місія «Нова 

Пошта» в рамках цього проєкту полягає в сприянні зміцненню добробуту 

України, основою якого компанія вважає малий і середній бізнес. Інтенсивний 

курс Школи розроблений для українських підприємців, які вже заснували власну 

справу і мають намір активно її розвивати.[9] 

Компанія «Нова пошта» приділяє значну увагу соціальній 

відповідальності, реалізуючи різноманітні проекти, які сприяють покращенню 

якості життя та розвитку громад. Її соціальні ініціативи охоплюють багато сфер, 

зокрема освіту, охорону здоров'я, екологію та підтримку молоді. Різноманітність 

програм і заходів свідчить про постійний діалог компанії з суспільством та її 

бажання активно долучатися до соціально-економічного розвитку країни. 
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Висновки до розділу 2 

 

Станом на сьогодні «Нова пошта» є провідною компанією на логістичному 

ринку України, яка надає послуги експрес-доставки документів, посилок та 

вантажів для фізичних і юридичних осіб по всій території країни. На початок 

2024 року ТОВ «Нова пошта» має представництва у більш ніж 10 000 населених 

пунктів України, включаючи 10 875 відділень та 15 590 поштоматів. Основні 

характеристики діяльності ТОВ «Нова пошта», які негативно впливають на його 

функціонування, включають: втрату частини відділень або їх пошкодження 

внаслідок обстрілів та бомбардувань; неефективну мотивацію персоналу; 

зростання витрат; а також низьку кваліфікацію обслуговуючого персоналу.  

Серед позитивних аспектів діяльності ТОВ «Нова пошта» можна виділити: 

позитивний імідж лідера в сфері експрес-доставки; сприятливий морально-

психологічний клімат у колективі; широкий асортимент послуг та додаткових 

сервісів; вигідне розташування терміналів, відділень та поштоматів; позитивне 

ставлення управлінського персоналу та відсутність опору до впровадження 

інновацій; активну участь ТОВ «Нова пошта» в соціальному житті країни 

(волонтерський рух); ефективну систему мотивації праці працівників; а також 

організацію терміналів, їх роботизацію та автоматизацію.  

Сильні сторони ТОВ «Нова пошта», як вказано в SWOT-аналізі, полягають 

у тому, що компанія займає лідируючі позиції на ринку експрес-доставки, має 

найбільшу мережу відділень та найшвидші терміни доставки (в середньому 23 

години). Згідно з методом SPACE, для ТОВ «Нова пошта» найбільш доцільними 

є такі стратегії: агресивна стратегія розвитку, яка акцентує увагу на інтенсивному 

зростанні через впровадження інноваційних послуг; конкурентна стратегія, що 

орієнтована на обмежене зростання. 

Аналіз маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта» показує, що компанія 

успішно реалізує підхід, заснований на наданні різноманітних і якісних послуг, 

конкурентоспроможному ціноутворенні, розгалуженій мережі розподілу та 

ефективному просуванні. Основна увага приділяється швидкості, надійності, 
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інноваціям та доступності послуг, що підтверджується високими показниками 

продажів, рівнем задоволеності клієнтів та зростанням впізнаваності бренду. 

Використання емоційного маркетингу та потужних рекламних кампаній дозволяє 

ТОВ «Нова Пошта» залишатися лідером на ринку поштових послуг в Україні. 

Загальна оцінка маркетингової стратегії компанії становить 4,7 з 5, що свідчить 

про її високу ефективність. 

Аналіз результатів впровадження соціальної стратегії  в ТОВ "Нова Пошта" 

виявив низку позитивних тенденцій і досягнень. Компанія успішно реалізувала 

програми соціальної відповідальності, які були спрямовані на підтримку 

місцевих громад, зокрема в сферах освіти, культури та медицини. Це сприяло 

покращенню життєвого рівня населення та підвищенню репутації компанії як 

соціально відповідального бізнесу. "Нова Пошта" активно впроваджувала 

екологічно чисті технології у свою діяльність, що дозволило зменшити викиди та 

поліпшити стан довкілля. Завдяки цьому компанія знизила свій вплив на 

навколишнє середовище та підтримала стале економічне зростання, зберігаючи 

ресурси та енергію. 

Крім того, застосування соціальної стратегії позитивно вплинуло на 

внутрішній клімат в компанії, підвищило мотивацію працівників і зменшило 

плинність кадрів. Це дало змогу "Новій Пошті" зберігати високий рівень 

продуктивності та ефективності у своїй діяльності. 

 

  



61 
 

РОЗДІЛ 3  

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО УДОСКАНАЛЕННЯ РОЗРОБКИ ТА 

РЕАЛІЗАЦІЇ ФУНКЦІОНАЛЬНИХ СТРАТЕГІЙ ТОВ «НОВА ПОШТА» 

 

 

3.1 Удосконалення формування маркетингової стратегії ТОВ «Нова 

пошта» в процесі партнерської бізнес-взаємодії 

 

Компанія ТОВ «Нова пошта» в рамках своєї поточної маркетингової 

стратегії запрошує до співпраці тих, хто прагне розвивати власний бізнес та 

партнерську мережу. Вона пропонує можливість відкрити представництво Нової 

пошти або встановити поштомат у будь-якому населеному пункті, що дозволить 

отримувати додатковий дохід. Зі свого боку, ТОВ «Нова пошта» забезпечує 

підтримку, навчання та вигідні умови співпраці.  

У таблиці 3.1 наведено основні напрямки пріоритетного партнерства з ТОВ 

«Нова Пошта».  

Таблиця 3.1  

Напрями партнерства, запропоновані ТОВ «Нова Пошта» 

Напрям 

партнерства 
Основні переваги 

Вимоги для початку 

співпраці 
Обов’язки партнера 

1 2 3 4 

Відділення 

Запуск бізнесу «під 

ключ» від 2 тижнів 

Окупність 

інвестицій через 8 

місяців 

Більше 30% 

сукупного доходу 

Персонал 

Приміщення від 10 м² 

Оргтехніка та інтернет 

Вантажний автомобіль 

Дозвіл на 

підприємницьку 

діяльність 

Стартовий капітал 

Забезпечення роботи 

відділення 

Прийом і видача 

відправлень 

Залучення нових клієнтів 

Розвиток існуючої бази 

Пункт (до 30 

кг) 

Не потрібні 

інвестиції та 

вступний внесок 

Гарантована 

винагорода за кожну 

посилку 

Додатковий трафік 

Територія діючого 

бізнесу 

Обмеження ваги та 

габаритів відправлень 

Прийом або видача 

відправлень 

Зберігання до 5 днів, після 

чого відправлення 

переміщується у 

найближче відділення 
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Продовження табл. 3.1 

1 2 3 4 

Пункт  

(до 10 кг) 

Можливість 

додатково надавати 

послуги Нової 

пошти 

Додатковий трафік 

Гарантована 

винагорода за 

посилку 

Точка рітейлу або 

обслуговування 

Обмеження ваги та 

габаритів відправлень 

Видача відправлень 

оплачених 

Відправка вже запакованих 

відправлень 

Зберігання до 3 днів, потім 

переміщення до відділення 

Поштомати 

Зручність для 

клієнтів 

Збільшення 

відвідуваності 

бізнесу 

Заявка на встановлення 

поштомату 

Забезпечення доступу до 

поштомату для клієнтів 

 

Крім того, ТОВ «Нова пошта» активно співпрацює з партнерами в галузі 

онлайн-шопінгу, пропонуючи доставку через Нову пошту та спеціальні акції з 

безкоштовною доставкою [31]. У рамках цієї співпраці ТОВ «Нова Пошта» надає 

додаткові можливості, які включають:   

– Трекінг – можливість відстежувати посилку в режимі реального часу 

через мобільний додаток або на сайті;   

– Онлайн-оплату – зручність економії часу в відділенні та можливість 

оплати товару онлайн через додаток або сайт [31]. 

Компанія ТОВ «Нова Пошта» також надає своїм партнерам різноманітні 

послуги фулфілменту, орієнтуючись на приватних клієнтів, виробників та 

Інтернет-торгівлю. Ці послуги спрямовані на управління та оптимізацію всіх 

процесів, пов'язаних зі зберіганням товарів на складі та їх доставкою до клієнтів 

(рис. 3.1).  

Таким чином, партнерські послуги фулфілменту включають [59]:  

1. Приймання товару. Цей етап передбачає отримання товарів від вас або 

вашого постачальника у вигляді палет, коробок або поштучно, з реєстрацією 

кожної одиниці в WMS-системі та інтеграцією з вашими системами через API.  

2. Зберігання. Товари розміщуються на спеціалізованих стелажах з 

адресним зберіганням, у палетах, комірках або на стелажах. Ведеться облік 

інформації (серійний номер, термін придатності) та проводиться інвентаризація. 



63 
 

 

Рис. 3.1. Послуги фулфілменту для партнерів ТОВ «Нова Пошта».  

 

3. Обробка замовлень. Цей процес охоплює обробку запитів на 

комплектацію замовлень, відбір необхідних товарів, упаковку в коробки, 

палетування (за потреби) та відправку замовлень покупцям або дистриб'юторам. 

4. Логістика. Включає транспортування вантажів у палетах, коробках або 

поштучно по Україні та за кордоном, самовивіз замовлень у день їх оформлення 

в містах, де розташовані фулфілмент-склади, а також послуги фрахту. 

5. Додаткові сервіси. До них належать анулювання замовлень на етапі 

комплектації, утилізація замовлень, обробка повернень, облік за серійними 

номерами, партіями та термінами придатності, часткова або повна паспортизація 

товарів, маркування (стікерування), оформлення супровідних документів та 

доукомплектування промо-матеріалами. 

6. Управління операціями. Партнери мають можливість користуватися 

бізнес-кабінетом для ефективного управління всіма операціями, що включає 

швидке оброблення замовлень та автоматизацію процесів.  
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7. Знижки та безкоштовні послуги. Додаткова знижка 5% на поточні тарифи 

за відправлення товарів, безкоштовне приймання та зберігання товарів, а також 

безкоштовне оброблення повернень.  

Фулфілмент від ТОВ «Нова Пошта» розташований на території терміналів 

компанії, що сприяє прискоренню доставки та забезпечує цілодобову роботу 

(24/7). Це рішення гарантує повний цикл обробки товарів — від їх отримання до 

видачі клієнту, що дозволяє партнерам зосередитися на управлінні бізнесом, в 

той час як «Нова Пошта» займається всіма логістичними процесами [59].  

У рамках партнерської співпраці ТОВ «Нова Пошта» також пропонує 

широкий спектр фінансових послуг (табл. 3.2).   

Таблиця 3.2 

Додаткові фінансові послуги ТОВ «Нова Пошта» (NovaPay) 

Послуга Опис Переваги 

Сейф-сервіс 
Захищені та безпечні покупки в 

онлайні 

Продавці впевнені у намірі 

покупця; безпечна передплата 

банківською карткою для покупців 

Посилка в кредит 
Оформлення товарів у кредит з 

післяплатою 

Доступність кредитування для 

покупців 

Грошовий 

переказ 

Переказ коштів отримувачем 

посилки відправнику 

Швидкий та зручний переказ 

грошей 

Online-оплата за 

третю особу 

Оплата доставки або післяплати 

онлайн за третю особу-отримувача 

Зручність та простота оплати через 

мобільний додаток 

Переказ 

«Миттєвий» 

Швидкий переказ коштів у 

національній валюті 
Миттєве отримання коштів 

Міжнародні 

перекази Ria 

Отримання грошових переказів 

RIA у відділеннях Нової пошти 

Доступність переказів по всій 

Україні 

Міжнародні 

перекази Western 

Union 

Надсилання та отримання 

переказів з понад 200 країн 
Широка географія переказів 

Міжнародні 

перекази 

MoneyGram 

Отримання грошових переказів 

MoneyGram у відділеннях Нової 

пошти 

Зручність отримання переказів у 

будь-якому відділенні 

Оплата рахунків 
Швидке та зручне здійснення 

періодичних платежів 

Зручність та простота оплати 

рахунків 

Зняття грошей з 

карти 

Зняття грошових коштів з карт 

будь-якого банку у відділеннях 

Нової пошти 

Доступність готівкових коштів 

Оплата 

Можливість оплати будь-яких 

послуг Нової пошти як 

відправником, так і одержувачем 

або третьою особою 

Гнучкі умови оплати 
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Враховуючи вищезазначене, маркетингова стратегія ТОВ «Нова Пошта» 

повинна бути спрямована на розширення партнерської мережі, підтримку 

розвитку малого та середнього бізнесу, а також надання комплексних логістичних 

послуг (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2 Розроблена маркетингова стратегія для ТОВ «Нова Пошта» 

 

Отже, розроблена маркетингова стратегія для ТОВ «Нова Пошта» 

передбачає розширення партнерської мережі, підтримку розвитку малого та 

середнього бізнесу, а також надання комплексних логістичних послуг. Ця 

стратегія націлена на досягнення кількох основних цілей: збільшення частки на 

ринку, зміцнення лояльності клієнтів та розширення асортименту пропонованих 

послуг. 

Враховуючи стратегію, запропоновану в попередньому розділі для ТОВ 

«Нова Пошта», розглянемо окремі заходи, які позитивно вплинуть на розвиток 

партнерської бізнес-взаємодії. 

Захід 1. Розширення мережі партнерів.   
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Запрошення нових партнерів до співпраці, які прагнуть відкрити 

представництва або встановити поштомати в різних населених пунктах, є 

стратегічно важливим кроком для ТОВ «Нова Пошта».   

Визначимо основні цілі в цьому напрямку:   

1) Збільшення географічного охоплення. Відкриття нових відділень і 

поштоматів у різних містах і селах України робить послуги «Нової Пошти» більш 

доступними для широкого кола споживачів, що сприяє зростанню ринкової 

частки. 

2) Залучення нових клієнтів. Партнери, які відкривають нові відділення або 

встановлюють поштомати, створюють додатковий потік клієнтів до своїх 

обслуговуючих точок, що позитивно впливає на взаємодію з ними та підвищує 

якість обслуговування.  

3) Підвищення ефективності логістики. Розширення мережі відділень і 

поштоматів сприяє оптимізації логістичних процесів, скорочуючи час доставки 

та покращуючи якість обслуговування.  

Франчайзі, як представник ТОВ «Нова пошта», повинен активно 

взаємодіяти з клієнтами, вирішувати їх запитання та усувати можливі проблеми. 

Важливо також мати чітку стратегію комунікації та підтримувати зв’язок з 

клієнтами через різні канали. Для розвитку пункту видачі окремий франчайзі має 

акцентувати увагу на своїх конкурентних перевагах, таких як швидка доставка, 

надійність та зручність обслуговування, що відповідає загальній стратегії 

просування ТОВ «Нова Пошта».  

Для вибору стратегії розвитку франчайзі як партнера ТОВ «Нова Пошта» 

скористаємося матрицею (рис. 3.3). 

Отже, для франчайзі ТОВ «Нова Пошта» доцільно обрати стратегії 

розвитку, зокрема наступальну та лідерство, що обумовлено сильною ринковою 

позицією та високими інноваційними можливостями. Вибір стратегії розвитку 

для ТОВ «Нова Пошта» зумовлений цими ж характеристиками, які свідчать про 

здатність компанії використовувати свої переваги для зміцнення лідерства та 

активного зростання. 
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Рис. 3.3 Матриця вибору стратегії розвитку для франчайзі ТОВ «Нова 

Пошта» 

 

Спираючись на свою сильну ринкову позицію, компанія має можливість 

активно розширювати присутність як на національному, так і на міжнародному 

ринках. Це, в свою чергу, дозволить партнерам компанії підтримувати високий 

рівень ефективності та якості обслуговування. Успішне поєднання цих 

стратегічних напрямків надасть партнерам ТОВ «Нова Пошта» можливість 

максимально реалізувати свої потенціали, підвищити конкурентоспроможність 

та забезпечити стабільність у ринковому лідерстві. 

У рамках цієї стратегії напрямки партнерської взаємодії з франчайзі ТОВ 

«Нова Пошта» мають включати такі аспекти: 

1) Фінансова взаємодія. Франчайзі інвестує в відкриття та оснащення 

власного відділення «Нової Пошти». Ці інвестиції можуть охоплювати плату за 

франчайзинг, закупівлю обладнання, інвентарю, витрати на рекламу та інші 

фінансові зобов'язання. У відповідь «Нова Пошта» забезпечує необхідну 

підтримку та навчання для успішного запуску та функціонування відділення. 

2) Технічна підтримка. ТОВ «Нова Пошта» повинна надавати технічну 

підтримку та консультації з питань обладнання, програмного забезпечення та 

інших технічних аспектів роботи відділення. 
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3) Маркетингова підтримка. Компанія зобов'язується надавати матеріали та 

методичні рекомендації з маркетингу для просування відділення на ринку та 

залучення клієнтів. Це включає рекламні матеріали, програми лояльності, 

підтримку в онлайн-просторі та інші маркетингові інструменти. 

4) Навчальна програма. ТОВ «Нова Пошта» пропонує навчальні програми 

для співробітників відділення, які охоплюють нормативно-правову базу, робочі 

процедури, використання технічного обладнання та стандарти обслуговування 

клієнтів.  

5) Операційна підтримка. Компанія забезпечує оперативну підтримку в 

управлінні запасами, логістиці та інших аспектах операційної діяльності 

відділення.  

Отже, партнерська взаємодія франчайзі з ТОВ «Нова Пошта» включає не 

лише фінансові відносини, а й комплексну підтримку з боку компанії-

франчайзера для забезпечення успішного функціонування відділення. 

Захід 2. Підтримка малого та середнього бізнесу як ключового сегмента 

партнерської мережі ТОВ «Нова Пошта». ТОВ «Нова Пошта» активно сприяє 

розвитку своєї партнерської мережі, пропонуючи різноманітні навчальні послуги 

[44, 64], які допомагають партнерам покращувати бізнес-навички, ефективніше 

управляти своїм бізнесом та краще інтегруватися в систему компанії. ТОВ «Нова 

Пошта» надає своїм партнерам необхідну підтримку, навчання та вигідні умови 

співпраці. Зокрема, школа бізнесу ТОВ «Нова Пошта» була створена з метою 

надихнути власників малого бізнесу на впровадження нових прогресивних ідей 

та підвищення ефективності їхньої діяльності. У рамках цього проекту компанія 

регулярно проводить навчальні курси, що охоплюють різні аспекти ведення 

бізнесу [64]. У 2020 році ТОВ «Нова Пошта» розширила свої освітні ініціативи, 

запустивши власну онлайн-платформу для навчання. 

На цій платформі підприємці мають можливість пройти такі курси: 

1) «Великий курс для малого бізнесу». Цей курс розроблений для 

всебічного покращення знань підприємців у сфері ведення малого бізнесу. Лекції 

супроводжуються візуальними матеріалами, такими як текстові акценти, схеми, 
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таблиці та чеклісти, що сприяють легшому засвоєнню інформації. Учасники 

отримують доступ до додаткових ресурсів у своєму особистому кабінеті, 

включаючи готові шаблони, які можна завантажити та адаптувати під свої 

потреби; 

2) «ProЕкспорт: як продавати глобально». Цей курс орієнтований на 

навчання підприємців ефективним методам виходу на міжнародні ринки, 

включаючи стратегії продажу, митні процедури та логістичні аспекти експорту; 

3) «Франчайзинг. Дієва модель масштабування бізнесу». Курс присвячений 

моделям франчайзингу як ефективному способу розширення бізнесу, охоплюючи 

теми створення франшизи, юридичні питання та управління франчайзинговою 

мережею. 

Учасники курсів завжди отримують доступ до додаткових ресурсів, 

включаючи готові шаблони документів, які можна легко завантажити та 

налаштувати під свої потреби. Навчальні послуги ТОВ «Нова пошта» є важливим 

аспектом підтримки партнерської мережі. Вони спрямовані на підвищення 

кваліфікації підприємців, вдосконалення їх бізнес-навичок та підвищення 

ефективності ведення справ. Завдяки онлайн-курсам та інтерактивним 

матеріалам партнери мають можливість навчатися в будь-якому місці та в будь-

який час, що сприяє їхньому професійному розвитку та зростанню бізнесу разом 

з «Новою поштою». 

Розширюючи існуючу практику ТОВ «Нова Пошта», доцільно впровадити 

додаткові курси та програми навчання для підтримки партнерської мережі, а 

також запровадити фінансові стимули: 

1) Запуск бізнесу «під ключ». Рекомендується створити консультаційний 

центр, який у співпраці з партнерами розроблятиме бізнес-план та надаватиме 

підтримку на всіх етапах відкриття відділення або встановлення поштомату. У 

випадку співпраці зі сторонніми партнерами (наприклад, інтернет-магазинами) – 

забезпечити допомогу у налагодженні фулфілмент-операцій. 

2) Створення навчальної бази, де проводитиметься навчання персоналу 

партнерів як в офлайн, так і в онлайн форматах. ТОВ «Нова Пошта» повинна 
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організувати навчальний процес для персоналу партнерів, що забезпечить 

високий рівень обслуговування клієнтів. 

3) Фінансові стимули. У рамках цієї ініціативи ТОВ «Нова Пошта» має 

запропонувати своїм партнерам вигідні умови співпраці, включаючи гарантію 

повернення інвестицій та можливість отримання додаткового доходу від надання 

послуг «Нової Пошти». 

Захід 3. Комплексні логістичні послуги. Для покращення партнерської 

мережі ТОВ «Нова пошта» доцільно розширити спектр фулфілмент-послуг, 

орієнтуючись на сучасні бізнес-тенденції. Зокрема, необхідно: 

1) Впровадити повну цифровізацію моніторингу шляхів партнерів. У 

зв'язку з ростом популярності онлайн-магазинів, надзвичайно важливо створити 

надійну технічну інфраструктуру, яка зможе фіксувати та контролювати всі 

взаємодії користувачів у веб-магазині, зокрема в частині доставки їх замовлень. 

Важливо, щоб усі ці процеси відбувалися анонімно та відповідно до норм захисту 

даних. Цей комплексний моніторинг охоплює всі етапи: від першого кліку на 

сайті, вибору товару, оптимізації процесу замовлення до маркетингових кампаній 

через електронну пошту. Крім того, інфраструктура повинна включати функції 

автоматичної передачі інформації про відстеження під час доставки посилок та 

збору відгуків з різних платформ. Лише за допомогою ефективного вимірювання 

продуктивності можна внести різноманітні корективи. 

2) Оптимізація транскордонної логістики. Однією з ключових тенденцій у 

цій сфері є інтернаціоналізація. Навіть для невеликих компаній сьогодні важливо 

виходити на більші ринки та реалізовувати свою продукцію за кордоном [38]. Це 

стало можливим завдяки впровадженню простих системних рішень. У цьому 

контексті ТОВ «Нова Пошта» може ефективно позиціонувати себе як глобальний 

центр виконання замовлень. Завдяки своїм розвиненим логістичним мережам 

компанія вже здатна забезпечити транскордонну торгівлю в межах європейських 

країн. 

3) Впровадження eFulfillment. Цифровізація вже давно охопила індустрію 

фулфілменту. Оскільки процеси в рамках eFulfillment є програмними, ТОВ «Нова 
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Пошта» має можливість легко їх масштабувати, що сприятиме управлінню 

сезонними піками та великими маркетинговими кампаніями. Це дозволяє 

компанії залишатися конкурентоспроможною та зосереджуватися на своїй 

основній діяльності. Огляд власної логістики буде доступний цілодобово як на 

комп’ютері, так і на смартфоні. 

4) Відстеження в реальному часі. Для цього ТОВ «Нова Пошта» повинно 

забезпечити своїм партнерам можливість відстеження посилок та логістичних 

процесів у режимі реального часу. Інструменти управління логістикою мають 

бути спрямовані на досягнення цієї мети, надаючи всі важливі дані для 

відстеження та автоматично передаючи їх: від стану замовлення та рівня запасів 

до повернень і відстеження посилок. Це дозволить партнерам ТОВ «Нова 

Пошта» ефективно контролювати свої доставки. Отже, компанія повинна 

активно впроваджувати інноваційні сервіси, такі як трекінг. 

Співпраця з партнерами в галузі онлайн-шопінгу, яка включає безкоштовну 

доставку та інші вигідні умови, є ключовим аспектом маркетингової стратегії 

ТОВ «Нова Пошта». Це дозволяє залучити більше клієнтів, які активно 

користуються послугами онлайн-покупок, та забезпечити їх високий рівень 

задоволеності. 

Отже, запропоновані для ТОВ «Нова Пошта» ініціативи в рамках 

визначеної маркетингової стратегії спрямовані на оптимізацію маркетингової 

діяльності через розвиток партнерських бізнес-взаємодій. Основні ініціативи 

включають розширення партнерської мережі, що передбачає збільшення 

географічного охоплення та залучення нових партнерів для відкриття відділень і 

встановлення поштоматів, що забезпечить доступність послуг та підвищить 

ефективність логістики. Стимулювання малого і середнього бізнесу доцільно 

реалізовувати через навчальні програми та фінансові заохочення. Оптимізація 

комплексу логістичних послуг у рамках партнерської взаємодії включає 

цифровізацію моніторингу, вдосконалення транскордонної логістики, подальше 

впровадження eFulfillment та можливість відстеження послуг у реальному часі 

для покращення логістичних процесів і обслуговування клієнтів. У сукупності ці 
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ініціативи сприяють підвищенню компетентності партнерів, ефективності 

їхнього бізнесу та загальному зростанню і розвитку бізнесу разом із «Нова 

Пошта». 

 

 

3.2 Впровадження моделі SoLoMo як інструмента підвищення 

ефективності діджитал-маркетингової стратегії 

 

Зміни в стратегічних векторах конкурентної боротьби, які орієнтуються на 

стратегію голубого океану [86], ціннісну конкуренцію та маркетинг 3.0 [88], 

вплинули на організаційну поведінку підприємств. Технологічні інновації 

визначили основні тренди останнього десятиліття в продуктовій, ціновій, 

комунікаційній та збутовій політиках компаній, а також у поведінкових патернах 

покупців і продавців на споживчому ринку. Традиційний маркетинг, що нав'язує 

продукт, поступився місцем inbound marketing – інтуїтивному маркетингу, який 

залучає потік клієнтів (споживачів) [85]. У зв'язку з цим відбуваються зміни в 

стратегіях і тактиках маркетингової діяльності в цифровому середовищі, зокрема 

на соціально-медійних платформах. 

У центрі сучасних клієнтоорієнтованих конкурентних стратегій операторів 

мережевої торгівлі знаходиться людина, що спонукає компанії відстежувати 

історію покупок для персоналізації своїх послуг та комунікації з покупцями через 

зручні канали соціальних мереж. Покупці також взаємодіють між собою не лише 

для здійснення операцій C2C, але й для обміну досвідом покупок. Для цього 

створюються форуми, де обговорюються питання, проводяться оцінки роботи 

торговельних компаній, а також якості товарів і послуг. Незважаючи на значний 

науковий внесок, залишаються невирішеними питання, пов'язані з понятійно-

категоріальним апаратом теорії цифрового маркетингу, а також систематизацією 

структурно-логічних зв’язків між стратегією та тактикою маркетингу в 

соціальних мережах. 
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Протягом останнього десятиліття електронні ринки в секторах B2C, B2B 

та C2C розвивалися особливо активно. Онлайн-ритейл представляє собою 

систему економічних відносин, що відбуваються у веб-просторі та спрямовані на 

кінцевого споживача. Згідно з системою національних рахунків, електронна 

комерція охоплює трансакції, які відображають рух проміжного продукту (B2B, 

C2B), кінцевого споживання (B2G, B2C) та перерозподільні операції 

(перепродаж товарів між домогосподарствами) на інтернет-аукціонах і 

торговельних платформах соціальних мереж (C2C). Онлайн-ритейл, що включає 

мобільну комерцію (m-торгівля), використовує моделі трансакцій B2C та C2C. 

Він є складовою частиною електронної торгівлі (e-торгівля), де фізичне 

представлення товару (наявність та доставка) поєднується з цифровими 

торговими послугами, виключно онлайн-форматами або комбінованими онлайн 

та офлайн форматами для суб’єктів роздрібної торгівлі, а також фізично-

цифровими трансакціями. 

Суть і відмінність електронної комерції від традиційної полягає в тому, що 

об'єктом трансакції є не лише фізичний товар або інформація, а й електронна 

комунікація, яка забезпечує віддалений доступ. Це дозволяє здійснювати операції 

з будь-якої точки світу, не переміщуючись, за умови наявності відповідних умов.  

Серед ключових трендів технологічного розвитку сучасного бізнесу 

фахівці виділяють модель SoLoMo, що включає соціальну інтеграцію, 

локалізацію та мобільність. Мобільність у ритейлі пов'язана з розвитком m-

commerce, що стало можливим завдяки поширенню смартфонів, мобільного 

еквайрінгу (використання смартфона як банківського термінала для електронних 

платежів) та змінам у споживчій культурі. Технології NFC, QR-коди та QR-

шопінг отримали широке застосування [83].  

Локалізація тісно пов'язана з розвитком мобільних додатків, які здатні 

визначати геолокацію користувача за допомогою технологій GPS або Foursquare. 

Соціальна інтеграція в онлайн-торгівлі стала можливою завдяки соціальним 

мережам в Інтернеті. Провідні ритейлери мають величезну кількість 

підписників; наприклад, у Wal-Mart їх число перевищує 22 мільйони. Соціальна 
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інтеграція є ключовим елементом соціально-медійного маркетингу і базується на 

технології Phygital, що поєднує цифрові технології (Digital) з особистою 

комунікацією зі споживачем (Physical). Це створює взаємодію між брендами та 

споживачами в фізичному та цифровому світах, з метою виявлення та 

задоволення потреб і переваг людей, включаючи соціальні та особистісні 

стосунки. Технологічні інновації сприяють розвитку інформаційної, логістичної, 

складської, фінансової та інституційної інфраструктури, що має значний вплив 

на онлайн-ритейл. 

Віртуальні 3D-магазини, віртуальні примірочні, технології для покупок на 

основі радіочастотних RFID-міток, безконтактні NFC-технології для проведення 

платежів, а також каси самообслуговування Self Checkout – це приклади змін в 

інфраструктурі сучасної торгівлі. У країнах з емерджентними ринками розвиток 

торгівлі стримується через характерні слабкості інфраструктури: поганий стан 

доріг, низький рівень транспортних послуг, відсутність розгалуженої складської 

інфраструктури та нерозвиненість системи електронних платежів. 

В Україні найбільш поширеним способом доступу до Інтернету 

залишаються настільні комп'ютери та стаціонарні мережеві канали, тоді як у світі 

спостерігається тенденція до мобільної орієнтації. Зокрема, 70% часу в онлайн-

режимі молодь віком 16-24 років проводить за допомогою мобільних пристроїв. 

Користувачі активно взаємодіють у соціальних мережах: спілкуються, діляться 

фотографіями, вирішують робочі питання та обговорюють новини, а також якість 

товарів і послуг. Сучасні платформи соціальних мереж також виконують функцію 

шопінгу, використовуючи можливості прямих продажів. Шопінг-функціонал у 

соцмережах, такий як кнопки «купити» в Facebook або Twitter, а також платформа 

Like2Buy в Instagram, став вже звичним явищем. 

За короткий проміжок часу соціальні медіа перетворилися з простих 

платформ на бізнес-простір та агентів глобального впливу на суспільну та 

індивідуальну свідомість. Це стало причиною розвитку окремого напрямку 

цифрового маркетингу – SMM (Social Media Marketing) – маркетингу в 

соціальних мережах. Маркетинг у соціальних мережах включає в себе комплекс 
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специфічних онлайн-дій, які впливають на цільову аудиторію через канали 

соціальних платформ. Його мета – досягнення маркетингових цілей організації 

або особи, таких як покращення якості або кількості цільової аудиторії, зміна 

звичок покупки та використання товару, просування бренду, продукту чи 

компанії, а також підвищення лояльності до них і залучення нових користувачів. 

Окремо від загальної маркетингової стратегії компанії ТОВ «Нова Пошта» 

SMM не функціонує, всі дії повинні відповідати досягненню бізнес-цілей 

відповідно до структури дерева цілей, що зображено на рис. 3.4. 

 

Рис. 3.4 Взаємозв'язок стратегічних цілей із маркетинговою стратегією 

ТОВ «Нова Пошта» у соціальних мережах 

 

Таким чином, на рис. 3.6 представлені вертикальні та горизонтальні зв’язки 

стратегічної карти бізнес-діяльності. Для формулювання стратегічних цілей 

зазвичай використовується технологія SMART, яка включає 5 критеріїв 

ефективності поставлених цілей: 

– Specific (конкретність); 

– Measurable (вимірюваність); 

– Achievable (досяжність); 

– Relevant (значущість); 

– Timebound (обмеження у часі для досягнення цілі). 

Головною метою будь-якого бізнесу є збільшення прибутку, що фактично 

відображає фінансові цілі підприємства. Відповідно, компанії формулюють чіткі 
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завдання в трьох основних напрямках: позиціонування на ринку (або в сегменті); 

обсяги продажу; ефективність (прибуток і рентабельність продажів). Стратегічні 

маркетингові цілі підпорядковуються бізнес-цілям і визначають параметри змін 

у цільовій аудиторії та її поведінці, щоб забезпечити досягнення запланованих 

фінансових показників. Цілі маркетингової діяльності формулюються через: 

поліпшення або зміну споживчої бази (конкретизацію напрямків зростання 

цільової аудиторії); зміни у звичках покупки та використання товару; підвищення 

лояльності до продукту компанії; залучення нових споживачів. 

Маркетингові цілі досягаються за допомогою різноманітних 

інструментальних стратегій, які визначаються маркетинговою моделлю – міксом. 

Одним з її елементів є комунікаційна політика, що реалізується через такі цілі: 

формування потреби в товарі, підвищення його впізнаваності, створення певного 

ставлення до товару та стимулювання його придбання. Логічним продовженням 

загальних та функціональних стратегій маркетингу є стратегія SMM, яка є 

складовою частиною комунікаційної стратегії [68-69]. 

За допомогою маркетингу в соціальних мережах можна досягти таких 

цілей: сформувати культуру споживчої поведінки цільової аудиторії, тобто 

споживчий патерн – це модель або схема, що виступає як усталене уявлення або 

чуттєве поняття. Завдяки цьому в режимі одночасного сприйняття і мислення 

виявляються закономірності поведінки споживачів щодо вибору, придбання та 

споживання певної товарної категорії або бренду. Крім того, можна створити або 

змінити вже існуючу репутацію бренду, а також здійснювати постійний 

моніторинг аудиторії бренду чи товару в соціальних мережах та вивчати 

споживчу поведінку в цілому. 

Визначені цілі SMM-стратегії сприяють просуванню бренду або товару на 

ринку, формуванню лояльності споживачів та досягненню загальних бізнес-

цілей. Маркетинг у соціальних мережах є складовою частиною цифрового 

маркетингу, тому його планування враховує особливості просування сайту, 

потреби аудиторії та методи продажу продукту. Автори монографії «Цифровий 

маркетинг – модель маркетингу ХХІ століття» виділяють такі інструменти SMM: 
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управління спільнотами, управління контентом, робота з інтерфейсами, 

співпраця з лідерами думок та аналітика [81]. Вбудований інструментарій SMM 

представлений на рисунку 3.5. 

 

Рис. 3.5 Взаємозв'язок інструментів SMM з іншими засобами цифрового 

маркетингу 

 

На рисунку 3.5 показано тісну взаємодію між інструментами SMM та 

іншими засобами цифрового маркетингу, серед яких виділяємо наступні. 

Пошуковий маркетинг SEM (Search Engine Marketing) включає в себе частину 

цифрової реклами SEA (Search Engine Advertising) – контекстну (пошукову) 

рекламу, а також SEO (Search Engine Optimization) – оптимізацію веб-сайтів для 

пошукових систем. 

Окремо виділяється інша форма цифрової реклами, яка включає банери, 

флеш-ігри та відеоролики, що дозволяють безпосередньо переходити на сайт. 

Також важливим є SMO (оптимізація соціальних медіа) – процес оптимізації веб-

сайтів, спрямований на утримання клієнтів, які потрапили на сайт з соціальних 

мереж, з метою покращення юзабіліті. Для генерації лідів використовуються 

інструменти лендінгу, а також розсилки комунікаційних повідомлень через email-

маркетинг і sms-маркетинг. Маркетинг у соціальних мережах надає компаніям 

можливість формувати лояльність аудиторії та створювати спільноти клієнтів і 

амбасадорів бренду. Для цього використовуються специфічні маркетингові 
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інструменти, такі як ком’юніті-менеджмент, контент-маркетинг, робота з 

інтерфейсами та моніторинг соціальних мереж, як показано на рис. 3.5. 

Просування в соціальних мережах полягає в розповсюдженні інформації 

про бренд або товар у соціальних мережах та блогосфері, створенні спільноти 

(бренд-платформи) та організації активного спілкування між представниками 

цільової аудиторії. Це ефективний спосіб реклами масових продуктів відомих 

брендів або послуг, оскільки їхня аудиторія готова взаємодіяти в соцмережах з 

мінімальними маркетинговими витратами [68-69]. 

Для підвищення впізнаваності компанії та формування лояльності 

споживачів до нового продукту необхідно ретельно працювати над донесенням 

до цільової аудиторії його основних переваг: ціни, якості, дизайну та культури 

споживання. У таких випадках зазвичай недостатньо лише дистанційного 

контакту зі споживачем; важливо також залучати офлайн-інструменти 

маркетингу, такі як сейлінг, презентації тощо. 

Клієнтська підтримка в соціальних мережах є важливим аспектом, що 

передбачає організацію масових консультацій у спеціально створених для цього 

онлайн-спільнотах (групах, блогах). Такий маркетинговий захід дозволяє 

надавати клієнтам консультації в зручному для них форматі, зменшуючи витрати 

на кол-центр і обслуговування клієнтів завдяки перенаправленню потоку клієнтів 

на бренд-платформу в соціальних мережах. 

 

 

3.3. Напрями підвищення ефективності соціальної стратегії ТОВ 

«Нова пошта» 

 

У сучасному світі, де соціальна відповідальність бізнесу набуває все 

більшого значення, компанії змушені систематично працювати над 

удосконаленням своїх стратегій у цій сфері. ТОВ "Нова пошта" не є винятком, 

дослідження показало, що впровадження конкретних рекомендацій для 

підвищення ефективності соціально-відповідального менеджменту може стати 
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важливим кроком до більш збалансованого та успішного функціонування 

компанії. 

Відповідно до стратегії корпоративної відповідальності «Нової пошти», 

компанія активно працює над вирішенням ключових завдань, пов'язаних з 

наслідками військових дій в Україні, екологічними проблемами, популяризацією 

здорового та активного способу життя, розвитком підприємницької активності, а 

також заохоченням читання книг. Вони планують продовжувати цю діяльність у 

ще більших масштабах. 

Соціально-відповідальний маркетинг компанії є досить розвиненим у 

порівнянні з іншими вітчизняними підприємствами. Однак для підвищення 

ефективності соціально-відповідального маркетингу ТОВ «Нова пошта» 

потрібно реалізувати наступні кроки:  

Продовжувати визначати свою місію та цінності. Перед реалізацією будь-

яких соціально-відповідальних ініціатив важливо чітко окреслити, яких цілей 

прагне досягти компанія і які цінності вона хоче просувати. Наприклад, якщо їх 

мета полягає в підвищенні екологічної свідомості серед клієнтів, то місією може 

бути створення зеленої логістики, а цінностями — екологічна відповідальність 

та сталість. 

Сфокусуватися на конкретній темі: «Нова пошта» реалізує безліч проєктів 

у сфері соціальної відповідальності. Можливо, їм варто зосередити увагу на 

одній проблемі та активно її просувати в суспільстві, замість того, щоб 

«розпорошувати» зусилля на численні невеликі проєкти.  

Співпрацювати з партнерами: для досягнення максимальної ефективності 

доцільно залучати до своїх соціально-відповідальних ініціатив партнерів з різних 

сфер та відомі організації. Наприклад, у екологічних проєктах можна залучити 

експертів з екології, місцеві органи влади, неприбуткові організації тощо. 

Ділитися своїми досягненнями: компанії важливо не забувати про 

ефективне спілкування та просування своїх соціально-відповідальних ініціатив. 

Інформувати про свої успіхи на веб-сайті, в соціальних мережах, на різних 

заходах тощо. Це не лише підвищить обізнаність громадськості про соціальні 
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ініціативи компанії, але й позитивно вплине на її імідж. Компанія "Нова пошта" 

може продовжувати вести блог на своєму сайті, де ділитиметься інформацією про 

свої соціальні ініціативи, результати діяльності та плани на майбутнє. Окрім того, 

можна створювати інфографіки, презентації та відеоролики, що висвітлюють 

соціальну відповідальність компанії, і публікувати їх на сайті та в соціальних 

мережах. 

Впровадження відповідального маркетингу може надати компанії ряд 

переваг, таких як зміна сприйняття споживачів щодо продукції та підприємства в 

цілому, підвищення конкурентоспроможності на ринку, збільшення прибутку, 

зміцнення позицій у спільноті та реалізація інноваційної концепції 

відповідального маркетингу.  

З огляду на потреби компанії, варто звернути увагу на сучасну модель ESG, 

яка допоможе ефективно вирішити питання, що постають перед ТОВ «Новою 

поштою». Ця модель є особливо актуальною для українського ринку у світлі 

останніх подій, таких як пандемія COVID-19 та повномасштабна агресія Росії, 

що розпочалася 24 лютого 2022 року і триває досі. Ця модель орієнтована на 

екологічні питання, соціальні проблеми та корпоративне управління. На Рис. 3.6. 

представлені можливості розвитку та заходи, які «Нова пошта» може реалізувати 

за допомогою цієї моделі. 

Модель ESG є найкращою для реалізації корпоративної соціальної 

відповідальності (КСВ) в компанії «Нова пошта», оскільки вона охоплює 

ключові критерії, на які варто звернути увагу для розвитку стратегії та 

підвищення рівня сталості.  
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Рис. 3.6. Основні рекомендовані напрями ESG для компанії «Нова пошта»  

 

Впровадження змін у КСВ призведе до виникнення як позитивних, так і 

негативних наслідків. Серед позитивних аспектів реалізації змін у КСВ «Нової 

пошти» можна виділити [67]: 

1. Стійкість: перехід від неекологічного пакування до переробленого 

паперу зменшить використання пластику та знизить негативний вплив на 

навколишнє середовище. 

2. Підвищення репутації компанії: використання екологічних матеріалів 

сприятиме покращенню іміджу компанії серед клієнтів і партнерів, оскільки 

зростає цінність відповідального ставлення до природи. 

3. Привернення нових клієнтів: відповідальність за екологію може 

стимулювати більшу кількість клієнтів обирати послуги «Нової пошти».   

4. Залучення партнерів: впровадження стійких змін може сприяти 

залученню нових партнерів для співпраці та продемонструвати інвесторам 

здатність компанії ефективно впроваджувати складні рішення. 

Негативні наслідки включають:  

1. Витрати: впровадження екологічної упаковки пов'язане з вищими 

витратами в порівнянні з поліетиленовим пакуванням. Однак, якщо компанія 
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зможе знайти оптимальний баланс між вартістю та якістю паперової упаковки, 

цей недолік можна зменшити.  

2. Зміцнення упаковки: паперова упаковка може вимагати додаткових 

зусиль для забезпечення належного захисту товарів під час транспортування, 

особливо для вологих або важких вантажів. Проте виробники Walki і Paptic 

забезпечують певний рівень захисту від вологи для своїх упаковок. 

3. Необхідність зміни технологічного процесу: перехід від поліетиленового 

пакування до паперового може вимагати від компанії адаптації своїх 

технологічних процесів, що може призвести до тимчасових перебоїв у роботі. 

Стратегію можна вважати успішною, коли ТОВ «Нова пошта» зафіксує позитивні 

зміни в показниках, відповідно до очікуваних результатів, а саме: виконання 

плану впровадження моделі корпоративної соціальної відповідальності, 

збільшення прибутку, залучення нових клієнтів, підвищення 

конкурентоспроможності, а також внесок у довгостроковий добробут суспільства 

та охорону навколишнього середовища. 

Аналіз результатів впровадження методів соціально-відповідального 

менеджменту в ТОВ "Нова Пошта" виявив низку позитивних тенденцій і 

досягнень. Компанія успішно реалізувала програми соціальної відповідальності, 

які були спрямовані на підтримку місцевих громад, зокрема в сферах освіти, 

культури та медицини. Це сприяло покращенню рівня життя населення та 

підвищенню репутації компанії як соціально відповідального бізнесу. "Нова 

Пошта" активно впроваджувала екологічно чисті технології у свою діяльність, 

що дозволило зменшити викиди та поліпшити стан довкілля. Завдяки цьому 

компанія змогла знизити свій вплив на навколишнє середовище та підтримувати 

стале економічне зростання, зберігаючи ресурси та енергію. 

Також застосування методів соціально-відповідального менеджменту 

позитивно вплинуло на внутрішній клімат компанії, підвищило мотивацію 

співробітників і зменшило плинність кадрів. Це дало змогу "Новій Пошті" 

підтримувати високі показники продуктивності та ефективності в своїй роботі. 
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Для підвищення ефективності соціально-відповідального менеджменту в 

ТОВ "Нова Пошта" слід зосередити увагу на кількох ключових напрямках. По-

перше, важливо розвивати програми соціальної відповідальності, акцентуючи 

увагу на конкретних ініціативах, які підтримують місцеві громади та 

покращують якість життя їхніх мешканців. Крім того, необхідно активніше 

впроваджувати екологічно чисті технології та ефективні методи управління 

ресурсами, щоб зменшити негативний вплив на навколишнє середовище. Також 

важливо забезпечити активну взаємодію зі стейкхолдерами та залучати їх до 

спільних ініціатив у сфері соціальної відповідальності, що сприятиме 

підвищенню легітимності та розширенню впливу компанії на суспільство. 

 

 

Висновки до розділу 3 

 

Запропонована маркетингова стратегія для ТОВ «Нова Пошта» має на меті 

активне розширення партнерської мережі та підтримку розвитку малих і середніх 

підприємств. Вона також фокусується на наданні різноманітних і комплексних 

логістичних послуг, що сприятиме зміцненню позицій компанії на ринку та 

підвищенню її конкурентоспроможності. Ця стратегія орієнтована на досягнення 

стратегічних цілей компанії та відповідає вимогам сучасного бізнес-середовища, 

де важливість ефективного логістичного партнерства та інтеграції з різними 

галузями виробництва і торгівлі є надзвичайно значущою. 

ТОВ «Нова Пошта» реалізує ряд стратегічних ініціатив, спрямованих на 

оптимізацію маркетингової стратегії через розвиток партнерських бізнес-

взаємодій. Основні заходи, які позитивно впливають на партнерську мережу, 

включають розширення цієї мережі, підтримку малого та середнього бізнесу, а 

також надання комплексних логістичних послуг. Розширення партнерської 

мережі передбачає збільшення географічного охоплення шляхом відкриття нових 

відділень і поштоматів. Це робить послуги «Нової Пошти» більш доступними 

для широкого кола споживачів, сприяє залученню нових клієнтів і підвищенню 
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ефективності логістики завдяки збільшенню кількості точок обслуговування. 

Відкриття нових відділень і поштоматів також скорочує час доставки та 

покращує якість обслуговування. Крім того, франчайзі, як представники ТОВ 

«Нова Пошта», повинні активно взаємодіяти з клієнтами, вирішуючи їх 

запитання та проблеми, що відповідає загальній стратегії просування компанії. 

Для визначення стратегії розвитку франчайзі доцільно зосередитися на 

стратегіях наступальництва та лідерства, беручи до уваги потужну ринкову 

позицію та значні інноваційні можливості. 

Було здійснено аналіз моделі SoLoMo як інструменту для діджитал-

маркетингової стратегії, а також запропоновано заходи для узгодження 

стратегічних цілей з маркетинговою стратегією ТОВ «Нова Пошта» у соціальних 

мережах. 

За допомогою маркетингу в соціальних мережах можна досягти таких 

цілей: сформувати культуру споживчої поведінки цільової аудиторії, тобто 

споживчий патерн – це модель або схема, яка відображає усталене уявлення або 

чуттєве поняття. Це дозволяє виявити закономірності поведінки споживачів щодо 

вибору, придбання та споживання певної товарної категорії або бренду. Крім 

того, можна створити або змінити існуючу репутацію бренду, а також 

здійснювати постійний моніторинг аудиторії бренду чи товару в соціальних 

мережах та вивчати споживчу поведінку в цілому. 

Для підвищення ефективності соціальної стратегії в ТОВ "Нова Пошта" 

слід зосередитися на кількох ключових напрямках. По-перше, важливо розвивати 

програми соціальної відповідальності, акцентуючи увагу на конкретних 

ініціативах, які підтримують місцеві громади та покращують якість життя їхніх 

мешканців. Крім того, необхідно активніше впроваджувати екологічно чисті 

технології та ефективні методи управління ресурсами, щоб зменшити негативний 

вплив на навколишнє середовище. Також важливо забезпечити активну 

взаємодію зі стейкхолдерами та залучати їх до спільних ініціатив у сфері 

соціальної відповідальності, що сприятиме підвищенню легітимності та 

розширенню впливу компанії на суспільство.   
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ВИСНОВКИ 

 

Функціональні стратегії являють собою комплекс взаємопов’язаних 

стратегічних дій різних функціональних служб. Відповідно, специфіка їхнього 

розроблення полягає у необхідності формування різних видів функціональних 

стратегій взаємопов’язано у комплексі, що складає перспективу подальших 

досліджень Своєчасна реалізація функціональних стратегій сприятиме сталому 

розвитку міжнародних підприємств. Невчасна розробка або перегляд 

функціональних стратегій, може призвести до неефективності роботи 

міжнародних компаній. 

Виділяють такі типи функціональних стратегій: виробничі стратегії, 

маркетингові стратегії, інноваційні стратегії, фінансові та інвестиційні стратегії, 

кадрові та соціальні стратегії, інформаційні стратегії, а також стратегію 

економічної безпеки. 

Функціональні маркетингові стратегії створюють науково обґрунтовану 

базу для вдосконалення основних елементів маркетингу, що сприяє стійкому 

зростанню та довгостроковій ефективності бізнесу. Управління асортиментом, 

ціновою політикою, каналами збуту та комунікаціями, організоване за 

функціональним принципом, формує не лише набір окремих покращень, а й 

надійний фундамент для досягнення конкурентних переваг та стабільного 

розвитку компанії в умовах динамічного глобального ринку. 

ТОВ «Нова пошта» є провідною компанією на логістичному ринку 

України, яка надає послуги експрес-доставки документів, посилок та вантажів 

для фізичних і юридичних осіб по всій території країни. На початок 2024 року 

ТОВ «Нова пошта» має представництва у більш ніж 10 000 населених пунктів 

України, включаючи 10 875 відділень та 15 590 поштоматів. 

Основні характеристики діяльності ТОВ «Нова пошта», які негативно 

впливають на його функціонування, включають: втрату частини відділень або їх 

пошкодження внаслідок обстрілів та бомбардувань; неефективну мотивацію 

персоналу; зростання витрат; а також низьку кваліфікацію обслуговуючого 
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персоналу. Серед позитивних аспектів діяльності ТОВ «Нова пошта» можна 

виділити: позитивний імідж лідера в сфері експрес-доставки; сприятливий 

морально-психологічний клімат у колективі; широкий асортимент послуг та 

додаткових сервісів; вигідне розташування терміналів, відділень та поштоматів; 

позитивне ставлення управлінського персоналу та відсутність опору до 

впровадження інновацій; активну участь ТОВ «Нова пошта» в соціальному житті 

країни (волонтерський рух); ефективну систему мотивації праці працівників; а 

також організацію терміналів, їх роботизацію та автоматизацію.  

Сильні сторони ТОВ «Нова пошта», як вказано в SWOT-аналізі, полягають 

у тому, що компанія займає лідируючі позиції на ринку експрес-доставки, має 

найбільшу мережу відділень та найшвидші терміни доставки (в середньому 23 

години). Згідно з методом SPACE, для ТОВ «Нова пошта» найбільш доцільними 

є такі стратегії: агресивна стратегія розвитку, яка акцентує увагу на інтенсивному 

зростанні через впровадження інноваційних послуг; конкурентна стратегія, що 

орієнтована на обмежене зростання. 

Аналіз маркетингової стратегії ТОВ «Нова Пошта» показав, що компанія 

успішно реалізує підхід, заснований на наданні різноманітних і якісних послуг, 

конкурентоспроможному ціноутворенні, розгалуженій мережі розподілу та 

ефективному просуванні. Основна увага приділяється швидкості, надійності, 

інноваціям та доступності послуг, що підтверджується високими показниками 

продажів, рівнем задоволеності клієнтів та зростанням впізнання бренду. 

Використання емоційного маркетингу та потужних рекламних кампаній дозволяє 

ТОВ «Нова Пошта» залишатися лідером на ринку поштових послуг в Україні та 

світі. Загальна оцінка маркетингової стратегії компанії становить 4,7 з 5, що 

свідчить про її високу ефективність. 

Аналіз результатів впровадження соціальної стратегії  в ТОВ "Нова Пошта" 

виявив низку позитивних тенденцій і досягнень. Компанія успішно реалізувала 

програми соціальної відповідальності, які були спрямовані на підтримку 

місцевих громад, зокрема в сферах освіти, культури та медицини. Це сприяло 

покращенню життєвого рівня населення та підвищенню репутації компанії як 
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соціально відповідального бізнесу. ТОВ «Нова Пошта» активно впроваджувала 

екологічно чисті технології у свою діяльність, що дозволило зменшити викиди та 

поліпшити стан довкілля. Завдяки цьому компанія знизила свій вплив на 

навколишнє середовище та підтримала стале економічне зростання, зберігаючи 

ресурси та енергію. Застосування соціальної стратегії позитивно вплинуло на 

внутрішній клімат в компанії, підвищило мотивацію працівників і зменшило 

плинність кадрів. Це дало змогу ТОВ «Нова Пошта» зберігати високий рівень 

продуктивності та ефективності у своїй діяльності. 

Запропоновано впровадження маркетингової стратегії для ТОВ «Нова 

Пошта», яка має на меті активне розширення партнерської мережі та підтримку 

розвитку малих і середніх підприємств. Вона також фокусуватиметься на наданні 

різноманітних і комплексних логістичних послуг, що сприятиме зміцненню 

позицій компанії на міжнародному ринку та підвищенню її 

конкурентоспроможності. Ця стратегія орієнтована на досягнення стратегічних 

цілей компанії та відповідає вимогам сучасного бізнес-середовища, де 

важливість ефективного логістичного партнерства та інтеграції з різними 

галузями виробництва і торгівлі є надзвичайно значущою. 

ТОВ «Нова Пошта» реалізує ряд стратегічних ініціатив, спрямованих на 

оптимізацію маркетингової стратегії через розвиток партнерських бізнес-

взаємодій. Основні заходи, які позитивно впливають на партнерську мережу, 

включають розширення цієї мережі, підтримку малого та середнього бізнесу, а 

також надання комплексних логістичних послуг. Розширення партнерської 

мережі передбачає збільшення географічного охоплення шляхом відкриття нових 

відділень і поштоматів. Це робить послуги «Нової Пошти» більш доступними 

для широкого кола споживачів, сприяє залученню нових клієнтів і підвищенню 

ефективності логістики завдяки збільшенню кількості точок обслуговування. 

Відкриття нових відділень і поштоматів також скорочує час доставки та 

покращує якість обслуговування. Крім того, франчайзі, як представники ТОВ 

«Нова Пошта», повинні активно взаємодіяти з клієнтами, вирішуючи їх 

запитання та проблеми, що відповідає загальній стратегії просування компанії. 
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Для визначення стратегії розвитку франчайзі доцільно зосередитися на 

стратегіях наступальництва та лідерства, беручи до уваги потужну ринкову 

позицію та значні інноваційні можливості. 

Було обґрунтовано впровадження моделі SoLoMo як інструменту для 

діджитал-маркетингової стратегії, а також запропоновано заходи для узгодження 

стратегічних цілей з маркетинговою стратегією ТОВ «Нова Пошта» у соціальних 

мережах. За допомогою маркетингу в соціальних мережах можна досягти таких 

цілей: сформувати культуру споживчої поведінки цільової аудиторії, тобто 

споживчий патерн – це модель або схема, яка відображає усталене уявлення або 

чуттєве поняття. Це дозволяє виявити закономірності поведінки споживачів щодо 

вибору, придбання та споживання певної товарної категорії або бренду. Крім 

того, можна створити або змінити існуючу репутацію бренду, а також 

здійснювати постійний моніторинг аудиторії бренду чи товару в соціальних 

мережах та вивчати споживчу поведінку в цілому. 

Для підвищення ефективності соціальної стратегії в ТОВ «Нова Пошта» 

слід зосередитися на кількох ключових напрямках. По-перше, важливо розвивати 

програми соціальної відповідальності, акцентуючи увагу на конкретних 

ініціативах, які підтримують місцеві громади та покращують якість життя їхніх 

мешканців. Крім того, необхідно активніше впроваджувати екологічно чисті 

технології та ефективні методи управління ресурсами, щоб зменшити негативний 

вплив на навколишнє середовище. Також важливо забезпечити активну 

взаємодію зі стейкхолдерами та залучати їх до спільних ініціатив у сфері 

соціальної відповідальності, що сприятиме підвищенню легітимності та 

розширенню впливу компанії на суспільство. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А  

Перелік додаткових послуг ТОВ «Нова Пошта»  
Послуга Опис 

Локал Експрес 
Адресний забір та доставка в той же день у межах Києва на 

адресу, відділення або поштомат 

Легке повернення 
Простий сервіс для швидкого повернення отриманого товару 

безкоштовно 

Зміна даних в Експрес-
накладній 

Можливість змінювати інформацію в ЕН після оформлення 
відправлення 

Переадресування Зміна адреси доставки після забору відправлення 

Автоматичне повернення 
відправлення 

Автоматичне повернення відправлення після закінчення 
строків зберігання 

Повернення 
Повернення відправлення за бажанням Відправника, якщо не 

підключено автоматичне повернення 

Пакування Розміщення відправлення в найбільш придатний вид упаковки 

Зберігання 
Зберігання відправлення у відділенні Нової Пошти протягом 

30 днів 

Модуль доставки для 
інтернет покупок 

Онлайн-сервіс для завантаження онлайн-замовлень з торгових 
майданчиків та інтернет-магазинів 

Доставка в часові 
інтервали 

Доставка у зручний для Одержувача інтервал часу 

Зворотна доставка 
документів 

Повернення Відправнику документів, погоджених з 
Одержувачем 

Палетування Формування палети представниками компанії 

Доставка «До дверей»  та 
«Відправка від дверей» 

Підйом/спуск відправлень на/з поверху під час доставки 

Доставка в мережі 
супермаркетів 

Доставка відправлень до мережі супермаркетів у будь-яку 
точку України 

Доставка особисто в 
руки 

Видача відправлення тільки зазначеній особі 

Ідентифікація особи 
Перевірка досягнення повноліття Одержувача під час видачі 

замовлення 

Контроль підпису 
документів 

Отримання документів, підписаних Одержувачем під 
контролем співробітника 

Контроль поштучної 
передачі 

Контроль процесу розпакування та перерахунку кожної 
одиниці товару 

Передача відправлень за 
реєстром 

Швидке оформлення та передача великої кількості 
відправлень 

Одержання відправлень 
за реєстром 

Швидке одержання великої кількості відправлень 

Пункт прийому 
відправлень на території 
Клієнта 

Розміщення відділення на території Клієнта для процесу 
прийому-передачі відправлень 

Пункт передачі 
Можливість залишити відправлення у будь-якому відділенні з 

подальшою передачею одержувачу 

Самообслуговування 
Самостійне оформлення відправлень без допомоги оператора 

відділення 

Принтер для маркування 
Придбання термопринтера для самостійного маркування 

відправлень 
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Додаток Б  

Вартість доставки ТОВ «Нова Пошта» [2]  
Документи та посилки до 30 кг  

Доставка між відділеннями та поштоматами  

Документи по всій Україні 55 ₴ 

Напрямок 

Тип посилки 

Мала, до 2 

кг 
Середня, до 10 кг Велика, до 30 кг 

По місту за 1 місце 50 ₴ 80 ₴ 120 ₴ 

Між містами України за 1 місце 70 ₴ 100 ₴ 140 ₴ 

За кожне наступне місце в ЕН 30 ₴ 60 ₴ 100 ₴ 

У смт та села +25 ₴ до тарифів по Україні 

За габарит більше 120 см +50 ₴ за кожне місце для Посилок до 30 кг 

Відправка з селища міського типу або села здійснюється за тарифами доставки по Україні  

У вартість доставки включено:  

Конверт для документів  

Пакет: 0,5–4 кг  

Послуга «Повернення»  

Комісія від оголошеної вартості до 500 ₴  

  
Доставка кур'єром  

+ 35 ₴ для відправлень до 30 кг  

  
Пакування в коробку  

Категорія 
Мала 

до 2 кг 
Середня до 10 кг Велика до 30 кг 

Вартість 10 ₴ 30 ₴ 70 ₴ 

  
Відправлення понад 30 кг  

Доставка між відділеннями  

Вага  Вартість за кожний кілограм 

По місту  4,5 ₴ 

По Україні, тарифна зона 1  7 ₴ 

По Україні, тарифна зона 2  8 ₴ 

По Україні, тарифна зона 3  10 ₴ 

У смт та села  +2 ₴ до вартості кожного кг 

За габарит більше 120 см  +100 ₴ за кожне місце 

Дізнатись більше про тарифні зони та знайти свою ви можете за посиланням. Відправка з 

селища міського типу або села здійснюється за тарифами доставки по Україні  

  
Доставка кур'єром  

По Україні  +120 ₴ за кожні 100 кг замовлення  

  
  

https://novapost.com/uk-ua/additional-services/return
https://novapost.com/uk-ua/additional-services/return
https://novapost.com/uk-ua/additional-services/return
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
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Продовження Додатку Б 
Шини та диски  

Тариф між відділеннями або обслуговування кур'єром: за перевозку кожного місця  

Напрямок 
Легкові Вантажні   

до R17 R18-23 R17,5-19,5 R20 R21-22,5 

По місту 85 ₴ 105 ₴ 130 ₴ 200 ₴ 180 ₴ 

По Україні, тарифна зона 1 95 ₴ 115 ₴ 150 ₴ 260 ₴ 230 ₴ 

По Україні, тарифна зона 2 105 ₴ 125 ₴ 190 ₴ 330 ₴ 290 ₴ 

По Україні, тарифна зона 3 115 ₴ 135 ₴ 230 ₴ 390 ₴ 350 ₴ 

У смт та села +25 ₴ +40 ₴   

Дізнатись більше про тарифні зони та знайти свою ви можете за посиланням. Відправка з 

селища міського типу або села здійснюється за тарифами доставки по Україні  

  
Палети  

У тариф включена доставка між відділеннями або з виїздом кур'єра  

Напрямок  Вага та площа палети 

до 500 кг 

та до 0,49 

м² 

до 500 кг 

та 

до 0,99 м² 

до 750 кг та 

до 1,49 м² 

до 1 100 кг та до 

2 

м² 

По місту  550 ₴ 900 ₴ 1 450 ₴ 1 900 ₴ 

По Україні, тарифна зона 1  800 ₴ 1 600 ₴ 2 400 ₴ 3 150 ₴ 

По Україні, тарифна зона 2  950 ₴ 1 900 ₴ 2 850 ₴ 3 800 ₴ 

По Україні, тарифна зона 3  1 100 ₴ 2 200 ₴ 3 300 ₴ 4 400 ₴ 

У смт та села  +120 ₴ до тарифів доставки по Україні 

Дізнатись більше про тарифні зони та знайти свою ви можете за посиланням. Відправка з 

селища міського типу або села здійснюється за тарифами доставки по Україні  

  
Ціни вказані у гривнях (з ПДВ), дійсні з 01.01.2024  

При розрахунку ваги для визначення тарифів використовується більше значення фактичної 

або об'ємноЇ ваги, що розраховується за формулою: Об'ємна вага (кг) = Довжина (см) × 

Ширина (см) × Висота (см) / 4 000 або  

Об'єм вантажу (м3) × 250  

  
  

 

https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf
https://site-assets.novapost.com/3b177e3e-0f69-46a4-9e10-4a73551b40b3.pdf

