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АНОТАЦІЯ 

Свідерська С. Є. Управління процесами виведення на ринок  

нових косметичних продуктів. – Кваліфікаційна наукова праця на правах 

рукопису.  

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософії за 

спеціальністю 073 – Менеджмент. Київський національний університет імені 

Тараса Шевченка Міністерства освіти і науки України. – Київ, 2024.  

Дисертацію присвячено узагальненню теоретичних основ і 

вдосконаленню прикладного інструментарію управління процесами 

виведення на ринок нових косметичних продуктів на засадах використання 

сучасних цифрових інструментів. У дисертації розкрито сутність та еволюцію 

підходів до управління процесами виведення на ринок нових косметичних 

продуктів, актуалізовано необхідність сучасного осмислення впливу та 

інтеграції таких факторів, як природа продукту, особливості бізнесу й 

технологічний прогрес. Удосконалено модель управління розробкою і 

виведенням на ринок нових косметичних продуктів, яка розкриває та  

деталізує складові елементи процесу розробки продукту із відображенням 

поетапних контрольних точок й особливостей управлінської комунікації  

на кожному з етапів.  

У результаті аналізу глобальних та національних факторів впливу на 

результативність управління процесами виведення на ринок нових 

косметичних продуктів, було наголошено на необхідності адаптації підходів 

до мінливих споживчих запитів та інтеграції технологій. Показано важливість 

комплексного і структурного підходу до цілісного оцінювання факторів 

впливу на фокус споживчої поведінки, відтак удосконалено процедури 

взаємодії зі споживачем нових косметичних продуктів з урахуванням 

омніканального підходу, що забезпечує адекватну реалізацію 

персоніфікованого досвіду споживача, інтегрує онлайн та офлайн зусилля 

компаній і, зокрема, сприяє підвищенню задоволеності, лояльності та 

залученості покупців.  
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Досліджено трансформаційний вплив цифрового інструментарію на 

управління процесами виведення на ринок нових продуктів. Підкреслено 

ключове значення управлінського рішення щодо вибору відповідної 

комбінації інструментів у забезпеченні оптимізації процесів протягом усього 

циклу розробки продукту та узгодженні їх із цілями організації. Зокрема 

наголошено, що успішний запуск продукту нині комплексно залежить від його 

новизни та інтеграції цифрових технологій на кожному етапі процесу запуску 

продукту.  

Виявлено особливості та проаналізовано стан світового ринку 

косметичних продуктів у контексті цифровізації взаємодії зі споживачами, 

відзначено його стійкість та адаптивність перед викликами, що виникли 

внаслідок пандемії COVID-19. У результаті дослідження тенденцій розвитку 

косметичної галузі та аналізу специфіки інноваційної активності лідерів ринку 

косметичних продуктів встановлено, що трансформації в поведінці 

споживачів прискорили технологічну еволюцію та багатоканальність ринку 

косметичних продуктів. Розкрито вплив та вирішальне багатогранне значення 

інновацій на підсумкові фінансові та інші результати діяльності компаній на 

ринку косметичних продуктів, що наголошує на важливості інтеграції 

технологій як каталізатора сталого зростання та конкурентоспроможності в 

умовах ринку, який постійно змінюється.  

Висвітлено ключові проблеми і специфіку управління процесом 

виведення нових продуктів на національні ринки косметичних продуктів. 

Зокрема, розглянуто відмінності у споживчій поведінці, впливі культурних і 

релігійних аспектів та ринкових уподобань у різних регіонах, з’ясовано вплив 

цих особливостей на переоцінку стратегій глобальної експансії косметичних 

компаній. В аспекті деталізації перспектив галузі проаналізовано напрями і 

тенденції розвитку ключових світових ринків у контексті визначення регіонів-

фокусних точок щодо стратегічних зусиль у реалізації їхнього потенціалу 

отримання прибутку. У роботі розглянуто концепцію кластеризації як 

управлінського підходу, спрямованого на досягнення конкурентних переваг за 
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рахунок економії на масштабах, відтак обґрунтовано необхідність розробки 

раціональної системи підтримки прийняття рішень у прогнозуванні продажів, 

яка охоплює специфіку діяльності компаній малого та середнього типу, і дає 

змогу долати перепони асиметрії інформації, відмовитись від наслідування 

тенденцій суміжних ринків і забезпечити стратегічний шлях до вирішення 

наявної проблеми отримання інформації в галузі.  

Розкрито та узагальнено управлінські виклики, пов’язані з виведенням 

на український ринок нових косметичних продуктів. З’ясовано, що зміни у 

кластерній приналежності українського ринку, який зараз інтегрований в 

європейську групу, вимагають перегляду стратегічних планів для ефективного 

виведення нових продуктів на цей ринок. На основі проведеного анкетування 

цільової аудиторії споживачів косметичних продуктів, удосконалено 

інструментарій аналізу, який ґрунтується на впровадженні алгоритмів 

машинного навчання у процес кластеризації типів споживачів та їх подальшої 

ідентифікації.  

Окреслено специфіку процесів виведення нових косметичних продуктів 

для основних типів суб'єктів господарювання на українському ринку і 

з’ясовано, що етапи прогнозування та маркетингового забезпечення є 

спільними та актуальними для розвитку механізмів прийняття управлінських 

рішень для всіх трьох типів компаній. Відтак для вдосконалення механізму 

прийняття управлінських рішень на етапі прогнозуванні попиту на нові 

косметичні продукти та отримання актуальної інформації в умовах 

українського ринку, якому властива асиметричність даних, запропоновано 

модель прогнозування у плануванні продажів товарів, що дає змогу компанії 

використовувати предиктивну аналітику великих даних та алгоритми 

машинного навчання.  

Підкреслено важливість інноваційно-орієнтованого вектору розвитку 

для будь-якого типу підприємства, яке функціонує на ринку косметичних 

продуктів, що формує вимоги індустрії до постійних інвестицій підприємств у 

дослідження та розробки. Посилення конкуренції призвело до поляризації 
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інноваційних можливостей, надавши ринку косметичних продуктів 

олігополістичних характеристик, відповідно малі та середні підприємства 

стикаються з ресурсними обмеженнями і змушені стратегічно обирати окремі 

проєкти для підтримки конкурентоспроможності. З метою вдосконалення 

процесу відбору інноваційних проєктів та виведення на ринок нових 

косметичних продуктів, було запропоновано комплексну систему оцінювання 

альтернатив через застосування методології багатокритерійного аналізу.  

Обґрунтовано необхідність використання цифрових інструментів у 

вдосконаленні управління процесом виведення на ринок нових косметичних 

продуктів, зокрема для адаптації маркетингових стратегій компаній до 

цифрових інновацій, запропоновано модель гейміфікації та цифровізації 

досвіду споживача під час виведення на ринок нових косметичних продуктів, 

яка використовуючи синергію між принципами гейміфікації, особливо 

актуальними для молодих поколінь, та цифровими технологіями для 

оптимізації споживчого досвіду, сприяє підвищенню впізнаваності продукту 

ще до здійснення фізичної покупки, створює більш глибокий зв’язок зі 

споживачами, підвищуючи їх лояльність.  

Ключові слова: нові косметичні продукти, косметична продукція, 

парфумерно-косметична індустрія, споживчий ринок, виведення на ринок 

нових продуктів, управління процесами виведення на ринок нових продуктів, 

управлінські рішення, цифровий інструментарій, COVID-19, споживчі 

потреби, цифрові комунікації, багатокритерійний аналіз, міжнародні та 

національні компанії, електронна комерція, Data Science. 
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ABSTRACT 

Sviderska, S. Ye. Managing the Process of Bringing New Cosmetic Products 

into the Market. – Qualifying scientific work on the rights of the manuscript.  

The thesis for attaining the Doctor of Philosophy Degree in the specialty  

073 – Management. – Taras Shevchenko National University of Kyiv of the Ministry 

of Education and Science of Ukraine. – Kyiv, 2024.  

The thesis is devoted to the generalising of theoretical foundations and the 

improvement of applied tools for the process of bringing new cosmetic products into 

the market, on the basis of using modern digital tools. The thesis reveals the essence 

and evolution of the approaches to managing the process of bringing new cosmetic 

products into the market and simultaneously emphasises the need for a modern 

understanding of these processes, which would integrate such factors as the nature 

of the product, business features and technological progress. The thesis improves the 

model for managing the development and launch of new cosmetic products, which 

reveals and details each component of the product development process, reflecting 

the stage-by-stage control points and features of management communication at 

each stage.  

As a result of the analysing of global and local factors influencing the 

effectiveness of managing the processes of launching new cosmetic products, the 

need to adapt approaches to changing consumer demands and integrate technologies 

was emphasised. The importance of an integrated and structural approach to a 

holistic assessment of the factors influencing the focus of consumer behavior is 

shown. Thus, the algorithm of interaction with the consumer of new cosmetic 

products is improved, taking into account the omnichannel approach. It ensures 

adequate implementation of the personalized consumer experience, integrates online 

and offline efforts of companies and, in particular, contributes to increasing 

customer satisfaction, loyalty and engagement. 

The transformational impact of digital tools on the management of new 

product launch processes is investigated. The importance of the managerial decision 

to select an appropriate combination of tools in ensuring optimisation of processes 
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throughout the product development cycle and their alignment with the 

organisation's goals is emphasised. In particular, it is emphasised that, in current 

times, a successful product launch comprehensively depends on its novelty and 

integration of digital technologies at each stage of the product launch process.  

The article identifies the features and describes the general state of the global 

cosmetics market in the context of digitalisation of consumer interaction and notes 

its resilience and adaptability to the challenges posed by the COVID-19 pandemic. 

As a result of the study of trends in the development of the cosmetics industry and 

the analysis of the specifics of innovation activity of the leaders of the cosmetics 

market, it is found that transformations in consumer behaviour have accelerated the 

technological evolution and multichannel nature of the cosmetics market. The article 

reveals the impact and crucial multifaceted importance of innovations on the final 

financial and other results of companies in the cosmetics market, which emphasises 

the importance of technology integration as a catalyst for sustainable growth and 

competitiveness in a constantly changing market.  

The key problems and specifics of managing the process of bringing new 

products into the national cosmetics market are highlighted. In particular, the 

differences in consumer behaviour, the influence of cultural and religious aspects 

and market preferences in different regions are considered, and the impact of these 

features on the reassessment of global expansion strategies of cosmetic companies 

is highlighted. In order to study the industry's prospects in more detail, the author 

analyses the directions and trends in the development of key global markets to 

identify focal points for strategic efforts to realise their profit potential. The paper 

considers the concept of clustering as a management approach aimed at achieving 

competitive advantages through economies of scale, and thus substantiates the need 

to develop an appropriate decision support system for sales forecasting, which 

covers the specifics of small and medium-sized companies and allows overcoming 

the challenges associated with asymmetry of information, refusing to follow the 

trends of related markets, and providing a strategic way to solve the ongoing problem 

of insufficient information in the industry. 



 8 

The managerial challenges associated with the introduction of new cosmetic 

products to the Ukrainian market are disclosed and summarised. It is emphasized 

that changes in the cluster affiliation of the Ukrainian market, which is now 

integrated into the European group, require revision of strategic plans for effectively 

bringing new products into this market. Based on the survey of the target audience 

of consumers of cosmetic products, the analysis tools based on the introduction of 

machine learning algorithms in the process of clustering types of consumers and 

their subsequent identification have been improved, which allows to solve a number 

of managerial problems. The specifics of the processes of launching new products 

for the main types of economic entities in the Ukrainian market of cosmetic products 

are outlined, and it is emphasised that the stages of forecasting and marketing 

support are common and relevant for the development of managerial decision-

making mechanisms for all three types of companies. Therefore, to improve the 

mechanism of managerial decision-making at the stage of forecasting demand for 

new cosmetic products and obtaining relevant information in the Ukrainian market, 

which is characterised by asymmetric data, a forecasting model in planning sales of 

goods is proposed, which allows the company to use predictive big data analytics 

and machine learning algorithms.  

The importance of an innovation-oriented development vector for any type of 

enterprise operating in the cosmetics market is emphasised, which shapes the 

industry's requirements for ongoing investment in research and development. 

However, increased competition has led to the polarisation of innovation 

opportunities, giving the cosmetics market oligopolistic characteristics, leading to 

small and medium-sized enterprises face resource constraints and are forced to 

strategically select individual projects to maintain competitiveness. With the aim to 

improve the process of selecting innovative projects and the process of bringing new 

cosmetic products to the market, a comprehensive evaluation system has been 

proposed through the application of a multi-criteria analysis methodology.  

The necessity of using digital tools to improve the management of the process 

of launching new cosmetic products, in particular to adapt marketing strategies of 
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companies to digital innovations, is substantiated, a model of gamification and 

digitalisation of consumer experience during the launch of new cosmetic products is 

proposed, which uses the synergy between the principles of gamification, especially 

relevant for younger generations, and digital technologies to optimise consumer 

experience. 

Keywords: new cosmetic products, cosmetic products, perfumery and 

cosmetics industry, consumer market, launching new products, managing new 

product launches, management solutions, digital tools, COVID-19, consumer needs, 

digital communications, multicriteria analysis, international and national companies, 

E-Commerce, Data Science. 
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PCA (англ. Principal Component Analysis) – метод аналізу головних 

компонент.  

PROMETHEE (англ. Preference Ranking Organisation METHod for 

Enrichment Evaluations) – метод багатокритерійного аналізу, що уможливлює 

визначення переваг однієї альтернативи перед іншою.  

SAW (англ. Simple Additive Waiting) – метод багатокритеріального 

аналізу альтернатив шляхом простого адитивного зважування.  

SMART (англ. Simple Multi-Attribute Rating Technique) – метод 

розстановки пріоритетів, що використовує прості процедури одержання 

інформації та її агрегування у загальну оцінку альтернативи.  

TOPSIS (англ. Technique for Order Preference by Similarity to Ideal 

Solution) – метод багатокритерійного аналізу альтернатив за подібністю до 

ідеального рішення.  
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. У 2022 році ринок косметичних продуктів 

згенерував близько 430 мільярдів доларів США доходу. Сьогодні ця індустрія 

перебуває на висхідній траєкторії в усіх категоріях, довівши свою стійкість в 

умовах глобальної економічної кризи та турбулентного макроекономічного 

середовища. Зараз ринок косметичних засобів є індустрією, яка є особливо 

цікавою для інвестування через очікування, що після значного відновлення 

після розпалу пандемії COVID-19 ринок краси досягне об’єму близько 580 

мільярдів доларів США до 2027 року. Це відповідає або трохи перевищує 

показники інших споживчих сегментів, які на відміну від косметичних 

продуктів, є наближеними до товарів першої необхідності, а, отже, мають 

менші флуктуації. 

Єдина криза, яка сформувала відносно значне просідання індустрії – 

пандемія COVID-19 – спричинила скоріше трансформацію ринку через тренди 

на піклування про себе, зокрема турботу про фізичне та ментальне здоров’я і 

природність у зовнішності. Така сильна взаємодія із розвитком ринку краси, 

велнес і здоров’я пришвидшили розвиток багатоканальності ринку 

косметичних продуктів та спрямованість інновацій, властивих даній індустрії. 

Фактично, постпандемічні зміни вплинули і на те, як саме роблять покупку 

споживачі, і на структуру їх косметичного кошика. 

Глобалізація економіки та посилення інтеграційних процесів між 

країнами, а також доступність інформації, що необхідна для переймання 

найкращих конкурентних практик і досвіду, відіграють важливе значення у 

формуванні процесів виведення нового продукту на ринок і менеджменту 

загалом. Виведення нового продукту на ринок це досить серйозна та амбіційна 

задача для менеджерів компанії, маркетингових спеціалістів, представників 

відділу фінансів, логістики. Це потребує детального аналізу ринку, 

стратегічного бачення та операційної міцності компанії. До того ж, запуск 

нового продукту це управлінський процес, що потребує балансу між 

теоретичним базисом та практичним досвідом. Тому більшість компаній 
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слідують передовим теоретичним розробкам спираючись на власний досвід, 

аналіз та дії найближчих конкурентів. 

Ринок косметичної продукції постійно розширює свій вплив на різні 

цільові аудиторії та охоплює всі верстви споживачів. Доступність продукту 

для споживачів із будь-яким рівнем доходу зумовлена самою специфікою 

косметики, а фактор розширення споживчої аудиторії формує низка факторів, 

серед яких інновації відіграють ключову роль у забезпеченні розвитку 

косметичних компаній і є основним засобом їх зростання. Нині інновації 

формують стратегічні кроки для довгострокового зростання компаній, 

впровадження нових технологій, збільшення капіталу брендів і позитивного 

впливу на продажі. Інноваційний процес постійний і необхідний для цієї 

галузі, водночас проривні винаходи дуже рідкісні і не притаманні галузі. Тому 

різноманітність впливу інновацій на фінансовий стан і конкурентні позиції 

учасників ринку, а також нерівний потенціал різних форм інновацій зокрема 

актуалізують питання дослідження та структурування впливу інновацій на 

розвиток косметичного ринку та його гравців.  

Усе більше коштів виділяється на розвиток е-commerce та m-commerce – 

мобільної комерції – нового напрямку електронної комерції, що охоплює 

диджитальні та соціальні медіа, взаємодію з інфлюенсерами тощо. 

Інформаційні технології пронизують усі аспекти бізнесу. Повноцінний центр 

розробок і досліджень та налагоджена система інформаційних технологій для 

підтримки бізнесу – стали обов’язковими елементами довгострокової стратегії 

розвитку будь-якого гравця ринка косметичних продуктів, а особливо його 

лідерів. Додатковою вимогою для реалізації інновацій на ринку є необхідність 

колишнім відокремленим компаніям, які вели політику закритого процесу 

розробки інноваційних продуктів, наразі все більше відкриватися для 

міжіндустріальної взаємодії, об’єднуючись із представниками суміжних 

галузей: медициною, освітою, ритейлом та IT. Таким чином, щоб відповідати 

вимогам сучасного споживача та забезпечувати максимально можливу 

«економіку вражень», персоніфікований досвід та омніканальність, компанії 
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розвивають аналітику великих даних, забезпечують «in-store» досвід 

споживача інноваційними технологіями, розбудовують центри досліджень і 

розробок для підвищення унікальності власного продукту та впровадження 

радикально нових продуктів тощо заради залучення нових споживачів, 

формування належного попиту, зміцнення лояльності споживачів, реалізації 

можливості запропонувати радикально новий – проривний продукт ринку.  

Актуальність дослідження вказаної проблематики є незаперечною і 

доцільною для використання одержаних результатів на практиці.  

Теоретичні та практичні аспекти управління процесом виведення нових 

продуктів на споживчий ринок висвітлювалися в наукових працях зарубіжних 

учених: Е. Шумінга, Б. Еберле, Ф. Котлера, Г. Армстронга, Дж. Мура, 

П. Друкера, Ф. Хаберланда, Б. Рундга, Й. Зекірі, М. Кіма, К. Лее; а також 

українських вчених: О. Жилінської, С. Фірсової, Д. Черваньова, Д. Дацькової, 

О. Деркач, Т. Затонацької, В. Святненко, О. Біловодської, Т. Васильєвої, 

Г. Чорноус, О. Ястремської, А. Старостіної та ін. Я. Фагерберг і Б. Фершпаген 

дослідили когнітивні та організаційні характеристики ринків, що мали 

«інноваційний прорив» та реалізують діяльність у нових умовах. Такі 

компетентні сучасні західні аналітики, як Е. Ґерстелл, Е. Спаґнуоло, 

С. Марчессоу, Дж. Шмідт, а також українські дослідники І. Шевченко, 

Н. Штука присвятили останні роботи актуальним аспектам розвитку ринку 

косметичних продуктів в умовах кризи пандемії COVID-19, потенційним 

загрозам і можливостям для учасників ринку, а також формуванню 

прогнозних показників з урахуванням кризової нестабільності. Д. Дацькова 

розглянула на прикладі моделі Stage-gate процес управління інноваційною 

діяльністю в умовах реалізації моделі «відкритих інновацій».  

Аналіз ринку косметичних продуктів відповідно до впливу 

різноманітних факторів та конкурентного середовища здійснювався у роботах 

українських учених Т. Ігнашкіної, Л. Душиної, Т. Москалець, М. Шашиної, 

Д. Джумакєєва; перспективність виробничого потенціалу ринку косметичних 

продуктів в Україні вивчалася в роботах Р. Байцар, Ю. Кордіяка, С. Фірсової; 
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можливості подальшого розвитку торгівлі косметичною продукцією та 

надання косметичних послуг населенню України висвітлювалися у роботах 

В. Добровольського, В. Лебединець, І. Казакової. Практичні особливості 

розвитку електронної комерції на косметичному ринку розкриваються у 

роботах П. Данзіґера та М. Міттала; інші проблемні складові та фактори, що 

впливають на косметичний ринок, – С. Шарма, Й. Чена.  

Варто відзначити, що нині ринок косметичних продуктів 

характеризується чітко вираженою асиметрією інформації, значними 

прогалинами у логістичних аспектах поставок та зберігання продукції, 

проблемами формування глобального ринку косметичних продуктів та впливу 

інновацій на його розвиток, суттєвими втратами через неспівпадіння 

реального попиту із прогнозованим, відсутня адекватна методика 

застосування різних стратегій виведення нового товару на ринок, зокрема нині 

сучасній теорії виведення нового продукту на споживчий ринок притаманні 

відсутність системності, термінологічна неоднозначність тощо.  

Нині потребують пошуку і застосування нових, інноваційних методів 

вирішення актуальних проблем галузі на засадах аналіз впливу інноваційних 

рішень на загальне становище учасників косметичного ринку, через 

удосконалення управління процесом виведення нових косметичних продуктів 

на споживчий ринок. Наведене покладено в основу при виборі об’єкта 

дослідження, теми дисертації, визначення її мети, предмета та відповідних 

завдань дослідження.  

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Підготовлена дисертація є складовою науково-дослідної роботи кафедри 

менеджменту інноваційної та інвестиційної діяльності Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка за комплексною темою «Модернізація 

суспільного розвитку України в умовах світових процесів глобалізації»  

у межах міжфакультетської бюджетної теми «Інноваційні механізми  

активізації розвитку науково-технічної діяльності в Україні» (2019–2021 рр.,  

ДР 0119U100324),  а саме на ІІІ етапі, що виконувався у 2021 р. (Додаток А). 
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Об’єктом дослідження є процеси виведення на ринок нових 

косметичних продуктів в Україні.  

Предметом дослідження є сукупність теоретико-методичних засад і 

прикладного інструментарію управління процесами виведення на ринок нових 

косметичних продуктів. 

Мета та завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є 

узагальнення теоретичних підходів та розробка практичних рекомендацій 

щодо вдосконалення управління процесами виведення на ринок нових 

косметичних продуктів на засадах використання сучасних цифрових 

інструментів.  

Поставлена мета дослідження у роботі досягається через такі визначені 

наукові завдання: 

–  розкрити сутність і теоретичні підходи до управління процесами 

виведення на ринок нових косметичних продуктів; 

–  визначити й узагальнити глобальні та національні фактори впливу на 

результативність управління процесами виведення на ринок нових 

косметичних продуктів;  

–  дослідити особливості цифрового інструментарію управління 

процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів; 

–  проаналізувати загальний стан і тенденції розвитку світового ринку 

косметичних продуктів у контексті цифровізації взаємодії зі споживачами; 

–  висвітлити сучасну практику і ключові проблеми управління 

процесами виведення нових косметичних продуктів на національні ринки;  

–  розкрити та узагальнити управлінські проблеми виведення на 

український ринок нових косметичних продуктів; 

–  удосконалити механізм прийняття управлінських рішень на етапі 

прогнозуванні попиту на новий косметичний продукт; 

–  здійснити адаптацію системи критеріїв для прийняття управлінських 

рішень щодо виведення на ринок нових косметичних продуктів;  

–  запропонувати використання цифрових інструментів у вдосконаленні 

управління процесом виведення на ринок нових косметичних продуктів.  
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Методи дослідження. Досягнення визначених у роботі завдань 

реалізовано на засадах послідовного та взаємопов’язаного використання низки 

загальнонаукових, а також специфічних методів дослідження, а саме: 

монографічного – для вивчення актуальних літературних джерел; аналізу, 

синтезу, спостереження та логічного узагальнення – для поглиблення 

теоретичних положень щодо процесу виведення нового продукту на ринок, 

виявлення тенденцій та особливостей розвитку ринку косметичних продуктів, 

узагальнення наявного практичного досвіду впровадження інновацій у 

провідних косметичних компаній, формування висновків і пропозицій; 

системного підходу – для виявлення взаємозалежностей між різноплановими 

підходами та подальшого визначення суті та комплексного розуміння процесу 

виведення нового продукту на ринок, для виявлення взаємозалежностей та 

відповідного впливу інновацій на розвиток глобального ринку косметичних 

продуктів; статистико-економічні – для дослідження стану ринку 

косметичних продуктів за останні роки; графічно-аналітичний метод – для 

наочної ілюстрації досліджуваних процесів та розглядуваних явищ. Для 

вивчення тенденцій в Україні та порівняння їх із глобальними змінами в галузі 

було проведено широке опитування стратифікованої вибірки за різними 

факторами, щоб виявити ключові чинники споживчої поведінки в 

косметичних послугах ринку. Для відповідної кластеризації 

використовувалися алгоритми машинного навчання – K-Means і такі 

алгоритми, як аналіз головних компонентів (PCA) і MinMaxScaler, для 

повторної обробки даних. У процесі вибору потенційних інвестиційних 

альтернатив інноваційного розвитку для малих та середніх гравців 

косметичного ринку використано підхід із застосуванням таких методів 

багатокритерійного аналізу, як SMART, SAW, TOPSIS та PROMETHEE. 

Інформаційною основою під час дослідження стали: наукові 

напрацювання українських і зарубіжних учених щодо проблем управління 

процесом виведення нових косметичних продуктів на споживчий ринок, 

забезпечення інноваційного розвитку галузей національної економіки загалом 
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та косметичної індустрії зокрема; нормативні, правові та законодавчі акти; 

акумульовані наявні дані української та міжнародної статистики про ринок 

косметичних засобів; збірники матеріалів тематичних конференцій і форумів; 

наукові дослідження та матеріали спеціалізованих профільних видань; 

оприлюднені матеріали провідних компаній індустрії, зокрема їх фінансові 

звіти, річні звіти для акціонерів і дані про сталий розвиток бізнесу; звіти 

консалтингових агенцій, на кшталт Booz Allen Hamilton та 

McKinsey&Company. Для отримання результатів та збору даних про 

українських споживачів використовувалися закриті анкети та результати 

анкетування, зокрема результати проведеного опитування як фахівців 

локальних вітчизняних та провідних міжнародних компаній, що провадять 

діяльність на ринку косметичних продуктів в Україні, так і кінцевих 

споживачів, а також результати власних авторських досліджень.  

Наукова новизна одержаних результатів полягає в такому:  

вперше: 

–  розроблено модель гейміфікації та цифровізації досвіду споживача  

під час виведення на ринок нових косметичних продуктів, яка використовуючи 

синергію між принципами гейміфікації та цифровими технологіями для 

оптимізації споживчого досвіду, підвищує впізнаваність продукту, залучення 

та лояльність споживача; це уможливлює застосування ігрових елементів, 

таких як системи винагород, змагання та інтерактивний контент, таким чином 

запропонований підхід посилює залучення споживачів, стимулює стійкий 

інтерес і сприяє глибшому зв'язку між споживачами та представленими 

продуктами;  

удосконалено:  

–  процедури взаємодії зі споживачем нових косметичних продуктів з 

урахуванням омніканального підходу, що забезпечує адекватну реалізацію 

персоніфікованого досвіду споживача, інтегрує онлайн та офлайн зусилля 

компаній і, зокрема, сприяє підвищенню лояльності покупця;  
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–  модель прогнозування часових рядів у плануванні продажів товарів у 

розрізі артикулів, що вирішує нагальну проблему дефіциту інформації і дає 

змогу компанії використовувати предиктивну аналітику, алгоритми 

машинного навчання та інші інструменти, які базуються на даних, для 

отримання дієвої інформації. Це полегшує прийняття стратегічних рішень та 

переосмислює ландшафт прогнозування продажів на косметичному ринку; 

–  процес відбору стратегічних альтернатив у процесі виведення на 

ринок нових косметичних продуктів через застосування методології 

багатокритерійного аналізу, яка революціонізує процес прийняття рішень, 

пропонуючи комплексну систему оцінювання; 

–  інструментарій аналізу цільової аудиторії споживачів косметичних 

продуктів, який ґрунтується на впровадженні алгоритмів машинного навчання 

у процес кластеризації типів споживачів та їх подальшої ідентифікації, що 

уможливлює вирішення цілої низки управлінських проблем, а саме: 

підвищення ефективності загальної маркетингової стратегії та окремих 

цільових кампаній; збільшення точності оцінки цільової аудиторії; 

покращення впізнаваності бренду, лояльності клієнтів, збільшення рівня 

продажів; надання поштовху впровадженню інновацій через виявлення 

незадоволених потреб споживачів;  

–  модель управління розробкою і виведенням на ринок нових 

косметичних продуктів, яка розкриває і деталізує процес розробки продукту із 

відображенням поетапних контрольних точок та особливостей управлінської 

комунікації на кожному з етапів;  

набули подальшого розвитку: 

–  висвітлення ключового значення інтеграції цифрових інструментів на 

різних етапах запуску нових косметичних продуктів, що узагальнило 

особливості еволюційного характеру запуску продуктів у сучасному бізнес-

ландшафті та необхідність професійної інтеграції цифрових технологій на 

кожному етапі процесу запуску продукту; зокрема наголошено, що успішний 

запуск продукту нині комплексно залежить від його новизни та інтеграції 

цифрових технологій на кожному етапі процесу запуску продукту;  
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–  розкриття трансформаційного впливу та вирішального 

багатогранного значення інновацій на підсумкові фінансові та інші результати 

діяльності компаній на ринку косметичних продуктів, що підкреслює 

важливість використання інновацій як каталізатору сталого зростання та 

конкурентоспроможності в умовах ринку, який постійно змінюється;  

–  обґрунтування доцільної системи підтримки прийняття рішень у 

прогнозуванні продажів, яка розширює своє значення за межі великих 

корпорацій і охоплює специфіку діяльності компаній малого та середнього 

типу, що дає змогу долати виклики, пов’язані з асиметрією інформації, 

відмовитись від наслідування тенденцій суміжних ринків, і забезпечує 

стратегічний шлях до вирішення постійної проблеми недостатньої інформації 

в галузі. 

Практичне значення одержаних результатів. Дисертація 

виконувалася у межах плану наукових досліджень Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка щодо реалізації Комплексної наукової 

програми «Модернізація суспільного розвитку України в умовах світових 

процесів глобалізації», зокрема за держбюджетною науково-дослідною 

роботою по темі: «Інноваційні механізми активізації розвитку науково-

технічної діяльності в Україні» № 19БФ040-02 (номер державної реєстрації 

0119U100324), виконання якої здійснювалося у 2019–2021 рр. Результати 

дисертаційної роботи знайшли відображення на ІІІ етапі, виконаного в період 

з 01.01.2021 р. до 31.12.2021 р., де було проведено аналіз теоретичних підходів 

та передових практик щодо виведення нового продукту на споживчий ринок, 

особливостей нормативно-правового регулювання етапу досліджень і 

розробок нового продукту, здійснено узагальнення досвіду міжнародних 

компаній, що успішно провадять діяльність у розвинених країнах та мають 

широкий доступ до інноваційних технологій. Одержані результати 

уможливлюють визначення сучасних пріоритетів менеджменту 

маркетингових процесів виведення нового товару та подальше формування 

кола актуальних задач, спрямованих на реалізацію перспектив розвитку 
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українських підприємств у скороченні часового лагу при впровадженні 

інноваційних технологій (Довідка про впровадження від Київського 

національного університету імені Тараса Шевченка № 013/28 від 15.01.2024 р.; 

Додаток А).  

Наукові результати дисертації впроваджено в навчальний процес у 

дисципліні «Маркетинг нововведень» для студентів 1 курсу магістратури за 

ОНП «Менеджмент організацій і адміністрування» (спеціальність 

073 «Менеджмент»), де в межах теми «Концепція латерального та цифрового 

маркетингу 4.0» висвітлено ключові особливості інтеграції цифрових 

інструментів на різних етапах виведення на ринок нових продуктів, що 

засвідчило необхідність професійної інтеграції цифрових технологій на 

кожному з етапів даного процесу. У межах теми «Стратегія виводу нового 

продукту на ринок» визначено трансформаційний вплив та вирішальне 

значення інновацій на підсумкові фінансові та інші результати діяльності 

компаній, що актуалізує використання інновацій як каталізатору сталого 

зростання та конкурентоспроможності в умовах ринку, який постійно 

змінюється. Також результати дисертації впроваджено в навчальний процес у 

дисципліні «Інвестування та інвестиційна політика» для студентів 3 курсу 

бакалаврату за ОПП «Економіка та економічна політика» (спеціальність 

051 «Економіка») та дисципліні «Інвестування» для студентів 2 курсу 

бакалаврату за ОПП «Торгівля, логістика та екологічне підприємництво» 

(спеціальність 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність»). 

Зокрема, у межах теми «Інвестиційна політика держави в умовах ринкової 

економіки» узагальнено інструментарій залучення інвестицій у ДіР нового 

продукту (Довідка про впровадження від Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка № 056/0007 від 16.01.2024 р.; Додаток А). 

Ключові результати та пропозиції, сформульовані у дисертації, 

використовувалися у діяльності ТОВ «ЛОРЕАЛЬ УКРАЇНА», зокрема 

знайшли своє відображення при розробці стратегії виведення нового продукту 

на український ринок косметичних продуктів. Запропонована модель 
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гейміфікації та цифровізації досвіду споживача дала змогу оптимізувати 

споживчий досвід, підвищити впізнаваність продукту, залучення та лояльність 

споживача. Надані рекомендації уможливили застосування таких ігрових 

елементів, як системи винагород, змагання та інтерактивний контент, що 

загалом підвищило ступінь залучення споживачів та поглибило зв'язки між 

споживачами та відповідним продуктом (Довідка № 001-1 від 16.01.2024 р.; 

Додаток А). 

Авторські розробки, науково-практичні висновки та пропозиції 

дисертаційної роботи актуальні для прогнозування споживчих потреб на 

ринку косметичних продуктів, зокрема використовуються в практичній 

діяльності ТОВ «Б’ЮТІКУЛ». На основі отриманих результатів впроваджено 

запропоновану модель прогнозування часових рядів у планування продажів 

товарів у розрізі артикулів, що підвищило ефективність прийняття 

стратегічних рішень та зменшило ризики, пов’язані з визначенням 

оптимальних розмірів замовлень та логістичними аспектами (Довідка від 

19.01.2024 р.; Додаток А). 

Особистий внесок здобувача. Підготовлену дисертацію виконано 

особисто здобувачем. Усі отримані наукові та практичні результати, як то 

викладені наукові положення, сформульовані в дисертації висновки і 

пропозиції, – отримано безпосередньо й особисто автором. З опублікованих у 

співавторстві праць, у дисертації використано тільки ті положення чи ідеї, що 

є творчим внеском автора за результатами власних досліджень. 

Апробація результатів дисертації. Теоретичні узагальнення, наукові 

положення та отримані результати прикладного характеру ставилися на 

розгляд й обговорення та мали позитивну оцінку на засіданнях кафедри 

менеджменту інноваційної та інвестиційної діяльності Київського 

національного університету імені Тараса Шевченка; а також під час  

участі автора в 11 міжнародних і всеукраїнських конференціях, а саме:  

X Міжнародній науково-практичній Інтернет-конференції «Сучасні 

інноваційно-інвестиційні механізми розвитку національної економіки в 
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умовах євроінтеграції» (м. Полтава, 09 листопада 2023 р.); XXI Міжнародній 

науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих вчених 

«Шевченківська весна 2023. Повоєнне відновлення економіки України: 

проблеми та перспективи», секція «Трансформаційні процеси та інноваційний 

розвиток менеджменту в умовах війни та нестабільної економіки» (м. Київ, 

29–31 березня 2023 р.); І Міжнародній науково-практичній конференції 

Таврійського національного університету до 160-ї річниці від дня народження 

В. І. Вернадського (м. Київ, 16–17 березня 2023 р.); Міжнародній економічній 

конференції в Сібіу «IECS 2022» (м. Сібіу, Румунія, 28–29 жовтня 2022 р.);  

ХX Міжнародній науково-практичній конференції «Конкурентоспроможність 

національної економіки» (м. Київ, 20–21 жовтня 2022 р.); XX Міжнародній 

науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих вчених 

«Шевченківська весна 2022. Цифрова трансформація економіки в умовах 

COVID-19», секція «Менеджмент у цифрову епоху: виклики трансформацій і 

можливості розвитку» (м. Київ, 2022 р.); Всеукраїнській науково-практичній 

конференції «Актуальні питання економіки в контексті глобальних викликів» 

(м. Львів, 29 січня 2022 р.); ІІ Міжнародному форумі «Економіка. Фінанси. 

Бізнес. Управління (EFBM 2.0). Зміни. Адаптація. Нова економіка», 

дослідницька секція «Розвиток менеджменту інноваційної та інвестиційної 

діяльності у ХХІ столітті» (м. Київ, 28 вересня–01 жовтня 2021 р.);  

XI Міжнародній конференції «Advanced Computer Information Technologies», 

ACIT (м. Деггендорф, Німеччина, 15–17 вересня 2021 р.); XIX Міжнародній 

науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих вчених 

«Шевченківська весна 2021. На шляху до сталого розвитку» (м. Київ,  

18–19 березня 2021 р.); VII Всеукраїнській науково-практичній конференції 

студентів, аспірантів та молодих вчених «Об’єднані наукою: перспективи 

міждисциплінарних досліджень» (м. Київ, 12–13 листопада 2020 р.). 

Публікації. За темою дисертаційного дослідження автором 

опубліковано 14 наукових праць загальним обсягом 4,65 д. а. (з них 3,59 д. а. 

належать особисто автору), а саме: чотири наукові статі в українських та 



 27 

зарубіжних наукових фахових виданнях (2,85 д. а., з них 2,02 д. а. належать 

автору), у тому числі одна наукова стаття у зарубіжному періодичному 

виданні, що індексується у міжнародних наукометричних базах даних Scopus 

та Web of Science (0,84 д. а., з них 0,5 д. а. належать автору); десять публікацій 

за матеріалами оприлюднених доповідей на наукових і науково-практичних 

конференціях (1,8 д. а., з них 1,57 д. а. належать автору), зокрема одна 

публікація у збірнику матеріалів міжнародної конференції, що індексується у 

наукометричній базі даних Scopus (0,46 д. а., з них 0,31 д. а. належать автору). 

Структура й обсяг дисертації. Підготовлена дисертаційна робота 

містить такі структурні елементи, як: анотація (українською та англійською 

мовами), список публікацій здобувача за темою дисертації, зміст, перелік 

умовних скорочень, вступ, три розділи дисертації, висновки до розділів, 

загальні висновки, список використаних джерел, додатки. Загальний обсяг 

підготовленої роботи становить 224 сторінки, 5 додатків на 13 сторінках.  

У тексті дисертаційної роботи міститься 14 таблиць та 42 рисунки. Список 

використаних джерел – 218 найменувань (24 сторінки). 
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РОЗДІЛ 1. 

ТЕОРЕТИЧНІ ТА МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ 

ВИВЕДЕННЯ НА РИНОК НОВИХ КОСМЕТИЧНИХ ПРОДУКТІВ 

 

1.1. Сутність і теоретичні підходи до управління процесами 

виведення на ринок нових косметичних продуктів 

 

Глобалізація економіки та посилення інтеграційних процесів між 

країнами, а також доступність інформації, що необхідна для переймання 

найкращих конкурентних практик і досвіду, відіграють важливу роль у 

формуванні процесів виведення нового продукту та маркетингового 

менеджменту загалом. Виведення нового продукту на ринок це досить 

серйозна та амбіційна задача для менеджерів компанії, маркетингових 

спеціалістів, представників відділу фінансів, логістики. Це потребує 

детального аналізу ринку, стратегічного бачення та операційної міцності 

компанії. До того ж, запуск нового продукту це управлінський процес, що 

потребує балансу між теоретичним базисом та практичним досвідом. Тому 

більшість компаній слідують передовим теоретичним розробкам спираючись 

на власний досвід, аналіз та дії найближчих конкурентів.  

Варто зауважити, що зазвичай науковці нерозривно досліджують як 

сутність нового товару, так і процес його виведення на ринок для оцінювання 

цих явищ у комплексі. Не дивлячись на те, що стрімкі зміни умов ринку, 

вподобань споживачів, розвитку науково-технічної бази стимулюють та 

спонукають все більше теоретиків і практиків досліджувати ці питання для 

розкриття нових аспектів теми, актуальність дослідження вказаної 

проблематики із кінця минулого століття є незаперечною і доцільною для 

використання одержаних результатів на практиці. Водночас, попри активне 

висвітлення різних стратегій виведення нового товару на ринок, у сучасній 

науковій літературі відсутня чітка методика їх застосування. Це зумовлено 

наявністю описів основних понять та логічних свідчень, певних напрацювань, 

що є актуальними для конкретних випадків, терміновості, типу продукту, 
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країни або групи країн. Відтак наразі сучасній теорії виведення нового 

продукту на споживчий ринок притаманні відсутність системності, 

термінологічна неоднозначність, наявність різних трактувань змісту основних 

понять. 

Тому перед заглибленням у специфіку саме ринку косметичних 

продуктів важливими є огляд теоретичних підходів до трактування сутності 

поняття нового продукту та систематизація розуміння процесів виведення 

нового продукту та управління ними, а також оцінка стану їх дослідженості.  

Узагальнення існуючих точок зору різних учених-теоретиків і практиків 

щодо розуміння процесу виведення нового продукту дає змогу стверджувати, 

що наявне різноманіття поглядів здебільшого зумовлено тим, що на 

маркетингові концепції та процеси всередині них досить сильно впливає 

розвиток технологій та безпосередньо самих продуктів, ступінь розвиненості 

країни або ринку, де відбувається запуск нового продукту, а також розуміння 

того, що вважати новим продуктом. Останнє – множина термінологічних і 

методологічних підходів та положень до застосування поняття «новий 

продукт» – зумовлює порівняння та протиставлення різнопланових категорій 

під час дослідження процесів виведення нового продукту на ринок. А, отже, 

існує ймовірність помилкового сприйняття цих понять у дослідженнях, 

хибного розуміння висновків щодо того чи іншого маркетингового явища, 

довільного використання результатів у подальшому управлінні процесами в 

реальній практиці. Відповідно, перед аналізом підходів до виведення нового 

продукту на ринок, задля уникнення хибних висновків, є сенс навести 

визначення основного поняття «новий продукт» та його трактування 

науковцями та практиками (табл. 1.1). 

Отже, існує багато підходів до висвітлення і трактування поняття нового 

продукту, як зі сторони сприйняття товару чи послуги споживачем, так і з боку 

виробника. І зрозуміло, що точного або однозначного визначення нового 

продукту не існує, бо це один із елементів інноваційного процесу, що може 

виникати на будь-якому з етапів його життєвого циклу. Так, наприклад, 
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прогресивна інновація передбачає розробку абсолютно нового продукту, у той 

час як дигресивна – класифікує навіть продукт із частковим рівнем новизни як 

новий.  

Таблиця 1.1 

Підходи до визначення поняття «Новий продукт» у науковий літературі* 

Автор Трактування дослідниками поняття «Новий продукт» 

1 2 

Е. Шумінг [176] Новий продукт може виникати в результаті зміни елементів 

маркетинг-міксу, модифікації, диференціації або ж диверсифікації 

існуючого продукту.  

Б. Еберле [88] Модель SCAMPER визначає, що не обов’язково створювати 

радикальний продукт, бо можливо швидше створити новий 

продукт для ринку шляхом зміни вже існуючих – зокрема через 

заміну елементів, створення комбінацій товарів, адаптацію та 

модифікацію, визначення іншого застосування, елімінацію 

зайвого чи реорганізацію самого продукту. 

Booz Allen & 

Hamilton [57] 

Новим продуктом може вважатися або радикально новий для світу 

продукт, або нові продуктові лінії для виходу на нові ринки. 

Також новим продуктом можуть вважатися додатки до існуючого 

продуктового асортименту, поліпшені версії існуючого товару та 

навіть репозиціоновані або зменшені за витратами існуючі товари. 

Ф. Котлер, 

Г. Армстронг  

[136, р. 474; 

137, р. 395] 

Під новими товарами автори розуміють оригінальні товари, 

вдосконалені варіанти, модифікації існуючих товарів, а також нові 

торгові марки, які підприємство розробляє на базі свого відділу 

досліджень та розробок. 

OECD  

[204, р. 158] 

Нові продукти – це товари чи послуги, які значно відрізняються за 

своїми характеристиками чи очікуваним способом використання 

від продуктів, які раніше вироблялися підприємством.  

Дж. Мур [155] Новим продуктом є не тільки технології, що є унікальною 

інновацією на ринку, а також і додатки у вигляді радикальних 

інноваційних продуктів або послуг, які становлять основу 

інноваційного товару та ринку. 

П. Друкер  

[86] 

Новий продукт є не стільки якимось удосконаленням існуючого, 

скільки створює новий потенціал для задоволення потреб. 

С. Фірсова  

[31, с. 14] 

Новий продукт – це товар, що задовольняє потреби споживачів 

іншим способом або ж задовольняє потреби, які не існували до 

появи цього продукту. 

Ф. Хаберланд  

[107] 

Новий продукт є результатом науково-технічних, технологічних, 

економічних або організаційних змін у процесі відтворювання і 

характеризується якісною новизною виробів, технологій 

виробництва у порівнянні з попередніми, темпами реалізації, 

ефективністю та соціальними наслідками. 

*Джерело: складено автором. 

 

Згідно з наведеними визначеннями, можна стверджувати, що найбільш 

широким, відповідним і адекватним сучасним обставинам ринку буде вважати 
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розуміння новим продуктом того, що сприймається споживачем як новий 

продукт, або ж коли підприємство ще не мало подібного досвіду у своїй 

діяльності. 

Таким чином, до поняття нового продукту буде включено новий товар, 

технологію або послугу, які є результатом науково-технічного пошуку, 

фінансових втрат та зусиль відділу дослідження і розробок підприємства та 

маркетингових дій, застосовуваних для подальшого виведення цього товару 

на ринок. Звичайно, у таку класифікацію буде включено різні рівні новизни 

продукту та його елементів, що було досить докладно висвітлено у роботах 

Б. Еберле [88] та Е. Шумінга [176]. Зокрема, тут слід згадати видові та 

функціональні зміни продукту, брендингу, сфер та ефективності застосування, 

та навіть зміни в ціноутворенні, виді просування та типі клієнта або його 

потреб.  

Саме тому, правильним для подальшого аналізу процесу виведення 

нового продукту на ринок вбачати всі ці елементи новизни, щоб не 

обмежувати дослідження класичним визначенням інновації та етапами 

процесу, що їй відповідають, а оцінювати процес виведення нового продукту, 

як результат роботи не тільки вчених і науковців, але й управлінців, 

маркетологів, дизайнерів та диджитал-спеціалістів. Отже, розробка і 

впровадження на ринок нових товарів здійснюється згідно із принципами та 

методами інноваційної політики, але не відповідає ним повністю. Більшою 

мірою це також обумовлено тим, що у жорстких умовах, що наразі диктуються 

ринком, де постійно й жваво змінюються запити споживачів, технології та стан 

конкурентного оточення, виживання і розвиток компанії залежить від того, 

наскільки ефективно вона створює і впроваджує на ринок нові продукти. А, 

отже, радикальність новизни певною мірою поступається вимогам швидкості 

та відмінності від конкурентних пропозицій. 

Для розуміння того, як відрізняються та чи істотні відмінності у баченні 

процесу виведення нового продукту на ринок, розглянемо погляди науковців 
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та практиків на процес виведення нового продукту на ринок, результати 

представлені у табл. 1.2. 

Таблиця 1.2 

Погляди науковців на етапи процесу виведення нового продукту на ринок* 

Ф. Котлер, 

Г. Армстронг  

(1980 р.) 

J.Y. Kim, J.H. Hahn,  

Y.-W Sawng  

(2016 р.) 

Booz Allen & 

Hamilton  

(1982 р.) 

А. Хйорс  

(2021 р.) 

1 2 3 4 

1. Генерація ідей 
1. Формулювання 

ідей 
1. Генерація ідей 

1. Створення ідеї та 

концепції 

2. Відбір ідей 2. Селекція ідей 
2. Відбір та 

оцінювання 

2. Дослідження 

ринку 

3. Розробка і 

тестування 

концепції 

3. Розробка і 

перевірка гіпотез 
3. Бізнес-аналіз 3. Бізнес-план 

4. Розробка стратегії 

маркетингу 
4. Бізнес-аналіз 

4. Розвиток 

концепції 

4. Створення 

прототипу 

5. Економічний 

аналіз 

5. Створення 

маркетинг-міксу 
5. Тестування 5. Краудфандинг 

6. Створення 

прототипів 

6. Ринкове 

тестування 
6. Комерціалізація 

6. Дизайн та запуск 

виробництва 

7. Пробний 

маркетинг 
7. Запуск продукту  

7. Маркетинг та 

комерціалізація 

8. Комерціалізація    

*Джерело: складено автором за даними [113; 136–137]. 

 

Як можна помітити з наведених прикладів, незалежно від дати публікації 

дослідження та роду діяльності автора, суть процесу виведення нового 

продукту на ринок є майже однаковою і відрізняється послідовністю деяких 

етапів, а також існуванням додаткових складових, проміжних або 

доповнюючих етапів, якщо цього вимагає специфіка компанії (якщо компанія 

може виокремити власний бюджет, вона не буде мати потреби в колективній 

акумуляції коштів). Також варто зазначити, що вище наведено уніфіковані 

бачення процесу виведення нового продукту на ринок, у той час як 

послідовність деяких етапів, їх структура можуть варіюватися відповідно до 

природи самої ідеї, типу продукту та специфіки сфери діяльності компанії, що 

його створює. 

Також варто зазначити, що процес розробки нового продукту не є 

лінійним, і не є одностороннє направленим, бо має свого роду циклічний 



 33 

характер. Це зумовлено тим, що кожен етап – це певний комплекс робіт, що 

виконуються і формують базис для наступних. А, отже, у разі допущення та 

знаходження певних помилок повинна існувати можливість свого роду 

переходів між етапами. Найбільш очевидним прикладом може бути не 

адекватна оцінка стратегії виведення нового продукту відповідно до бюджету. 

Отже, між кожним етапом мають існувати проміжні пункти процедури 

оцінювання стану і прогресу створення продукту. Особливо ця процедура буде 

доцільна на стадії дизайн-проєкту прототипів, створенні маркетингового 

плану, тестування та, як вже зазначалося – економічного аналізу. Звичайно 

регулярні повернення на попередні стадії значно удорожчують бюджети 

проєкту та подовжують його терміни, що інколи може бути навіть суттєвішим 

за фінансовий фактор. Але і помилки, що не були помічені на будь-якому, 

особливо ранньому етапі, можуть коштувати компанії значно більше. Саме 

тому якість виконання кожного з етапів дуже тісно пов’язана із подальшою 

прибутковістю всієї кампанії щодо виведення нового продукту на ринку. Через 

це компанії приділяють увагу аналізу факторів успіху, ризикам і ретельно 

опрацьовують, планують кожен з етапів створення нового продукту. 

Сукупність цих заходів та стратегічний підхід до процесів розробки і 

виведення нового продукту на ринок у подальшому сприяють підвищенню 

конкурентоздатності продукту, зниженню ризиків на етапі комерціалізації, 

збереженню бюджетів та формуванню в організації злагодженої системи 

процесів. 

Для того, щоб наступний матеріал, який стосується специфіки виведення 

нового косметичного продукту на споживчий ринок, сприймався однозначно, 

варто попередньо окреслити, що автори закладають у поняття «ринок 

косметичної продукції», і яких саме категорій стосуються дані, що згадуються 

в подальшому. Ринок косметичних продуктів формується з категорій, що 

включають споживчі товари косметичного спрямування та догляду за тілом. 

До них відносяться такі категорії, як декоративна косметика, догляд за 

обличчям та тілом, парфуми, а також товари гігієнічного призначення – до них 
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відносяться догляд за волоссям, засоби для бриття та дезодоруючі продукти. 

Така деталізація потрібна задля того, щоб окреслити відсутність у переліку 

таких категорій, як професійні засоби по догляду за шкірою та волоссям, 

електричні прибори, які можуть використовуватися для догляду за обличчям, 

тілом або волоссям, а також продукти медичного призначення. Ці категорії 

мають іншу специфіку попиту, а деякі відносяться до ринків фармацевтичних 

продуктів або електроніки. Також для багатьох досліджень відокремлюють ще 

категорію «personal care» – гігієнічні товари, залишаючи лише декоративну 

косметику, парфуми та догляд за шкірою. Такий підхід є релевантним, коли 

досліджуються маркетингові стратегії, канали продажів, рекламні особливості 

або поведінка споживача. Гігієнічні товари є категорію більшою необхідності 

порівняно з іншими наведеними, а, отже, формує похибку в подібних 

дослідженнях. Статистична інформація, яка використовується для аналізу 

глобального ринку, базується на даних за декількома основними ринками – 

Європи, Азії та Південної Америки. 

Очікуване зростання цього ринку варіюється від джерела до джерела та 

починається від 5,5% складеного річного темпу приросту (Global Market 

Estimates, 2021). Індустрія краси є не тільки значним за розміром ринком, але 

й здатна позитивно реагувати на будь-яку кризу. Дослідницький відділ Statista 

у своїх звітах показує позитивне річне зростання цього ринку з 2004 року  

з одним відхиленням у 2020 році зі значенням –8% (Statista Research 

Department, 2022), але вже у 2021 році індустрія краси суттєво відновилася, 

зрісши на 8% у 2021 році (річний звіт L’Oréal Finance, 2021). Очевидно, що 

причиною цього спаду в 2020 році був вплив пандемії COVID-19, яка 

торкнулася майже всіх галузей.  

Глобальний ринок косметичних продуктів стрімко розвивається, 

пропозиція товарів розширюється, життєві цикли продуктів скорочуються, а 

лояльність споживачів знижується. Звісно можна стверджувати, що подібні 

аргументи є релевантними для багатьох ринків сучасності, але косметична 

індустрія стикається з низкою серйозних викликів: жорстка конкуренція, 
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високі темпи ринкових змін, надлишок продукції, постійно скорочуваний 

життєвий цикл продуктів безпосередньо впливають на розробку нових 

продуктів, але і послідовно формують потребу впроваджувати нові продукти 

дуже гостро. Ринок косметичних продуктів є дуже складним у контексті 

процесу розробки та виведення нового продукту. Часто для цього ринку 

процеси, пов’язані з виведенням нового продукту, аналізують, порівнюючи з 

індустрією моди, оскільки у цих галузях внутрішні процеси і методи роботи 

організацій є досить невизначеними та індивідуальними для кожного 

продукту, а тому, розробляючи нові косметичні продукти, компанії уникають 

застосування стандартизованих і визначених методів і моделей управління 

процесами через специфіку процесу. який є тривалим і складним. 

Компанії, які нехтують розробкою нових продуктів, із високою 

вірогідністю стикнуться з низкою ризиків, реалізація яких відобразиться на 

прибутковості компанії або навіть на її спроможності існувати на цьому ринку. 

Серед таких ризиків можна виокремити наступні:  

− зміна вподобань споживачів (яка в сучасних умовах може бути 

абсолютно різкою), 

− скорочення життєвого циклу продукції, 

− посилення внутрішньої та глобальної конкуренції, 

− поява нових технологій, існування яких не враховане в поточному 

асортименті [138].  

У своїх працях більшість дослідників та експертів зазначають, що 

компанії, які займаються інноваційною діяльністю, не завжди прагнуть 

створити саме абсолютно нові, або значно вдосконалені продукти чи процеси, 

щоб збільшити прибутки, а й оновлювати свій асортиментний ряд задля 

збереження або розширення своєї присутності на ринку [114]. Хоча навіть у 

випадку, коли компанія представляє ринку продукт із легкою формою 

новизни, розробка цього продукту все одно є комплексною дією, що охоплює 

процеси концептуалізації та безпосередньо виведення нових пропозицій на 
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ринок. Ефективність цієї діяльності залежить від злагодженої роботи різних 

організаційних підрозділів (R&D спеціалісти, виробництво, маркетинг, 

фінанси і закупівлі), як і підчас виведення продуктів із більшим ступенем 

новизни.  

Квінтесенція розробки та подальшого виведення нових продуктів 

полягає в мистецтві перетворення найменших ринкових можливостей, що 

зароджуються, на комерційно життєздатні продукти або послуги. Досягнення 

успіху в цій справі залежить від вичерпного розуміння потреб клієнтів, 

тонкого розуміння конкурентного середовища та неухильного виконання 

стратегій. Як наслідок такого комплексу дій, результат формується у  

вигляді підвищення рівня задоволеності клієнтів та збільшення частки  

ринку [126]. 

Реалізація успішного нового продукту ґрунтується на ретельно 

розробленій концепції, підкресленій стратегічною прозорливістю, 

методичною продуманістю та рішучою підтримкою з боку вищих 

управлінських ланок. 

Для кращого розуміння процесу виведення нового продукту на ринок 

косметичних продуктів, було розроблено модель (рис. 1.1), що враховує такі 

елементи як спрощення відмови від ідей, які мають низьку ймовірність успіху, 

контроль основних метрик на кожному етапі ланцюжку для вчасного 

реагування на зміни в ринку або всередині компанії. Такий підхід допоможе 

компаніям-гравцям ринку косметичних продуктів ефективніше контролювати 

процес створення нових продуктів через впорядкування процесу.  

Мета даної моделі полягає в тому, щоб випускати продукти, які з 

високим рівнем вірогідності реалізуються на ринку як успішні та прибуткові. 

Це досягається за рахунок того, що якщо на будь-якому з етапів даної моделі 

існують певні сумніви щодо ідеї, концепції чи прототипу, вони або 

повертаються до попередніх етапів або відкладаються для подальшої оцінки.  
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Рис. 1.1. Модель розробки і виведення нового продукту  

на косметичний ринок* 

*Джерело: складено автором на основі [31; 157; 209]. 
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ОЦІНКА СТУПЕНЯ НОВИЗНИ 

Визначення мінімально 

допустимого ступеня новизни. 

Оцінка масштабу потреби, яка 

буде потенційно задовольнятися. 

ГЕНЕРАЦІЯ ІДЕЙ 

Методи творчого пошуку для 

генерації ідей. 

Аналіз мислення та потреб 

споживача. 

Відбір потенційно корисних ідей. 

Оцінка відповідності стратегії  та 

цілям компанії. 

Багатокритеріальний аналіз. 

РОЗРОБКА І ТЕСТУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ 

Створення прототипу. 

Розробка дизайну та контексту 

продукту. 

Презентація і тестування. 

Оцінка вартості та часу на 

реалізацію концепції. 

Визначення споживчої цінності та 

технологічної реалістичності. 

МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ 

Розробка маркетингової стратегії 

(МС) та 7Р-плану. 

План виробництва. 

Оцінка доступності каналів збуту. 

Узгодження МС з цілями компанії 

та трендами ринку. 

Оцінка відповідності цільовій 

аудиторії. 

БІЗНЕС-АНАЛІЗ 

Фінансова оцінка з точки зору 

витрат і потенційних прибутків. 

Оцінка ризиків і аналіз чутливості. 

Відповідність фінансових 

прогнозів цілям компанії та 

стратегія акумуляції коштів. 

ВИВЕДЕННЯ ПРОДУКТУ НА РИНОК 

 

Оцінка прийняття продукту. 

Повторна оцінка прибутковості. 

Коригування обсягів виробництва, 

графіків поставок. 

Коригування плану просування. 

РОЗРОБКА І ТЕСТУВАННЯ ПРОДУКТУ 

Розробка прототипу. 

Тестування та валідація продукту. 

Розробка дизайну продукту. 

Оцінка технологічних ризиків. 

Відповідність продукту чинному 

законодавству, патентування. 

Тест сприйняття споживачем та 

оцінка. 
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Компаніям буде простіше відкидати ідеї, які не відповідають заздалегідь 

визначеним критеріям, і вони зможуть уважно стежити за факторами, що 

впливають на розробку продукту, спираючись на інформацію, отриману в 

результаті цього дослідження. Ця модель на кожному з етапів має дві фази: 

планування та реалізації, де на першому з них прописуються цілі, підходи, 

ключові метрики, характерні саме цьому етапу. На фазі реалізації увага 

приділяється аналізу отриманих результатів, оцінка їх відповідності 

попередньо визначеним планам, коригування за потреби. Одночасно із цим 

після кожного етапу відбувається контрольна точка, не пройшовши яку, як вже 

було описано, відбувається повернення на попередні етапи або ж повне 

відхилення. Такий підхід може здаватися таким, що збільшує бюджет на 

процес розробки і виведення нового продукту, але це не так, бо за рахунок 

вчасного реагування ще на етапі внутрішніх тестувань, є можливість 

призупинити розвиток потенційно неприбуткового проєкту. Таким чином 

відбувається економія коштів на повноцінне виробництво, широку стратегію 

просування тощо.  

По суті, ця модель за рахунок фаз планування та реалізації на кожному 

з етапів і наявності контрольних точок, покликана полегшити та 

систематизувати процес розробки продукту, що в кінцевому підсумку 

призводить до успішного запуску продукту. Це, у свою чергу підвищує 

прибутковість компанії та її конкурентоспроможність. Ця модель ретельно 

організована так, що кожен наступний етап залежить від успішного 

завершення попереднього. На кожному з них проводиться аналіз ринку, і за 

кожним закріплені конкретні працівники, відповідальні за його виконання. 

Водночас модель підкреслює необхідність роботи саме у проєктній команді, 

де відповідальність окремих учасників розподіляється протягом усіх етапів,  

а не завершується разом з офіційним кінцем фази реалізації окремого етапу. 

Таким чином, модель окреслює ключові види діяльності, що здійснюються  

у процесі розробки продукту, і встановлює критерії, які визначають, чи 

переходить проєкт до наступного етапу. 
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Кожен етап відіграє вирішальне значення у систематичному просуванні 

від ідеї до запуску на ринок, а система прийняття рішень гарантує, що тільки 

найперспективніші концепції просуваються вперед. Ефективне виконання 

кожного етапу є життєво важливим для загального успіху процесу розробки 

нового продукту, тому далі буде надано більш детальний розгляд кожного  

з них: 

● Генерація ідей. Мета даного етапу полягає в тому, щоб накопичити 

запас креативних ідей щодо продукту для подальшої оцінки. На фазі 

планування відбувається творчий пошук, який може бути як внутрішнім, так і 

залучати зовнішні джерела. Методи творчого пошуку можуть бути як 

індивідуальні, так і колективні, або ж системно-логічні чи методи активізації. 

На даному етапі не існує обмежень за тим, як саме сформовано пошук ідей, 

основна умова надати найбільшу кількість варіантів для їх подальшого 

розгляду. На фазі реалізації відбувається аналіз отриманих матеріалів, оцінка 

їх відповідності стратегії розвитку підприємства та потребам ринку. Дана 

оцінка може здійснюватися через експертний аналіз із залученням сучасних 

методів, які дають змогу знизити вплив людського фактору. Серед таких 

найчастіше застосовуються методи багатокритерійного аналізу. Ідеї, які не 

пройшли на наступний етап можуть бути збережені з метою подальшого 

використання за іншої кон’юнктури ринку. 

● Оцінка ступеня новизни. Цей етап передбачає оцінку новизни та 

унікальності концепції потенційного продукту по відношенню до існуючих 

ринкових пропозицій. Зазвичай він включає патентний пошук, дослідження 

ринку та конкурентний аналіз для визначення інноваційного потенціалу та 

ландшафту інтелектуальної власності. Таким чином ідеї проходять відбір на 

основі попередньо визначених критеріїв інноваційності, а найкращі ідеї 

відбираються з пулу. Із точки зору аналізу ринку на даному етапі здійснюється 

оцінка того, наскільки велику кількість аудиторії можна буде задовольнити 

через виведення продукту із досліджуваним рівнем новизни. 

● Розробка та тестування концепції. На цьому етапі відібрані ідеї 

продуктів перетворюються на детальні концепції, доповнені специфікаціями, 
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дизайном та особливостями. Потім ці допрацьовані концепції піддаються 

ретельному тестуванню, часто із залученням фокус-груп або пілотних 

досліджень, щоб оцінити реакцію споживачів, їхні вподобання та ринкову 

реалістичність. Окремо прототипи ретельно тестується на відповідність 

стандартам якості, бо прототипи та бета-версії можуть створюватися та 

вдосконалюватися до початку масового виробництва, а контроль якості та 

дотримання галузевих норм є першочерговими міркуваннями. На фазі 

реалізації відбувається також оцінка реалістичності технологічної реалізації, 

яка є одною з найважливіших контрольних точок даного етапу, а також оцінка 

часових сценаріїв представлення продукту ринку. 

● Маркетингова стратегія. Етап маркетингової стратегії передбачає 

розробку комплексного плану, який визначає, як продукт буде 

позиціонуватися, просуватися та розповсюджуватися на ринку. Ця стратегія 

охоплює як концепцію класичних 4Р (Product – Продукт, Price – Ціна, Place – 

Місце, Promotion – Просування), а також може включати додаткові елементи 

7P (Process – Процес, People – Люди, Physical Evidence – фізичні точки 

контакту), адаптовані до галузі та цільової аудиторії. Окрім цього на даному 

етапі оцінюється доступність запланованих каналів збуту за різних обсягів 

виробництва. Фаза реалізації на даному етапі також передбачає узгодження 

маркетингової стратегії з цілями компанії та трендами ринку. Прискіпливо 

оцінюється відповідність цільовій аудиторії. 

● Бізнес-аналіз. На цьому етапі проводиться ретельний кількісний 

аналіз для оцінки фінансової життєздатності та потенційної рентабельності 

інвестицій у новий продукт. Детально прораховуються виробничі витрати, 

цінові стратегії, розмір ринку і розроблюються прогнози доходів. На основі 

цього проводиться аналіз чутливості для декількох базових (зазвичай 

песимістичного, нейтрального та оптимістичного) сценаріїв розвитку подій. 

Останньою частиною фази планування цього етапу є прорахунок ризиків та їх 

оцінка. На основі цього відбувається прийняття обґрунтованих рішень про те, 

чи варто продовжувати розробку, і в разі узгодження, перевіряється також 
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відповідність фінансових прогнозів цілям компанії і розроблюється стратегія 

акумуляції коштів. 

● Розробка та тестування продукту. На цьому етапі продукт 

фактично розробляється, виготовляється і повторно (після стадії розробки 

концепції) тестується на відповідність стандартам якості. Розробляється більш 

деталізована версія, яка враховує такі елементи, як кінцеві інгредієнти 

формули, упаковку та дизайн. Для отримання інформації про продукт 

проводяться додаткові фокус- та тестові групи та аналізується їхня реакція. 

Додатково на цьому етапі оцінюються технологічні ризики та перевіряється 

відповідність продукту чинному законодавству. 

● Виведення продукту на ринок. Після отримання необхідних дозволів 

та узгодження всіх аспектів діяльності організації, продукт виводиться на 

ринок. Цей етап передбачає комплексне планування, логістику та 

маркетингові заходи для забезпечення успішного виходу на ринок, що часто 

вимагає скоординованих зусиль більшості команди. Найголовнішим є те, що 

на даному етапі відбувається оцінка прийняття продукту і повторна оцінка 

його прибутковості з коригуванням можливих сценаріїв. На основі отриманих 

даних відбувається коригування обсягів виробництва, графіків поставок та 

уточнюється план просування. 

Кожна фаза процесу розробки нового продукту є ключовою у 

структурованій подорожі від зародження ідеї до остаточного виведення 

продукту на ринок. У стратегічних точках цього шляху точки прийняття 

рішень діють як фільтри, дозволяючи лише найперспективнішим концепціям 

просуватися далі. Уміле виконання кожного із цих етапів є запорукою успіху 

зусиль із розробки та виведення нового продукту. Тому така деталізована 

модель дасть змогу компаніям-представникам ринку косметичних продуктів 

отримувати вигоду від структурованої та зрозумілої моделі розробки нової 

продукції.  

Одночасно з перерахованими позитивними сторонами застосування 

розробленої моделі варто описати і певні її недоліки. Більшість моделей та 

алгоритмів розробки і виведення нового продукту базуються на дослідженнях 



 42 

Р. Купера, який вперше представив свою модель «Stage-Gate» («Етап-

Ворота»), де ворота є уособленням контрольної точки у вищезгаданій автором 

моделі (рис. 1.2). Ця модель має товарний знак (trademark) Інституту  

розробки продуктів і слугує основою для сучасних варіацій даної моделі, 

поява яких є абсолютно логічною, бо сам автор неодноразово зазначав 

застарілість моделі «Stage-Gate» оригінальної версії [73]. Тим не менш модель 

«Stage-Gate» була і залишається популярною системою для виведення нових 

продуктів на ринок, і переваги використання такої надійної системи від ідеї до 

запуску апробовані роками практики. 

 

 
 

Рис. 1.2. Типова модель «Stage-Gate»* 

*Джерело: складено автором на основі [74]. 
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Однак існує багато помилкових уявлень і проблем у використанні моделі 

«Stage-Gate», деякі з яких залишаються властивими як оновленим версіям 

системи, так і тим моделям, що беруть даний підхід за основу. Більшість 

похибок формуються за рахунок того, що процес виведення нового продукту 

на ринок не є лінійним процесом і не може бути оформлений в обмеження 

жорсткої системи. Авторська модель, що описана вище (рис. 1.2) вирішує 

проблему недостатньої участі вищого керівництва та інтеграції проєктної 

команди в кожен з етапів, а також нівелює питання неправильного підходу до 

обліку витрат і визначає розробку маркетингової стратегії як окремий етап. 

Водночас авторська модель є гнучкою і передбачає можливість повернення на 

попередні етапи для коригування вхідних елементів, а також не є абсолютно 

лінійною, бо передбачає паралельність деяких процесів. Деякі етапи можуть 

навіть накладатися один на одного, коли початок одного етапу співпадає із 

завершенням попереднього. Таким чином, процес не є лінійним та достатньо 

гнучким, хоча традиційний опис моделі зображує лінійний логічний процес 

Тим не менш декілька недоліків можна виокремити і для цього підходу: 

● Бюрократизація процесів. Досить часто робота відповідно до певних 

систем чи алгоритмів ускладнюється в процесі роботи надмірною паперовою 

роботою зі звітністю, а в сучасних реаліях ще й великою кількістю нарад та 

зустрічей стосовно тих чи інших елементів реалізації узгодженої системи. 

Проте метою моделі виведення нового продукту є саме систематичний, 

впорядкований процес. 

● Управління проєктами. Розроблена модель є макропроцесом, який 

охоплює як внутрішнє середовище компанії, так і вимагає постійної оцінки 

зовнішнього. Тому використання подібних моделей як методу управління 

проєктами не стає робочим інструментам і формує «закритість» системи та 

погіршує елементи комунікації під час роботи над розробкою і виведенням 

нового продукту.  
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● Формалізація процесів. Такий підхід є доречним для розробки і 

виведення нових продуктів, які мають помірний або незначний рівень новизни 

(наприклад, для розширення продуктового ряду або оновлення вже існуючого 

продукту). Однак вона має тенденцію стримувати інновації, необхідні для 

створення абсолютно нових продуктів. Як вже зазначалося, даний підхід часто 

призводить до збільшення кількості бюрократичних процедур замість того, 

щоб стимулювати справжню творчість.  

Загалом, можна підсумувати, що процес розробки і виведення нових 

продуктів варіюється залежно від вимог та профілю компанії, типу продукту, 

обраної стратегії. Однак цей процес є складним і часозатратним. Саме тому 

важливо аналізувати процес виведення нового продукту як багатогранний 

елемент життєдіяльності компанії, що потребує концептуального підходу і 

особливої уваги керівної ланки. 

 

 

 

1.2. Глобальні та національні фактори впливу на результативність 

управління процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів 

 

Глобальний ринок косметичних продуктів є динамічним та значним за 

розміром. Він має свої особливості: ця індустрія постійно розширює свій 

вплив на різні цільові аудиторії та охоплює всі класи споживачів за рівнем 

доходу. У результаті маркетингова стратегія косметичних корпорацій існує на 

різних рівнях: основному (глобальному) та адаптованому для кластеру чи 

певної країни. Як правило, це пов'язано з різними факторами впливу та 

специфікою регіону. Так само локальні компанії під час розробки стратегії 

виведення нових продуктів на ринок спираються не тільки на внутрішні 

фактори, а й беруть до уваги світові тенденції, таким чином гарантуючи собі, 

що новий продукт буде актуальним для більш широкої аудиторії через низку 

переваг: 
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● Незайняті ніші та конкурентні переваги. Через відслідковування 

світових тенденцій локальні компанії мають змогу виявляти прогалини 

національного ринку пропонуючи унікальний для цього ринку продукт або 

елементи чи унікальні функції за допомогою яких продукт буде вирізнятися 

від конкурентного. 

● Інновації. Глобальні тенденції швидше відображають зміну 

поведінки споживачів та інновації, які дають змогу створити продукт для того, 

щоб задовільнити новий попит або адаптувати існуючий продукт під ці 

вимоги. Така перевага має вирішальне значення для довгострокового успіху та 

«виграшу» часу у конкурентів, хоч і вимагає специфічної маркетингової 

роботи, у разі, якщо потреба, яка існує на глобальному ринку, ще не 

сформувалася у споживача національного ринку. 

● Можливість масштабування. Новий продукт, який було виведено 

на ринок з урахуванням світових тенденцій, є більш сумісним із різними 

ринками, а, отже, компанія є більш готовою для розширення своєї діяльності 

за межами національного ринки, диверсифікуючи свої потоки доходів і 

зменшуючи залежність від одного ринку. Дана перевага є особливо 

актуальною для українського ринку, більшість бізнесів якого мали вимушено 

релокувати підприємства або шукати нові ринки збуту через повномасштабне 

вторгнення. 

● Зменшення ризиків неактуальності продукту. Динаміка сучасних 

ринків є дуже швидкою, а, отже, формуючи свої гіпотези щодо виведення 

нового продукту лише на основі даних по національному ринку, підприємство 

збільшує ризик раптових змін споживчих уподобань або технологічного 

прогресу у цій сфері та, відповідно, застарівання продукту. А узгодженість 

продукту з очікуваннями споживача щодо світових тенденцій може бути 

сприяючим фактором у підвищенні задоволеності клієнтів та їх лояльності. 

Також варто зазначити, що аналіз успішних глобальних запусків продуктів 

може дати цінну інформацію про те, які продукти чи способи виведення мають 

потенціал до успіху, а які ні. Так місцеві компанії можуть вчитися на 
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стратегіях і підходах, які використовують міжнародні бренди, та адаптувати їх 

до власного контексту, зменшуючи час і фінанси на тестування гіпотез. 

Урахування глобальних тенденцій не означає принесення у жертву 

локальної ідентичності компанії чи продукту. Йдеться про пошук балансу між 

задоволенням місцевих уподобань і узгодженням із ширшими тенденціями, 

щоб максимізувати потенціал успіху продукту в усе більш взаємопов’язаному 

світі. Виходячи із цього, актуальним є виявлення та оцінка ключових факторів 

ринку косметичних продуктів у всьому світі та їх оцінка для ринку України. 

Для подібного аналізу важливо знайти кореляцію та вірно оцінити, які 

чинники мають більший вплив на споживчий попит: глобальні перешкоди чи 

сприяючі фактори або локальні тенденції, а також як підготувати основу для 

релевантного аналізу ринку для місцевих косметичних брендів та філій 

світових корпорацій. 

Поведінка споживача – це комплекс його потреб, мотивації до покупки, 

на які впливають соціальні та культурні тенденції, рівень розвитку науки, 

технологічний розвиток. Говорячи про регулярне використання косметичних 

продуктів, до пандемії COVID-19 цілком вірним було пов’язувати патерни 

споживчої поведінки зі швидким зростанням сектора моди та розваг. Ці галузі 

були головними рушійними факторами для ринку косметичних продуктів 

(Global Market Estimates, 2021).  

У більш ранній період – з 2008 по 2015 роки – дослідження в основному 

базувалися на традиційних елементах диференціації серед конкурентів: ціна, 

місце, просування і безпосередньо продукт. У ці роки було проведено багато 

досліджень щодо впливу ціноутворення, упаковки, інформації про продукт, 

специфіки точок продажу, різноманітності торгових матеріалів і рекламних 

форм на купівельну поведінку споживачів [135; 172; 216].  

Але у сучасному світі, виведення нового продукту на ринок – це 

завдання, що вимагає комплексного підходу та урахування безлічі факторів. 

Один із найважливіших аспектів цього процесу – аналіз маркетингового 

середовища, яке складається з некерованих та керованих факторів. Некеровані 
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фактори, такі як економіко-політична ситуація, соціокультурні тенденції та 

природні впливи, кон’юнктура ринку і рівень розвитку технологій надходять 

ззовні та мають значний вплив на стратегії компанії. Вони створюють 

навколишнє середовище, в якому бізнес повинен функціонувати та 

адаптуватися. З іншого боку, керовані фактори, такі як безпосередньо система 

управління маркетингом, організаційна структура маркетингу, маркетинг-мікс 

та кадрові елементи підлягають впливу та контролю компанії. Це аспекти, які 

компанія може активно впливати та налаштовувати відповідно до своїх цілей 

та стратегії [31].  

Хоча варто зазначити, що в контексті саме виведення нового продукту 

на ринок, більшість дослідників й експертів звертають увагу на оцінку 

факторів, які відповідають не тільки процесу впровадження продукту, але й 

творчому генезису абсолютно нових пропозицій (рис. 1.3).  

 

 

 

Рис. 1.3. Групи факторів, що визначають успішність створення  

нового продукту* 

*Джерело: складено автором на основі [105]. 
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цього, компаніям необхідно враховувати різноманітні фактори, які впливають 

на цей процес. 

Однак, важливо підкреслити, що в контексті виведення нового продукту 

на ринок, успіх полягає в детальному вивченні всіх можливих груп факторів, 

а не обмеженні конкретними. Перший крок у цьому напрямку – це збір 

інформації. Це може бути як класичні дослідження ринку, включаючи 

опитування, фокус-групи та інтерв’ю, щоб зрозуміти вподобання споживачів 

та тенденції, аналіз конкурентів, відгуки клієнтів про суміжні продукти з 

різних джерел, таких як огляди, соціальні мережі. Оброблюється не тільки 

зовнішня інформація, але й історичні дані про продажі релевантних продуктів, 

щоб визначити закономірності, пік сезону та купівельну поведінку клієнтів. 

Наступний крок це попередня обробка даних, де вони очищуються та 

впорядковуються, оброблюються відсутні значення та стандартизуються для 

узгодженості. Далі створюються початкові кластери та уточнюються за 

потреби для підвищення рівня точності. Далі дані інтерпретуються, і 

використовуються для розробки маркетингових стратегій, персоналізації 

продукту та цільових підходів для різних сегментів клієнтів. У подальшому 

дані регулярно оновлюють та адаптують разом із розвитком кон’юнктури 

ринку та вподобань споживачів. 

Такий підхід забезпечує структурований підхід, що є важливим для 

ефективного управління маркетинговими зусиллями.  

На рис. 1.4 продемонстровано схему, яка узагальнено висвітлює тезу,  

що комплексний розгляд усіх мислимих груп факторів, а не будь-якої окремої 

чи ізольованої підмножини, є основою успішного виведення нового продукту 

на ринок. Схема окреслює структурований шлях – починаючи з ретельного 

збору та обробки інформації, подальшого окреслення цілей, визначенням 

факторів і груп факторів. Цей системний підхід гарантує, що жоден критично 

важливий елемент не буде упущено процесі розробки стратегії виведення 

нового продукту на ринок. 
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Рис. 1.4. Рівні аналізу даних у процесі виведення нового продукту на ринок* 

*Джерело: складено автором на основі [124]. 
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ринок загалом. На підтвердження цієї тези, існують експертні розрахунки, 

згідно з якими міленіали мали витратити 1,4 трильйона доларів у 2020 році 

[40], похибка цих даних була незначною, незважаючи на вплив глобальної 

пандемії на загальні споживчі рішення. Міленіали є найбільшою категорією 

користувачів соціальних мереж і найчастіше роблять покупки в Інтернеті. 

Згідно з останніми дослідженнями, покоління міленіалів (Millennials) [191] та 

центеніалів (Centennials) [111] мають схожі купівельні тенденції (останні все 

ще вважаються менш значущою групою з точки зору купівельної 

спроможності), диктують нові правила ринку. Таким чином, схильність цих 

груп до здійснення імпульсивних покупок, специфічна суб’єктивна оцінка 

ціни товару чи послуги через її цінність і соціальну значущість формують нові 

фактори впливу на діяльність компаній. Певною мірою ціновий фактор 

відходить на другий план, змінюються підходи до реклами та торгових точок, 

формуються нові вимоги до спілкування зі споживачем, підкреслюється 

необхідність соціальної відповідальності виробника. Спосіб формування 

довіри серед цих груп споживачів також є окремим варіантом, який 

компаніями не враховують. Через міленіалів посилився вплив знаменитостей 

і такої категорії публічних осіб, як інфлюенсери. Звичайно, міленіали та 

центеніали найбільше довіряють відгукам друзів та онлайн-рецензіям, але в 

категорії поінформованості про продукт рекомендація від довіреного 

інфлюенсера може стати вирішальною та перетворитися на спонтанну 

покупку. 

Ураховуючи наведені аргументи є актуальним детальне дослідження 

найновіших серед факторів впливу на формування стратегії компаній, зокрема 

на косметичному ринку, для розуміння їх масштабів та специфіки у процесах 

виведення на ринок нових продуктів та розвитку існуючих. Таким чином, 

автори визначили наступні чотири фактори, які вважаються релевантними для 

дослідження під час дослідження ринку та створення стратегії. Серед таких 

було виокремлено: персоналізований споживчий досвід, розвиток електронної 
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та мобільної комерції, вимоги до сталого розвитку бізнесу, тренд на wellness 

(оздоровлення).  

Персоналізований споживчий досвід. Останні опитування показують, що 

майже 80% споживачів очікують персоналізованого досвіду [205]. Ця 

тенденція є досить специфічною, оскільки вимагає передусім технологічних 

удосконалень від брендів: або покращень безпосередньо продукту, щоб 

задовольнити незадоволені потреби ринку, або маркетингових інновацій, щоб 

зробити досвід покупців під час покупки ексклюзивним. На таких етапах 

життєвого циклу продукту, як виведення на ринок, також потрібен більш 

глибокий аналіз споживчої думки для формування подальшої стратегії 

розвитку продукту, тому компанії розробляють рішення машинного навчання 

для збору та аналізу даних. 

Така тенденція проявляється не лише у необхідності враховувати 

вподобання та прямі вимоги споживачів стосовно продукту, такі як 

особливості та кольоротип шкіри тощо, а й урахування стилю життя 

споживача та його безпосереднє залучення у процес розробки продукту або 

інтеграції споживача у подальші кроки (на етапі виведення нового продукту 

або ж у післяпродажному обслуговуванні чи реферальній взаємодії). На 

сьогоднішній день, для залучення споживачів, використовуються як онлайн-

комунікація через соціальні мережі, спілки постійних клієнтів та інші методи, 

так і офлайн-інтеграції, наприклад, очні майстер-класи, навчання та  

задієння персональних консультантів, спеціалізованої техніки безпосередньо 

в торгових точках, а також широке використання можливостей штучного 

інтелекту, розвиток якого певною мірою став надбанням післяпандемічного 

суспільства. 

Дослідники стверджують, що бренди повинні реагувати на попит на 

персоналізований досвід не як на той, що дає їм змогу виділитися у 

конкурентному середовищі, а як той, що є обов’язковим для виживання на 

ринку. Вони пов’язують рівень задоволеності клієнтів із показниками 
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конверсії продажів і доходами акціонерів, які можуть бути в три рази вищими 

для компаній зі стабільно високим рівнем задоволеності клієнтів, ніж 

прибутки, отримані компаніями з низькими або нестійкими показниками 

задоволеності клієнтів [145]. 

Не є виключенням і світові гравці ринку косметики. Вони також 

дотримуються цієї тенденції і найчастіше вдаються до омніканальної взаємодії 

зі споживачем для посилення досвіду персоналізованого підходу. Один із 

прикладів омніканальної взаємодії зі споживачем продемонстровано на 

рис. 1.5. На практиці це може реалізовуватися в ланцюжку, де перша точка 

контакту з потенційним клієнтом відбувається онлайн, у подальшому 

реалізація фактичної покупки відбувається офлайн, а підтримка спілкування  

з лояльним клієнтом (розсилки спеціальних пропозицій, інформування про 

новинки бренду, привітання зі святами або запрошення на офлайн-активності) 

відбувається через онлайн-канали [145]. Наприклад, Sephora, яка є одним із 

найбільших ритейлерів косметики та представлена на міжнародному рівні, 

використовує саме таку логіку. Компанія заохочує залучення споживачів за 

допомогою класичних цифрових каналів, таких як електронна пошта чи 

банерна реклама, але найбільш персоналізованим є спілкування через 

мобільний додаток, де «супутник у магазині» допомагає споживачеві з 

найчастішими запитами: знайти найближчу офлайн точку продажу, 

перевірити наявність певних позицій або забронювати потрібний товар. 

Окремої уваги заслуговує можливість отримати макіяж у професійного 

спеціаліста безпосередньо в магазині. Таким чином Sephora дозволяє 

споживачеві побачити продукт у дії та отримати важливу точку дотику як до 

продукту, так і до сервісу ритейлера. Далі дані про вподобання споживача, 

рекомендації спеціалістів, прогрес у програмі лояльності та інші елементи 

взаємодії зберігаються в особистому профілі споживача та використовуються 

з метою покращення індивідуальної взаємодії. 
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Рис. 1.5. Омніканальний підхід до взаємодії зі споживачем* 

*Джерело: складено автором.  
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Досвід Sephora як приклад досить важливий для всієї індустрії, адже цей 

ритейлер має дуже широке представництво брендів різних сегментів і 

водночас має дуже потужну систему лояльності. У 2020 році кількість 

учасників програми лояльності Sephora становила близько 25 мільйонів осіб, 

а в 2018 році було зафіксовано, що 80% усіх транзакцій компанії здійснюються 

зареєстрованими користувачами [81]. 

Це, безсумнівно, впливає як на продажі окремих брендів, безпосередньо 

заохочуючи їх підтримувати програму лояльності Sephora, так і на 

встановлення планки для брендів у створенні індивідуальних контактів зі 

споживачем. Індивідуальні програми для персоналізації споживчого досвіду 

також важливі для брендів у контексті формування лояльності, а також для 

збору даних. Крім того, ця інформація використовується як на рівні створення 

стратегії запуску продукту або розробки, так і для більш локальних рішень, 

наприклад, адаптації стратегій мерчандайзингу або рішення креативного 

плану реклами. 

Розвиток електронної та мобільної комерції. Розвиток електронної 

комерції та мобільної комерції є логічним доповненням до тенденції до 

персоналізації споживчого досвіду. Хоча, певною мірою, можна 

стверджувати, що саме розвиток мобільної та електронної комерції 

спровокував можливість надавати індивідуальні пропозиції, краще 

досліджувати поведінку споживачів, добре розуміти та заохочувати споживчу 

лояльність. До цього персоналізований досвід споживача був властивий 

брендам люкс-сегменту, які мають невелику відносно класичних брендів 

кількість споживачів і мали змогу розроблювати персоналізовані кампанії 

вручну.  

На початку 2010-х років невелика кількість компаній ставили ціллю 

розвиток мобільної комерції, хоча дослідники прогнозували збільшення 

витрат на мобільні пристрої та рекомендували включити мобільну та 

електронну комерцію до стратегії розвитку компанії [200]. Сьогодні важко 

уявити можливість розвитку бізнесу без принаймні мінімальної присутності в 

Інтернеті, але навіть у 2010 році близько 80% роздрібних торговців у 
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Сполучених Штатах не інвестували в розвиток можливостей мобільного 

бізнесу [153]. Певною мірою це пов’язано з тим, що такий розвиток бізнесу 

потребує значних інвестицій в ефективне управління ланцюгом поставок, 

безпеку та обслуговування платформи. Крім того, 13 років тому ще не було 

очевидно, що майбутнє питання існування бізнесу залежатиме від онлайн-

присутності. 

Водночас актуальним постає питання: чи саме для ринку косметичних 

продуктів є настільки важливою диджиталізація, яку більшість експертів 

описують як базову необхідність, а не вимогу майбутнього? Дискусія із цього 

приводу обумовлена двома чинниками: омніканальністю взаємодії зі 

споживачем, яку вже було описано раніше, а також тим, що ринок 

косметичних продуктів охоплює значну кількість груп споживачів, а вони, у 

свою чергу, мають різний рівень адаптації до трендів диджиталізації. 

На рис. 1.6 зображено споживацькі звички поділені за чотирма  

типовими віковими групами: бебі-бумери, покоління Х, міленіали та  

центеніали.  

 
 

Рис. 1.6. Споживацькі звички за віковими групами глобального ринку 

косметичних продуктів (категорія «декоративна косметика»)* 

*Джерело: складено автором на основі [60]. 
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На більшості основних ринків індустрії краси (Азія, Європа, США) 

покупки офлайн становили до 85 відсотків покупок косметичних товарів до 

кризи COVID-19 з деякими відхиленнями за підкатегоріями. Навіть міленіали 

та центеніали, які за статистичними даними більш схильні до покупок і 

Інтернеті, у 2019 році на ринку косметичних продуктів здійснювали 60 зі 100 

покупок офлайн. Дане дослідження проводилося для категорії товарів 

«декоративна косметика», але дотичне дослідження для категорії «продуктів 

по догляду за обличчям та шкірою» мало дуже близькі результати і мало 

аналогічні висновки експертів.  

Дане дослідження проводилося на основі вибірки у 10000 осіб у 2019 

році, відповідно ці статистичні дані не зазнали впливу пандемії COVID-19, яка 

дала суттєвий поштовх розвитку електронної та мобільної комерції. На 

перших етапах розвитку локдауну через пандемію COVID-19 споживацькі 

преференції не зазнавали суттєвих змін, але можливості для їх реалізації через 

закриття торгових точок, змушували гравців цього ринку задуматися про 

комфортну трансформацію «споживацького вибору». Таким чином, на ринку 

косметичних продуктів основним завданням постало адаптувати 

споживацький попит під нові виклики, а не йти за тенденцією повної 

диджиталізації (повний перехід на e-commerce), як у деяких більш 

волатильних індустріях.  

У 2016 році мобільна комерція складала 52,4% від усіх продажів 

електронної комерції, у 2021 році ця цифра зросла до 73%. Такі дані вражають, 

оскільки продажі через використання каналів мобільної комерції у 2021 році 

оцінювалися приблизно у 3,5 трильйона доларів після 0,97 трильйонів доларів 

у 2016 році, і масштаби цього зростання прискорюються [164]. Крім того, у 

2021 році зростання продажів через електронну комерцію відбувалося за 

рахунок мобільної комерції, коли частка мобільної комерції становила 73%, 

що є важливим для врахування особливостей маркетингової стратегії, бо ще 

декілька років тому, навпаки, електронна комерція була бустером розвитку 

мобільної комерції як підмножини цієї системи. 
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З точки зору споживача, електронна та мобільна комерція – це не лише 

покупки, а й додаткові функції, такі як миттєві мобільні платежі. Це забезпечує 

додаткове залучення споживачів, пропонує кращий досвід за рахунок 

скорочення часу, витраченого на пошук, оплату та доставку. Для компаній 

електронна та мобільна комерція дають можливість обслуговувати клієнтів у 

всьому світі (нові ринки та розширення бізнесу), забезпечують 

багатоканальний зв’язок, більшу конверсію та детальну аналітику для 

майбутніх досліджень поведінки покупців і кращих варіантів прогнозу. 

Сталий розвиток бізнесу. На сьогоднішній день така складова, як 

цінності, є невід’ємною частиною діяльності кожної компанії і часто є 

ключовим фактором у прийнятті рішення щодо підтримки компанії, особливо 

молодими поколіннями. Це спонукає компанії не лише формувати, а й 

слідувати задекларованим цінностям, впроваджувати інновації в контексті 

сталого розвитку бізнесу, які пронизують усі сфери діяльності компанії: від 

виробництва продукції до маркетингової стратегії та прозорості ведення 

бізнесу. 83% міленіалів стверджують, що для них дуже важливо, чи збігаються 

їхні цінності та переконання з тими, які декларує компанія (5WPR Consumer 

Culture Report, 2020). Таким чином, компанії змушені грати за новими 

правилами, оскільки в разі недотримання або порушення соціально 

прийнятних норм їм загрожує не тільки непідтримка, а й повне скасування 

потенційними та існуючими споживачами. Рішення вести бізнес відповідно до 

концепції сталого розвитку покладає на компанію декілька видів 

відповідальності: за надану суспільству інформацію; за виконання зобов’язань 

перед стейкхолдерами – інвесторами, клієнтами, довкіллям; стратегічно-

цільову (економічну, правову) [29]. 

Відповідно можна виокремити низку основних вимог безпосередньо до 

індустрії косметичних продуктів:  

− склад продукту (пошук органічних компонентів у формулі продукту, 

відмова від продуктів, що містять сировину, отриману від зникаючих флор, 

відмова від синтетичних барвників);  
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− екологічність (надання переваги продуктам із упаковкою, що 

підлягає біологічному розкладанню, переробці чи поверненню, або 

можливості повторного використання, співучасть у вирішенні екологічних 

проблем);  

− етичність (відмова від тестування продукції на тваринах, соціальна 

відповідальність, вимоги до культури та поведінки компаній, як частини 

локальної інфраструктури) [108]. 

Wellness (оздоровлення). Ця тенденція відносно нова і не має чітких 

характеристик і визначень, але згідно з останніми дослідженнями McKinsey, 

світовий ринок wellness оцінюється в 1,5 трильйона доларів США, і 

прогнозується, що ринок стабільно зростатиме від 5 до 10% щорічно [60]. Такі 

прогнози створюють нові можливості для бізнесу, даючи поштовх до 

відновлення після кризи та стагнації, викликаної COVID-19. У зв’язку із тим, 

що немає чіткого визначення поняття wellness, і було б не зовсім коректно 

відносити його суто до «здорового способу життя», було проведено 

дослідження, як бачать його основні складові безпосередні споживачі цього 

ринку. себе. Таким чином було виділено шість основних категорій: 

− здоров’я: продукти та програмне забезпечення для відстеження 

стану здоров’я, добавки та вітаміни, дистанційні послуги тощо;  

− фітнес: спортивні клуби, обладнання для занять вдома, одяг тощо;  

− харчування: дієтичні програми, консультації та додатки, харчування 

за передплатою тощо;  

− зовнішній вигляд: догляд за шкірою, безопераційні процедури, 

догляд за волоссям тощо;  

− усвідомленість: консультації психотерапевта, клуби йоги та 

медитації, додатки для усвідомленості тощо;  

− сон: снодійні препарати та добавки, програмне забезпечення для 

відстеження сну тощо. 
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Ці категорії не мають чіткого розмежування, оскільки самі споживачі 

сприймають як стиль життя весь комплекс, а не окремі категорії, яким вони 

віддають перевагу. Але тим не менш, через те, що в деяких категоріях 

спостерігається більший масштаб ринку і насиченість пропозиції, витрати на 

ці категорії різні. Середній розподіл видатків за кожною категорією наведено  

на рис. 1.7. 

 
 

Рис. 1.7. Середні глобальні витрати споживачів за категоріями* 

*Джерело: розраховано на основі [145] 

 

Для ринку косметичних товарів ця тенденція є досить сприятливою, 

адже майже кожна категорія містить той чи інший косметичний продукт чи 

послугу, які використовуються цією цільовою аудиторією. Таким чином, 

можна виділити кілька субтрендів на ринку косметичної продукції, пов’язаних 

із трендом на wellness: 

Збільшення сегмента догляду за шкірою та тілом. Експерти 

прогнозують, що сегмент декоративної косметики зростатиме, відновлюючись 

від кризи пандемії, але потім зупиниться в темпах приросту. У той час, як 

сегмент продуктів по догляду за обличчям та тілом має мати стабільне 

зростання через те, що внаслідок постійного використання дезінфекторів, 
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мильних продуктів, засобів індивідуального захисту кількість випадків 

захворювань на дерматити та проявів алергічних реакцій суттєво збільшилася. 

Через це більш пріоритетною стає турбота про шкіру, її стан та здоров’я і 

рівень використання доглядової косметики стає такою ж рутиною, як раніше 

використання декоративної та парфумів. 

Схильність до споживання продуктів органічного походження. Наразі 

суттєво зростає попит на натуральні та органічні косметичні продукти 

паралельно із тим, як спадає інтерес до продуктів синтетичного походження 

або зі значною часткою хімічних компонентів у складі. Це стосується як 

продуктів харчування, так і будь-яких інших категорій товарів, зокрема 

косметичної продукції. Так вибір споживача все частіше припадає на безпечні, 

ефективні та чисті (clean beauty), етичні (cruelty free) засоби. Концепція «clean 

beauty» передбачає відмову від небезпечних інгредієнтів у косметиці і набуває 

популярності останні 10 років. На сьогоднішній день визначення «clean 

beauty» не регламентується ані управлінням санітарного нагляду за якістю 

харчових продуктів та медикаментів США, ані схожими регуляторними 

органами Європейського Союзу. Тому виробники мають свободу в тому, як 

саме трактувати «чистоту» своїх продуктів, і відсутність контролю є певною 

перевагою для них. Водночас певною регуляції набуває категорія органічної 

косметики, інгредієнти якої мають бути вирощені без застосування хімічних 

добрив, гормонів росту і пестицидів. Такі косметичні продукти маркують 

сертифікатом Cosmos Organic та USDA Organic [18]. 

Більший фокус на продажах «бізнес для бізнесу» або через залучення 

профільних спеціалістів, таких як дерматологи або косметологи, стилісти 

тощо. Дана тенденція зумовлена тим, що змінилася структура джерел 

інформації, яким найбільше довіряє споживач. Зменшується вплив 

інфлюенсерів та блогерів (хоча в абсолютних показниках їхня роль у виборі 

споживача досі є значущою), і на перший план виходять особисті призначення 

професіоналів. Тому роль спеціалістів набуває особливої цінності – споживач 
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не хоче ризикувати своїми часом та коштами, і все частіше обирає програму 

та догляд, підібрані експертом. У той самий час витрати на продукти та 

послуги досить радикально відрізняються. Наразі витрати споживачів 

розподіляються у пропорції 70% витрат на безпосередньо продукти та 30% на 

послуги, які відповідно задіюють косметичні продукти як розхідні матеріали 

або об’єкт додаткових продажів. Одночасно із цим прогнозом, який базується 

на опитуваннях, стверджується, що в майбутньому коефіцієнт буде 

знижуватися в бік збільшення частки послуг. Для ринку косметичної продукції 

обидва цих тренди диктують нові ринкові умови у вигляді більш тісної 

співпраці із представниками категорії «послуги» для подальшої реалізації 

косметичної продукції кінцевим споживачам. 

 

 

1.3. Цифровий інструментарій управління процесами виведення на 

ринок нових косметичних продуктів 

 

У сучасному бізнес-середовищі, що має критичні показники швидкості 

розвитку, гонитва за конкурентними перевагами через виведення нових 

продуктів на ринок ще ніколи не була настільки інтенсивною [109]. Вбачаючи 

зміни ринків, вподобань споживачів та інших елементів середовища ведення 

бізнесу, можна зробити висновок, що успішний запуск нового продукту 

залежить не тільки від сутності та ступеня новизни продукту, а й від цифрових 

технологій та інструментів, які використовуються на кожному етапі процесу 

виведення нового продукту на ринок.  

Цифровізація економіки у поєднанні з тим, що загострює конкуренцію, 

дає безліч можливостей та інструментів, які наразі відіграють ключове роль, 

бо не тільки спрощують попередні підходи і бачення, а інколи радикально 

змінюють підходи до звичних елементів процесу виведення нового продукту, 

а також і більш масштабно – зачіпаючи навіть способи, на основі яких 

розробляються стратегії. Так, цифрові інструменти, які раніше виконували 

частіше саме підтримуючу функцію, спрощуючи операційні процеси, зараз 
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можуть бути рушійною силою у процесі запуску нових продуктів [49; 62]. На 

рис. 1.8 представлено узагальнений розгляд інструментів, які можуть бути 

застосовані на відповідних етапах.  

 
 

Рис. 1.8. Цифровий інструментарій відповідно до етапів процесу виведення  

нового продукту на ринок* 

*Джерело: складено автором на основі [49; 171]. 
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Актуальним є розгляд динамічної синергії між сучасним цифровим 

інструментарієм та кожним етапом складного процесу виведення нового 

товару на споживчий ринок. Як видно з рис. 1.8, на ньому відсутні етапи 

розробки і тестування продукту, а також безпосереднього представлення 

продукту ринку. Ці етапи процесу виведення нового продукту є 

завершальними і певною мірою дублюючими окремі дії, що вже виконувалися 

на попередніх етапах, маючи на меті – підсумково затвердити продукт 

(обираючи серед низки прототипів), протестувати і валідувати його, а в 

подальшому оцінити рівень прийняття продукту ринком і відкоригувати 

наявні дані, обсяги виробництва, поставок, плани просування. Ці дії є досить 

комплексними і зачіпають значний перелік спеціалістів: управлінців, 

маркетологів, дизайнерів, інженерів, економістів тощо. Відповідно спектр 

цифрових інструментів для використання буде відповідати типу задач, 

поставлених протягом цих етапів. 

Проте доцільним буде зазначити, що існує також програмне 

забезпечення для управління життєвим циклом продукту загалом, або як їх 

називають – інструменти PLM (Product Lifecycle Management), такі як Siemens 

Teamcenter або PTC Windchill, що дають змогу керувати всім процесом 

розробки продукту, включаючи розробку концепції, проєктування і 

тестування, бізнес-аналіз тощо, і забезпечують системний підхід до 

управління процесом виведення нового продукту. 

Для більш глибокого розуміння різноманіття інструментів управління 

процесами виведення нового продукту на ринок доцільним буде більш 

детальний розгляд специфіки на кожному з етапів.  

Генерація ідей. Процес генерації ідей не завжди супроводжувався 

цифровим інструментарієм, бо має в основі творчий генез. Саме тому вибір 

цифрових інструментів залежить від характеру взаємодії в команді 

розробників. На цьому етапі комбінації різних інструментів можуть бути 

найбільш ефективними, оскільки процес генерації ідей вимагає різних 
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підходів. Серед сучасних цифрових інструментів для підтримки етапу 

генерації ідей можна виокремити:  

− програмне забезпечення для «картографування розуму» – «mind  

mapping» (ці інструменти дають змогу користувачам створювати ментальні 

карти – ієрархічно структуровані візуалізації ідей. Вони є доповненням до 

техніки мозкового штурму. Варто відрізняти цей тип цифрового 

інструментарію від такої менш розвиненої форми подібного забезпечення, як 

цифрові дошки, які вузько спеціалізовані саме на візуалізації ідей) [171; 185]; 

− платформи для онлайн-комунікації (такі інструменти 

використовуються для забезпечення ефективної командної співпраці через 

миттєвий обмін думками, незалежно від географічного розташування членів 

команди. Ці платформи також дають змогу структурувати задачі, закріплені за 

виконавцями та відстежувати їх статус, що забезпечує полегшення функції 

контролю для керівника, зокрема в умовах дистанційної роботи);  

− краудсорсингові платформи, соціальні мережі та форуми (існують 

окремі веб-сайти, які слугують основою для краудсорсингу ідей – коли 

глобальна спільнота у процесі обговорення генерує ідеї, які в подальшому 

можуть мати перспективу розвитку. Використання таких інструментів 

забезпечує більш глобальний брейнштормінг та є безпечним у контексті 

інтелектуальної власності. Соціальні мережі або окремі форуми теж можуть 

виступати як джерела натхнення для подальших розробок. Проте частіше їх 

використовують не стільки для самої генерації ідей, як для виявлення 

актуальних незакритих потреб споживачів) [41];  

− програмне забезпечення для дослідження ринку (зазвичай для 

подібних маркетингових досліджень використовуються спеціальні 

платформи, що утримуються компаніями, які мають за основний профіль 

ринкові дослідження в різних галузях. Такі послуги можна замовити 

індивідуально, проте на етапі генерації ідей цей підхід може бути недоречно 

витратним, тому має сенс використання вже готових матеріалів, які 

продаються за суттєво нижчою ціною. Таким чином компанія отримує базову 
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інформацію про поведінку споживачів і можливі прогалини на ринку  

та використовує її для подальшої генерації ідей);  

− програмні пакети для візуалізації (подібні інструменти 

використовуються для візуалізації ідей, проте, на відміну від описаних вище, 

застосовуються для дизайн-орієнтованого мозкового штурму або 

професійного оформлення ідей, які вже були виокремлені із загального 

початкового «басейну» ідей. Також може існувати спеціалізоване галузеве 

програмне забезпечення для оформлення готових ідей або візуалізації процесу 

брейнштормінгу);  

− інструменти для пошуку інформації за ключовими словами  

(зазвичай такі програми є доцільними для визначення актуальних пошукових 

запитів або актуалізації інформації за існуючими);  

− інструментарій аналізу даних (використовуються для більш якісного 

виявлення тенденцій або потреб споживачів на основі зовнішніх та внутрішніх 

даних. Такі інструменти є більш складними у використанні та найчастіше 

вимагають залучення відповідних спеціалістів із відділів аналітики);  

− інструменти генерації ідей на основі штучного інтелекту  

(наразі певного поштовху в розвитку набули як текстові, так і візуальні 

інструменти, що можуть допомогти із генерацією ідей на основі правильно 

складеного фахівцем запиту. Проте актуальними в роботі з подібним 

інструментарієм є верифікація походження інформації, а також захист 

інтелектуальної власності) [173]; 

− технології віртуальної та доповненої реальностей (зазвичай є  

досить коштовними у використанні і застосовуються для імерсивного 

брейнштормінгу та візуалізації ідей. Часто є актуальними для окремих галузей 

на кшталт рекламної, кіно- або ігрової індустрії) [185];  

− віртуальні асистенти та чат-боти (за схемою роботи ці інструменти є 

дуже подібними до тих, що працюють на основі штучного інтелекту, проте 

віртуальні асистенти найчастіше створюються під особливості та запит 

конкретної команди або компанії. Таким чином, вони не є способом 
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генерувати безпосередньо ідеї, а слугують застосунком із надання та 

уточнення необхідної інформації в процесі генерування нових ідей, 

забезпечуючи швидкий доступ до необхідних даних); 

Представлений перелік цифрових інструментів для використання підчас 

етапу генерації ідей не є вичерпним, проте достатнім, щоб описати динаміку 

розвитку цифрового забезпечення цих процесів (у списку інструменти 

впорядковані за зростанням їх новизни) та виокремити групи, за якими можна 

було б класифікувати дане програмне забезпечення. Серед них: інструменти 

для структурування та візуалізації; для генерації ідей на основі вхідних даних; 

зовнішні джерела; програмні пакети для творчості. Дану класифікацію 

проілюстровано на рис. 1.9.  

 
 

Рис. 1.9. Узагальнена класифікація цифрових інструментів, можливих для 

застосування в процесі виведення нового продукту на етапі генерації ідей* 

*Джерело: складено автором на основі [41; 173]. 

 

Резюмуючи, варто зазначити, що вибір інструментів на етапі генерації 

ідей залежить від характеру проєкту, вподобань команди, специфіки галузі. 

Найчастіше саме комбінація інструментів дає змогу отримати найкращий 

результат, оскільки процес генерації вимагає різних підходів на відповідних 

етапах цього процесу.  
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Структурування 

та візуалізація 
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Оцінювання новизни ідей. Наступним етапом є оцінювання ступеня 

новизни ідей, які були відібрані на попередньому етапі генерації ідей, і має 

ключове значення для того, щоб кінцевий продукт був інноваційним та міг 

повною мірою задовольнити вимоги ринку. Цей етап може здаватися 

проміжним і не потребуючим особливих зусиль, проте насправді тут важлива 

синергія декількох відділів, зокрема й юридичного. Саме тому існує цифровий 

інструментарій, покликаний спрощувати комунікацію, пришвидшувати пошук 

інформації, а також давати змогу керівникові цілісно контролювати 

просування проєктом на даному етапі. Деякі з інструментів є пов’язаними  

з тими, які використовуються для генерації ідей – щоб не виокремлювати ці 

етапи як суто послідовні, а виконувати деякі елементи паралельно.  

Тому наведені далі інструменти зазначені у порядку пріоритетності щодо 

можливості комплексного застосування:  

–  платформи для краудсорсінгу ідей, які вже згадувались раніше, дають 

змогу одразу оцінювати і новизну ідеї через вбудовані функції оцінки (таким 

чином оцінка генерується на основі багаточисельної групи респондентів і має 

недолік у тому, що не уможливлює оцінку експертності даних груп. Таку ж 

функцію можуть виконувати платформи для опитування та голосування 

одночасно даючи змогу уточнювати специфіку бажаної аудиторії) [171];  

–  інструменти експертної оцінки (доцільним буде продовжити перелік 

саме цим типом цифрового інструментарію, бо він вирішує недолік 

попередньо згаданого підходу. Через такі платформи відбувається залучення 

експертів відповідної галузі, які, у свою чергу, дають комплексну оцінку 

унікальності запропонованої концепції та можуть доповнити висновки 

порадами щодо її вдосконалення);  

–  програмне забезпечення для управління ідеями (деякі програми мають 

вбудовані алгоритми оцінки, що здійснюють оцінювання ідей на основі ряду 

критеріїв, зокрема новизни, реалістичності впровадження, значущості).  

Автоматизовані бази даних патентів дають змогу полегшити патентний 

пошук, який є необхідним елементом процесу верифікації ідей.  
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На даному етапі вибір інструменту залежить від потреб компанії та рівня 

вимог до інноваційної команди. Проте відповідно до специфіки описаних 

вище інструментів саме їх поєднання з тим цифровим забезпеченням, яке 

використовується на етапі генерації ідей, може бути найбільш ефективним, 

забезпечуючи не тільки багатофакторну оцінку новизни ідеї, але й 

оптимізуючи часові ресурси. На рис. 1.10 представлено узагальнений підхід  

до взаємозв’язку між інструментами етапів генерації ідей та оцінювання їх  

новизни.  

 
 

Рис. 1.10. Взаємозв’язок та можливість спільного застосування цифрових 

інструментів на етапах генерації ідей та оцінюванні їх новизни* 

*Джерело: складено автором на основі [152; 173; 185]. 
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Розробка і тестування концепції. Цей етап є ключовим і одним із 

найскладніших етапів виведення нового продукту. Тут ідеї трансформуються 

в реальні концепції та прототипи. Ця фаза вимагає більш ретельного підходу, 

бо вже формує більші витрати як часових, так і матеріальних ресурсів. 

Зазначене пов’язано із тим, що на відміну від попередніх етапів генерування 

та валідації ідей, які є потоком творчості, де проєкти можуть бути закриті  

з меншими витратами для компаній, розробка концепції передбачає 

структурований шлях. На цьому етапі вже сформовані концепції також будуть 

ретельно перевірятися на життєздатність та доцільність реалізації, тому він 

охоплює низку взаємопов'язаних видів діяльності, включаючи не тільки 

створення прототипів, але й реалізацію версій дизайну, визначення 

функціональності продукту, оцінку витрат та технологічної здійсненності.  

Відповідно до ускладнення процесів на цьому етапі, цифрові 

інструменти, які можуть бути доцільними для використання, також стають 

більш складними та системними. Серед тих, що можуть застосовуватися на 

етапі розробки і тестування концепції:  

− 3D-моделювання та системи автоматизованого програмування 

(подібні інструменти необхідні не тільки для спрощення прототипування, а і 

для розробки більш детальних елементів проєктів, Таким чином зменшується 

ризик похибки, яка б могла себе проявити вже на етапі виробництва) [185];  

− інструменти для створення цифрових прототипів (таке програмне 

забезпечення застосовується для створення спрощених цифрових каркасів та 

прототипів низької точності. Застосовуються для швидкої візуалізації та 

тестування концепцій продуктів);  

− програмне забезпечення для презентації та візуалізації концепції, 

технології доповненої та віртуальної реальностей (цей інструментарій 

покращує презентацію фінальних версій концепцій продукту через створення 

інтерактивних візуалізацій, а технології штучної реальності дають змогу 

створювати віртуальне середовище для взаємодії з прототипами);  
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− краудсорсингові платформи (у продовження думки про необхідні 

для презентації інструменти, варто згадати і платформи, які використовуються 

для представлення концепції продукту громадськості та збору відгуків або для 

пошуку фінансування. Важливим буде відмітити, що зазвичай такі 

інструменти не є актуальними для компаній з певним публічним капіталом 

через суворі вимоги до дотримання конфіденційності впродовж усього етапу 

виведення нового продукту на ринок, натомість для представників малого та 

середнього бізнесу або стартапів подібні платформи спрощують проведення 

фокус-груп для тестування продукції чи пошуку інвесторів);  

− програмне забезпечення для тестування концепцій (існує 

спеціалізований інструментарій для тестування концепцій, за допомогою 

якого досліджується реакція цільової аудиторії на продукт. Тут варто також 

додати, що існують і спеціальні платформи для віртуальних фокус-груп, які 

вузько спеціалізуються саме на проведенні цього типу маркетингових 

досліджень та збору думок споживачів. Окремої уваги заслуговують 

інструменти для опитування споживачів, на зразок, платформ зворотного 

зв'язку: зазвичай такі використовуються для збору відгуків після певного 

періоду тестування продукту, у той час як фокус-групи можуть мати значно 

більш широкий діапазон тестування концепції);  

− інструменти оцінки та аналізу витрат (такі інструменти, як aPriori та 

програмне забезпечення для аналізу собівартості, допомагають оцінити 

передбачувану вартість виробництва концепції продукту). 

Таким чином, можна узагальнити, що на етапі розробки і тестування 

концепції цифровий інструментарій відповідає трьом категоріям: програмне 

забезпечення для моделювання та створення прототипів, презентаційний 

інструментарій, платформи для первинного тестування продукту. Зазвичай, 

паралельно із цим вже відбуваються фінансові прорахунки базового характеру 

для первинної оцінки матеріальних та часових витрат, проте відповідний 

цифровий інструментарій буде розглянуто у блоці етапу «Бізнес-аналіз». 
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Розробка маркетингової стратегії. Цей етап процесу виведення нового 

продукту на ринок є одним із найважливіших, бо саме завдяки ефективно 

складеній стратегії створюється можливість донести інформацію про 

існування нового продукту цільовому споживачу, сформувати у нього запит 

та через правильно підібрані канали реалізувати придбання. На цьому ж етапі 

формується основа для наступних, зокрема виробництва та фінансової оцінки 

через первинне планування обсягу попиту.  

Особливо цікавим дослідження специфіки цифрового інструментарію 

саме на етапі розробки маркетингової стратегії робить його трансформація, 

спричинена цифровою епохою. Наразі стрімкий технологічний прогрес 

зачіпає як процес створення, так і її реалізацію, бо традиційні методи якщо не 

змінюються радикально, то щонайменше переплітаються з низкою цифрових 

інструментів. Такі зміни нині є не додатковим аспектом успіху або елементом 

підвищення ефективності управління процесом виведення нового продукту на 

ринок, а є саме основою успішного запуску. Завдяки впливу технологій, 

більшого доступу до даних та можливості значно глибше досліджувати 

споживчу поведінку, підхід до виведення нових продуктів переосмислюється 

так, що стратегії стають динамічними та керованими даними структурами, де 

основна задача управлінця полягає у організації та підготовці до вчасної 

адаптації до мінливих потреб ринку та вподобань споживачів. 

Далі наведено низку цифрових інструментів, що використовуються для 

оптимізації роботи безпосередньо команди, і як елементи взаємодії та 

контакту бренда зі споживачем:  

− аналітичні інструменти (дані інструменти можуть бути реалізовані, 

подібно тим, що були описані, як релевантні для генерації ідей, на зразок, 

платформ із доступом для вже підготовлених маркетингових досліджень 

ринку. Окремою групою аналітичних інструментів є ті, що застосовуються для 

самостійного дослідження ефективності окремих маркетингових кампаній або 

діяльності загалом. До цієї групи відноситься програмне забезпечення, що дає 

змогу проводити аналіз соціальних мереж та мобільних продуктів, 
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досліджувати цифрову поведінку споживача, отримувати дані про 

відвідуваність веб-каналів, оцінювати цифрову присутність конкурентів); 

− інструменти взаємодії зі споживачем (програмне забезпечення цього 

типу існує для оптимізації комунікації або аналізу досвіду споживача. Серед 

них інструменти email-маркетингу, взаємодії зі споживачем та його 

особистими даними, аналізу відгуків та оцінювання наданого сервісу, а також 

платформи для масової комунікації у вигляді віртуальних заходів або 

індивідуальної підтримки споживача через спілкування за допомогою чат-

ботів. Завдяки цим інструментам взаємодія зі споживачем стає більш 

персоналізованою, правильно сконструйованою відповідно до запиту цільової 

аудиторії, а процеси продажів стають більш нативними); 

− інструменти управління контентом (таке цифрове забезпечення 

націлене на створення або на управління контентом. До цієї групи можна 

віднести системи управління контентом, які дають змогу створювати окремі 

елементи інформації та забезпечувати керування отриманими цифровими 

продуктами, інструменти для створення контенту, що забезпечують 

спрощення створення візуальних ефектів, інфографіки і презентування 

маркетингових матеріалів загалом. Новим віянням в управлінні контентом є 

взаємодія з інфлюенсерами та продюсерами нативного контенту, для 

оптимізації та відслідковування взаємодії з якими існують спеціальні 

платформи [159]. До цієї ж групи інструментів, логічним буде віднести і ті, що 

спрямовані на автоматизацію маркетингових дій і, відповідно, лідогенерацію, 

а також інструменти автоматизації та управління роботою в соціальних 

мережах) [175]; 

− інструменти «платного» просування (звісно, все вище перелічене 

програмне забезпечення не є безкоштовним, проте ця група інструментів 

отримала назву через принцип за яким функціонує – отримання або передача 

певної інформації з оплатою за кожну дію споживачів чи їх кількість. Через те, 

що у більшості випадків процес покупки починається зі здійснення 

пошукового запиту, доцільною є робота з оптимізацією пошукової видачі. 
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Забезпечення високого рейтингу в пошукових системах провадиться через 

застосування інструментів пошукової оптимізації (SEO), а інструменти для 

дослідження ключових слів допомагають із визначенням релевантних 

ключових слів для вдалої SEO-стратегії [159]. Окремої уваги заслуговують 

інструменти управління рекламою з оплатою за клік, яка відрізняється від 

попереднього інструменту тим, що має на меті отримати певний обсяг трафіку 

за визначену плату, а ефективність цього механізму визначається за 

показниками співвідношення показів реклами і кількості переходів на ресурс 

рекламодавця. Відповідно за цим методом можна досягати взаємодії з більш 

цільовою аудиторією і значно швидше за інші інструменти взаємодії зі 

споживачем) [130]; 

− платформи для здійснення електронної комерції (такі системи є 

важливими для онлайн-продажів, бо дають змогу або створити власний 

онлайн-простір для збуту товару, або скористатися вже наявною платформою 

для представлення своєї продукції [49]. До цієї ж категорії також можна 

віднести інструменти, які оптимізують дії споживача у процесі здійснення 

онлайн-покупок, зокрема можливість підключення онлайн-банкінгу або 

відстеження актуальних даних за геолокацією); 

Перелічені вище інструменти охоплюють весь комплекс маркетингової 

діяльності під час запуску нового продукту, пропонуючи програмні рішення 

для всіх її аспектів: від аналізу даних і створення контенту до управління 

відносинами із клієнтом та оптимізації рекламних кампаній. У табл. 1.3 

наведено узагальнена класифікація інструментів із прикладами відповідного 

програмного забезпечення. Проте особливістю застосування цифрового 

інструментарію на даному етапі є те, що найбільшу відповідальність 

покладено саме на керівній ланці, яка мусить коректно оптимізовувати 

маркетингові зусилля через створення влучних комбінацій інструментів задля 

реалізації ефективної стратегії.  
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Таблиця 1.3 

Класифікація цифрових інструментів для використання на етапі розробки 

маркетингової стратегії* 

Категорія Група інструментів Приклади  

А
н

ал
іт

и
ч

н
і 

ін
ст

р
у
м

ен
ти

 

Аналітика соціальних мереж Facebook Insights, Twitter Analytics 

Аналіз цифрової присутності 

конкурентів 
SpyFu, SimilarWeb, SEMrush 

Аналітика соціальних настроїв Brandwatch, Mention 

Аналітика мобільних додатків App Annie, Mixpanel 

Веб-аналітика та A/B тестування 
Crazy Egg, Hotjar, Optimizely, Google 

Optimize 

Інструменти пошукової аналітики Google Analytics 

Аналітика CRM-системи Tableau, Power BI 

Ін
ст

р
у
м

ен
ти

 

в
за

єм
о
д

ії
 з

і 

сп
о
ж

и
в
ач

ем
 CRM-системи Salesforce, HubSpot 

Управління відгуками Trustpilot, Yotpo 

Еmail-маркетинг MailChimp, HubSpot 

Вебінари, віртуальні заходи Zoom, GoToWebinar, GoogleMeet 

Чат-боти та асистенти зі штучним 

інтелектом 
Intercom, Drift 

Ін
ст

р
у
м

ен
ти
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п

р
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ін

н
я
 

к
о
н

те
н

то
м

 Системи управління контентом WordPress, Drupal 

Створення контенту Canva, Adobe Creative Cloud, Studio 

Платформи для інфлюенсерів Influencity, AspireIQ 

Автоматизація маркетингу Marketo, Рardot 

Управління соціальними мережами Buffer, Oktopost, SocialBee 

Ін
ст

р
у
м

ен
ти

 

«
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л
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о
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»
 

п
р
о
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н
я
 

Пошукова оптимізація 
K-meta, Copyscape, Cocolyze, SEMrush, 

GTMetrix 

Дослідження ключових слів 
SEMrush, Ahrefs, Google Keyword 

Planner 

Управління рекламою з оплатою за 

клік 

Google Adsense, Google Shopping Ads, 

Facebook Ads 

Ін
ст

р
у
м

ен
ти
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н

н
о
ї 

к
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ц

ії
 

Платформи для здійснення 

електронної комерції 

Shopify, WooCommerce, Product Upsell, 

Squarespace, Volusion 

Оптимізатори 
LiqPay, WayforPay, Google Maps, 

Portmone, Fondy, HowPeoplePay 

*Джерело: складено автором за даними [87; 130; 159; 171; 175]. 

 

Розглянуті інструменти відповідають маркетинговим цілям більш 

дотичним до функції просування товару. Водночас маркетингова діяльність  

не є звуженою до аспектів рекламної діяльності та оцінки конкурентів по 

індустрії. Саме тому є сенс окремо від наведених вище розглянути 

інструменти аналізу інформації, мета використання яких полягає у 
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виокремленні ключових інсайтів серед безлічі необробленої інформації. 

Таким чином розуміння поведінки споживачів, тенденцій та закономірностей 

ринку втрачає інтуїтивний характер, набуваючи точності, заснованій на 

конкретних даних [122].  

Серед цих інструментів можна виділити Microsoft Power BI та Looker, 

які пропонують інтерактивні панелі, що дають змогу відстежувати 

інформаційні зміни в реальному часі, сприяючи більш ефективному 

прийняттю рішень на основі даних; Domo та Alteryx, що дають можливість 

візуалізувати та за допомогою вбудованих функцій спрощувати процес 

переходу від необроблених даних до дієвих інсайтів. Узагальнюючи, ці 

інструменти уможливлюють оптимізацію стратегії на основі реальних даних, 

у той час, як вже зазначені раніше аналітичні інструменти мають певну 

специфічну спрямованість в аналізі, займаючи нішу тої чи іншої частини 

сформованої стратегії просування [146]. 

Якість управлінських рішень на етапі формування маркетингової 

стратегії до виведення нового продукту на ринок має суттєве значення із 

декількох причин: це і загальні керівні задачі на кшталт розподілу ресурсів, 

управління ризиками та узгодження із бізнес-цілями компанії, визначенням 

термінів та ключових показників ефективності для контролю просування за 

визначеним планом, так і специфічні маркетингові, як відповідальність за 

коректне визначення цільової аудиторії, прийняття обґрунтованих рішень 

щодо позиціонування та оцінювання конкурентного середовища, вибору 

комбінації каналів збуту та типу повідомлень, які в подальшому будуть 

закодовані в контенті [186]. Отже, правильні управлінські рішення на цьому 

етапі гарантують добре сплановану маркетингову стратегію і є фундаментом 

для успішного виведення нового продукту на ринок.  

Бізнес-аналіз. Даний етап об’єднує в собі декілька важливих блоків, 

кожен з яких тісно пов’язаний з обробкою наявної інформації, а саме: 

продуктовий аналіз, аналіз процесів і систем, фінансовий аналіз та оцінка 

ризиків, опрацювання можливих сценаріїв. Важко нівелювати важливість 
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вказаних процесів, оскільки не дивлячись на те, що на цьому етапі більша 

частина роботи пророблена і продукт теоретично є майже готовим та 

адаптованим до ринкових реалій, стратегічним імперативом є правильна 

оцінка розподілу ресурсів і врахування ризиків, пов’язаних з окремими 

рішеннями всередині стратегії [87]. У зв’язку із тим, що певні частини бізнес-

аналізу вже розглядалися в якості паралельних процесів на попередніх етапах, 

у даному блоці буде розглянуто інструменти фінансового аналізу та оцінки 

ризиків:  

− інструменти фінансового аналізу (спеціалісти цієї гілки бізнес-

аналізу завжди мали широке портфоліо вибору цифрових інструментів, що 

полегшують розрахунки ключових показників, управління бухгалтерськими 

тонкощами складання звітності та формування планів та бюджетів. Тому 

цифрові інструменти фінансового аналізу скоріше набувають більш широкого 

функціоналу та здобувають більш сучасні та інтерактивні форми. Раніше 

цифрові системи для фінансового аналізу були достатньо дороговартісними та 

доступними скоріше для середнього або великого бізнесу. Наразі ж, CRM-

системи або програми для оптимізації командної роботи обов’язково мають 

модуль фінансового аналізу. Популярними прикладами таких є QuickBooks, 

Tableau та подібні інструменти. Фінансовий аналіз на цьому етапі життєвого 

циклу товару полягає не тільки в оцінці базових фінансових показників, а 

також у розширеній аналітиці з особливим ухилом на прогнозне моделювання 

і комплексний бізнес-аналіз з метою дослідження всіх доходно-витратних 

аспектів процесу виведення нового продукту на ринок і зіставлення  

результатів декількох можливих сценаріїв. Серед інструментів, які 

використовуються для таких розрахунків можна визначити SAS Analytics, 

RapidMiner, Sisense, TIBCO Spotfire. Більшість із цих платформ мають 

відкритий вихідний код, що дає змогу для використання сучасних цифрових 

інструментів машинного навчання та предиктивної аналітики); 

− інструменти оцінки ризиків (важко переоцінити важливість 

коректної оцінки ризиків та їх потенційної редукції саме на етапі запуску 
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нових продуктів. І серед сучасних цифрових інструментів є й ті, що 

забезпечують оцінку ризиків: RiskWatch, IntelligenceBank Risk та більші за 

своїм функціоналом, актуальніші для корпоративних рішень, як, наприклад, 

RSA Archer. Ці інструменти дають змогу виявляти, оцінювати та стратегічно 

управляти ризиками, забезпечуючи стійку траєкторію розвитку в умовах 

невизначеності); 

− інструменти комплексного бізнес-аналізу (як уже зазначалося 

раніше, деякі системи можуть поєднувати в собі декілька модулів: проєктний 

менеджмент, фінансові дані, звітність, прогнозну аналітику, виробничі 

статуси тощо. Інтеграція цих цифрових інструментів сприяє цілісному підходу 

до бізнес-аналізу під час запуску нового продукту. Розвиток подібних 

платформ дав змогу бізнесу малого і середнього масштабу більш реалістично 

дивитись на стан справ, бо раніше подібні цифрові рішення були доступні в 

основному великим гравцям, які мали достатні бюджети на придбання готових 

рішень або розробку власних платформ [70]. Серед сучасних платформ, що 

забезпечують цю синергію даних можна виділити The Confluence, Yellowfin 

BI, Qlik і традиційні системи, що вимагають більшого бюджету: IBM Cognos 

Analytics, SAP Business Intelligence, Oracle Analytics). 

У цифрову епоху, коли інформація панує над усім, використання 

передових інструментів на етапі бізнес-аналізу – це не просто можливість, а 

конкурентна перевага, де інсайти висвітлюють шлях, а обґрунтовані рішення 

прокладають шлях до успішного запуску продуктів і саме цифрові 

інструменти дають змогу отримувати найбільш актуальну, чітку і повну 

інформацію, а в подальшому адаптувати і систематизувати її. На рис. 1.11 

продемонстровано, що послідовність етапів нового проєкту, яким по суті і є 

виведення нового продукту для кожної окремої компанії, є дуже 

неоднозначною, якщо розглядати її з різних точок зору, а відповідно і 

специфіка застосування цифрового інструментарію: комбінації окремих 

елементів, паралельне застосування для пришвидшення процесів тощо, 

залишається на розсуд управлінця. 
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Рис. 1.11. Послідовність етапів нового проєкту відповідно до сприйняття 

різними стратегічними групами* 

*Джерело: складено автором на основі [77; 146; 177; 186]. 

 

Таким чином, впровадження цифрових інструментів у процес запуску 

нового продукту підвищує ефективність, покращує процес прийняття рішень і 

дає можливість бізнесу орієнтуватися у складнощах сучасного ринкового 

сучасних ринкових умов і перспектив. Це невід'ємна частина комплексної 

стратегії для забезпечення успішного виведення нового продукту на ринок. 
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Висновки до розділу 1 

 

За результатами дослідження теоретичних та методичних засад 

управління процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів 

зроблено такі висновки:  

1.  Розкрито еволюцію поглядів на процес виведення нових продуктів та 

зокрема з’ясовано, що наявній теоретичній базі щодо виведення нових 

продуктів на ринок бракує послідовності, вона має термінологічну 

невизначеність та містить різні інтерпретації фундаментальних понять. У той 

час як сучасне розуміння цих процесів має враховувати природу продукту, 

специфіку бізнесу та технологічний прогрес. Підкреслено, що доступ до 

найкращих практик, конкурентного досвіду та аналізу ринку є важливим для 

управлінців та спеціалістів різних відділів, що вимагає балансу між 

теоретичними знаннями та практичним досвідом. 

Структуровано модель розробки нового продукту на ринку косметичних 

продуктів та описано кожен із етапів і окремі елементи постійної оцінки, 

аналізу ринку та контрольні точки для прийняття рішень, щоб забезпечити 

просування лише перспективних концепцій у реалізації мети успішного та 

прибуткового виведення на ринок нового продукту. На основі аналізу моделі 

«stage-gate» визначено ключові критерії успішності моделей розробки і 

запуску нових продуктів, зокрема необхідність урахування гнучкості, 

креативності і нелінійності процесу, визнаючи складність реальних сценаріїв. 

2.  Виявлено залежності і далекосяжний вплив ринку косметичних 

засобів на процеси трансформаційних перетворень у сучасній економіці,  

що зокрема проявляється і посилюється через зростаючі масштаби 

задоволення потреб різних груп населення по всьому світу. З’ясовано та 

уточнено, як стратегії компаній-гравців ринку варіюються, часто адаптуючись 

на місцевому рівні з урахуванням регіональної специфіки та глобальних 

тенденцій для визначення нішевих ринків, пропонування унікальних 

продуктів та інновацій, щоб задовольнити мінливі потреби споживачів, 
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одночасно забезпечуючи масштабованість за межами національних кордонів. 

Актуалізовано необхідність урахування світових тенденцій при виведенні 

продуктів на ринок для зниження ризику втрати перспективності і цікавості 

продукту через швидку динаміку ринку, пристосовуючи продукти до 

вподобань споживачів, що змінюються, а також підвищуючи їхню 

задоволеність і лояльність. Показано важливість комплексного і структурного 

підходу до цілісного оцінювання факторів впливу на результативність 

управління процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів, на 

противагу зосередження на окремих елементах. Детально розкрито нові 

тенденції, що найбільш актуальні для ринку косметичних засобів, серед яких 

пріоритетність персоналізованого споживчого досвіду через використання 

технологій, великих обсягів даних та багатоканальних стратегій для 

підвищення задоволеності, лояльності та залучення клієнтів; розвиток 

електронної та мобільної комерції для  глобального охоплення, детальної 

аналітики та підвищеної залученості споживачів; вплив етичних та сталих 

практик на формування споживчих вподобань та відповідний вплив на 

підтримку брендів, які підкреслюють прозорість, екологічну відповідальність 

та етичну поведінку, а також вплив велнес-тренду, який відкриває нові ринкові 

можливості. Підкреслено взаємопов'язану природу глобальної та локальної 

ринкової динаміки в косметичній індустрії, наголошуючи на важливості 

адаптації до мінливих споживчих запитів, інтеграції технологій та узгодження 

зі швидкомінливими споживчими вподобаннями. 

3.  Охарактеризовано як цифрові інструменти революціонізують 

розробку та змінюють ландшафт запуску нових продуктів. Наголошено, що ці 

інструменти стали невід'ємною частиною оптимізації процесів, посилення 

співпраці та пошуку інноваційних рішень від генерації ідей до бізнес-аналізу, 

надавши можливість реалізовувати кожен з етапів процесу виведення нових 

продуктів на ринок ефективніше і точніше, ніж будь-коли раніше. Підкреслено 

стратегічний аспект використання цифрових інструментів, а саме потреби у 

ґрунтовному управлінському рішенні – виборі правильної комбінації 
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інструментів, їх ефективній інтеграції та узгодженні із цілями організації. Крім 

того, узагальнено, як використання сучасних цифрових інструментів на всіх 

етапах процесу виведення нового продукту на ринок реалізує величезний 

потенціал для підвищення ефективності, покращення процесу прийняття 

рішень і, зрештою, забезпечення успішного запуску нового продукту в 

сучасному динамічному бізнес-середовищі. 

 

Основні результати розділу опубліковано в авторських наукових працях: 

[22], [26], [140], [192], [194], [198], [199]. 
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РОЗДІЛ 2.  

ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ ВИВЕДЕННЯ  

НА УКРАЇНСЬКИЙ РИНОК НОВИХ КОСМЕТИЧНИХ ПРОДУКТІВ  

У КОНТЕКСТІ СВІТОВИХ ТЕНДЕНЦІЙ 

 

2.1. Загальний стан і тенденції розвитку світового ринку 

косметичних продуктів у контексті цифровізації взаємодії зі споживачами 

 

Ринок косметичних продуктів вже давно не є таким, що сприймається 

лише як частина такої категорії, як «FMCG» – товарів споживчого 

спрямування швидкого вжитку. Ринок косметичних продуктів має дуже 

стабільні позиції, щорічно зростаючи загалом та окремо за категоріями, є 

адаптивним і стійким до кризових подій як локального, так і глобального 

характеру. Ринок вдало подолав рецесію 2001 року, кризу 2008 року, навіть 

продемонструвавши незначне зростання у 2008–2010 роках. Єдина криза, яка 

сформувала відносно значне просідання індустрії – пандемія COVID-19 – 

спричинила скоріше трансформацію ринку через тренди на піклування про 

себе, зокрема турботу про фізичне та ментальне здоров’я і природність у 

зовнішності. Така сильна взаємодія із розвитком ринку краси, велнес 

(оздоровлення) та охорони здоров’я пришвидшила розвиток 

багатоканальності ринку косметичних продуктів та спрямованості інновацій, 

властивих даній індустрії. Фактично, пост-пандемічні зміни вплинули і на те, 

як саме роблять покупку споживачі, і на структуру їх косметичного кошику. 

Така тенденція характеризується поведінкою споживачів, для яких на тлі 

зменшення їх доходів, придбання косметичних продуктів стає свого роду 

товаром розкоші. Уперше подібне явище було досліджено Леонардом 

Лаудером у 2001 році та названо «Lipstick Index», і потім трансформувалося 

в «Nail Polish Index» у 2008–2010 роках та «Mascara Index» під час кризи 

пандемії COVID-19 через вимушене носіння захисних масок безпосередніми 

споживачами продукту [158]. 
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Ринок косметичних продуктів має не тільки активні темпи зростання, а 

й дуже швидко інтегрує новітні технології та винаходи. Ринок має дуже 

жорсткі вимоги до технологічності гравців через швидкозмінність попиту і 

можливості основних найбільших гравців задовольняти ці запити споживачів. 

Технологічна пенетрація змінює не тільки самі продукти, а й способи їх 

виробництва, шляхи взаємодії зі споживачем як фізично, так і віртуально, 

маркетингові інтеграції тощо. Так ринок косметичних продуктів адаптується 

під вимогу споживачів до персоналізованого підходу, цифрового досвіду, 

сталого розвитку, інклюзивності та натуральності. Через цю специфіку великі 

гравці постійно поглинають стартапи, які розвивають окремі види технологій 

і найчастіше мають на меті заключити подібні угоди із глобальними 

компаніями. Але навіть локальні виробники вимушені дотримуватись правил 

ринку, що диктують інноваційний напрямок розвитку, як правило існування  

у цій індустрії.  

Тому актуальним є дослідження тенденцій глобальної індустрії 

косметичних продуктів для визначення динаміки і потенціалу локальних 

ринків, зокрема ринку України. Вивчення поведінки та реакцій основних 

гравців на кризові умови важливе для розуміння особливостей кон’юнктури в 

контексті інноваційного розвитку дрібніших представників. Також варто 

звернути увагу і на споживчі інсайти та фактори росту для формування 

прогнозів розвитку. Український ринок косметичних продуктів набуває 

трансформацій у тому числі через державні регуляції діяльності одного з 

найбільших гравців ринку. Отже, зараз у прямих конкурентів, менших гравців, 

українських та іноземних інвесторів є можливості додаткового розвитку, 

укріплення позицій на ринку та залучення додаткових коштів, а отже, 

особливої актуальності набуває вивчення структури та тенденцій глобального 

ринку для формування вірної стратегії дій на найближчі періоди.  

Характеристика ринку та структура сегментів.  

Глобальний ринок косметичних продуктів, як вже зазначалося, є досить 

значним за масштабами і в 2020 році перетнув позначку у 472 млрд дол.  

США загального обсягу [167]. Цей рік був найменш вдалим для індустрії через 
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вплив пандемії COVID-19. Водночас, тоді як більшість інших ринків досі 

мають наслідки кризи, викликаної пандемією, ринок косметичних продуктів 

уже у 2021 році майже повернувся до попередніх показників з обсягом  

у 504 млрд дол. США, трансформувавшись та адаптуючись до нових вимог, 

але змінивши більшість процесів та підходів. Консалтингові компанії, 

оцінюючи даний ринок зазначають від 2,6% середньорічного зростання  

до 3,8% залежно від періоду, на який спирається прогнозування. Таким  

чином, ринок має досягти обсягів у 680 млрд дол. США до 2026 року  

(рис. 2.1). 

 

Рис. 2.1. Обсяг ринку косметичних продуктів 2017–2021 рр. та прогнозні  

дані до 2026 року, млрд дол. США* 

*Джерело: складено автором на основі [167]. 

 

Важливим при дослідженні ринку косметичних продуктів є розгляд 

структури ринку та динаміки його чотирьох основних сегментів: декоративної 

косметики, парфумерії, гігієнічних продуктів та догляду за обличчям та тілом. 

По-перше, кожен із цих сегментів має свою специфіку, відрізняючись 

стійкістю до зовнішніх коливань і споживчою поведінкою відносно них. Через 

це компанії формують субстратегії розвитку кожного із сегментів, окремо 

вивчають інсайти ринку в процесі розробки маркетингового комплексу.  

Відповідно до статистичних даних та річних звітів найпотужніших 

компаній-гравців ринку, найбільшою є категорія гігієнічних продуктів, яка 

складала 47,6% загального обсягу ринку в 2020 році. Цей показник є відносно 
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стабільним протягом останніх десяти років і майже не залежить від флуктуацій 

ринку, бо саме ця категорія косметичних продуктів є найбільш базовою в 

ієрархії споживання і є досить складною для заміни чи відмови – фактично 

споживач має можливість тільки переходити всередині категорії між брендами 

або ціновими сегментами. Інші категорії також непропорційно 

розподіляються, бо категорія догляду за обличчям стабільно має більшу 

частку ринку (27% у 2021 році) за категорію декоративної косметики (16%) 

або парфумерії (10%) [189]. Детальна структура ринку відповідно до категорій 

та їх субкатегорій представлені на рис. 2.2.  

 

 

 

Рис. 2.2. Розподіл обсягу глобального ринку косметичних продуктів  

за категоріями у 2021 році, %* 

*Джерело: складено автором на основі [189]. 
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Водночас за даними звіту Statista, найбільші перспективи зростання – 

81% за період між 2020 р. та 2026 р. має сегмент декоративної косметики [50].  

Але на думку автора, це дані на які не варто спиратися як на основні в 

питанні формування маркетингової стратегії. По-перше, варто враховувати, 

що використовувати в розрахунках 2020 рік, як базовий, є помилковим, бо для 

всіх категорій, окрім гігієнічних продуктів, цей рік став роком найбільшого 

спаду за останні 10 років. А, отже, будь-який прогноз, який спиратиметься на 

ці дані, буде завищувати показники відносних приростів. Так, якщо 

використовувати базовим саме 2020 рік, показники середньорічного приросту 

складатимуть 8,57% для сегменту декоративної косметики, 5,33% для 

парфумерії, 3,71% у сегменті гігієнічних товарів та 5,11% для продуктів по 

догляду за обличчям та тілом. Якщо розраховувати ці ж показники, 

використовуючи як базовий 2019 рік, у фінансових результатах якого ще не 

відображено впливу пандемії, то середньорічний приріст складатиме 4,03%; 

2,55%; 2,95%; 3,43% відповідно. Візуально просідання ринку у 2020 році під 

впливом пандемії COVID-19 проілюстровано на рис. 2.3. Висновок, який 

можна зробити із запропонованих розрахунків є таким, що дійсно сегмент 

декоративної косметики має найбільші перспективи зростання, але всього 

0,6% відділяє його від сегменту продуктів по догляду за обличчям та тілом,  

а це є вагомим аргументом відносно доцільності вкладання коштів у розвиток 

обох вказаних сегментів.  

Саме тому для формування стратегії виведення нового товару та його 

подальшого розвитку варто окремо досліджувати загальні споживчі тенденції, 

їх актуальний та потенційний вплив на поведінку споживача та тренди, що 

розвиваються у глобальному та локальних проявах ринку. 

Іншою особливістю ринку косметичних продуктів є олігополістичні 

атрибути, якими цей ринок характеризується. На цьому ринку існує безліч 

дрібних гравців як на окремих локальних ринках, так і на глобальному рівні, 

але тим не менш основну ринкову владу зосереджено у великих гравців-

лідерів галузі. Ці конгломерати не лише розширяють свою глобальну 
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присутність, але й стабільно здійснюють агресивні поглинання, щоб 

диверсифікувати свої продуктові портфелі. Для прикладу, так, L'Oréal, 

компанія, яка тривалий час успішно тримає лідерську позицію на ринку, 

придбала досить впливові бренди, як Maybelline і Lancôme, ще більше 

зміцнивши своє домінування на ринку. На рис. 2.4 зображено рейтинг 

найбільших гравців ринку косметичних продуктів відповідно до їх виручки  

у 2022 році. 

 

Рис. 2.3. Структура ринку косметичних продуктів 2019–2026 рр.,  

млрд дол. США* 

*Джерело: складено автором на основі [51]. 

 

Хоча вважається, що олігополія сприяє інноваціям, вона також створює 

і певні виклики, зокрема обмежуючи вибір споживачів. Хоча нові тенденції, 

такі як поява нішевих брендів і цифрова трансформація, змінюють ландшафт 

ринку. Однак, оскільки галузь є досить динамічною, вона готова збалансувати 

владу усталених гігантів із динамізмом інноваторів, що з'являються, бо саме 

олігополістична природа ринку косметичних продуктів зробила його 

динамічною та впливовою силою на світовому ринку, яка постійно 

адаптується до мінливих вподобань та вимог споживачів. 
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Рис. 2.4. Виручка ключових гравців ринку косметичних продуктів у 2022 р.,  

млрд дол. США* 

*Джерело: складено автором на основі [134]. 

 

Окремої уваги заслуговує також те, що однією з визначальних 

особливостей ринку косметичних продуктів є його глобальність. Структура 

витрат на косметичну продукцію суттєво відрізняється в різних країнах. 

Аналіз даних про доходи в розрізі країн дає змогу отримати важливу 

інформацію про поведінку споживачів, проливаючи світло на продукти та 

бренди, які найбільше резонують із місцевим населенням. Так, у 2018 році 

лідером за доходами компаній-гравців ринку косметичних продуктів були 

США з показником у 89,7 млрд доларів США, а наступною за обсягом 

продажів виступав Китай із показником у 58,3 млрд доларів США. Можна 

було б хибно зробити висновок, що розрив в обсягах майже в півтора рази  

є достатньо суттєвим, щоб продовжувати орієнтуватися більшою мірою на 

європейський типаж споживача. Проте третє місце у цьому рейтингу посідає 

Японія з обсягами у 36,9 млрд доларів США із незначним відставанням місце 

в рейтингу обіймають також Індія та Південна Корея [134].  

Косметична індустрія не є статичною; вона розвивається у відповідь на 

суспільні зміни, обізнаність споживачів та нові тенденції. Дані про доходи в 

розрізі країн дають змогу відстежувати ці зміни у часі. Із часом вони 
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виявляють закономірності зростання, спаду та адаптації, що дає змогу гравцям 

галузі передбачити майбутній розвиток подій і відповідно адаптувати свої 

стратегії. Саме тому через усе більші темпи розвитку Азійського регіону 

глобальний ринок косметичних продуктів розвиває асортимент продукції 

відповідно до різних типажів та преференцій різних груп країн [189]. 

Споживчі вподобання та зміни в каналах продажів.  

За даними консалтингової компанії MсKinsey, ринок ритейлу просів у 

2020 році на 15%, у той час, як ринок косметичних продуктів показав значно 

більше падіння в обсягах продажів. Так, за деякими підрахунками категорія 

декоративної косметики мала зниження у 33% [150]. Пандемія COVID-19 мала 

суттєвий вплив на глобальний ринок косметичних продуктів, бо через зміну 

стилю життя споживачів, змінився і спосіб, яким вони здійснюють покупки. 

Зокрема, через обмеження на вихід з особистої оселі змінилась не тільки 

структура категорій косметичних продуктів – більша частка споживачів стала 

здійснювати покупки онлайн, навіть більш консервативні покупці були 

вимушені спробувати такий спосіб здійснення покупок. Це, у свою чергу, 

призвело до зростання частки електронної комерції на глобальному ринку 

косметичних продуктів. За деякими дослідженнями рівень пенетрації 

електронної комерції зріс із 15% до майже 35% у США між 2019 і 2020 

роками [160]. 

Одним з основних факторів, що призвели до сталого збільшення частки 

електронної комерції в косметичній індустрії, є зміна уявлень споживачів про 

покупки. Більшість людей вважали, що здійснювати покупки онлайн більш 

безпечно і зручно, особливо в умовах пандемії. Бренди косметичних продуктів 

активно використовували онлайн-канали (зокрема соціальні мережі для 

реклами своїх продуктів та надання консультацій, персоналізованих 

рекомендацій або досвіду електронного тестування продукції своїм клієнтам 

через технології штучного інтелекту) для адаптації маркетингової стратегії до 

реалій пандемії.  
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Як наслідок, завдяки збільшенню частки і розвитку електронної комерції 

споживачі можуть легко переглядати та купувати товари, не виходячи з дому, 

без необхідності фізично відвідувати магазин. Ця зручність особливо 

приваблива для споживачів, які мають напружений графік або живуть у 

віддалених районах, де фізичні магазини можуть бути недоступними. 

Іншим фактором, що сприяє зростанню електронної комерції на ринку 

косметичних продуктів, є збільшення використання мобільних пристроїв для 

онлайн-покупок. Із розповсюдженням смартфонів і планшетів споживачі 

тепер можуть купувати косметику в будь-який час і в будь-якому місці, що 

призвело до збільшення кількості імпульсивних покупок.  

Крім того, електронна комерція також полегшила споживачам 

порівняння цін і аналіз відгуків перед покупкою. Це підвищило прозорість 

ринку та дало споживачам більше можливостей приймати обґрунтовані 

рішення про покупку. 

Незважаючи на те, що більшість дослідників та компанії-представники 

індустрії декларують у своїх звітах наміри розвиватись саме у цифровій 

електронній комерції, зокрема, цифрових розширених додатках для магазинів, 

а також ускладнених віртуальних елементах на основі штучного інтелекту та 

машинного навчання, значний відсоток покупців косметичних продуктів 

(41%) досі стверджують, що вони не купуватимуть новий косметичний 

продукт, з яким мали лише віртуальний досвід [80]. На рис. 2.5 представлено 

рівень проникнення електронної комерції у структурі продажів за категоріями 

декоративної косметики та догляду за обличчям і тілом. Відповідно до цих 

даних, можна зробити також висновок, що у деяких категоріях, де не є 

принциповим саме фізичне тестування продукту, темп проникнення 

електронної комерції є швидшим.  

Ця потреба у тестуванні дає брендам фізичної роздрібної торгівлі 

перевагу у впровадженні нових продуктів, а компаніям-виробникам 

зобов’язання до комбінування різних підходів у своїй маркетинговій стратегії. 

Хоча також варто зауважити, що бренди, існуючі суто у вимірі електронної 
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комерції, успішно долають цей опір, пропонуючи безкоштовний зразок для 

тестування, а також просту політику повернення. Крім того, різниця в ціні між 

продуктом, представленим на онлайн-платформі та у фізичній точці продажів 

також сприяє тому, що покупець потенційно спробує новий для себе 

продукт [80]. 

 

 

 

Рис. 2.5. Рівень проникнення електронної комерції у структурі продажів 

ринку косметичних продуктів за певними категоріями у 2017–2024 рр., %* 

*Джерело: розроблено автором на основі [160]. 

 

Роль інновацій для ринку косметичних продуктів. 

Ринок косметичних продуктів є досить потужним за своїми 

можливостями: у 2018 році індустрія створила близько 4 мільйонів робочих 

місць, 267,3 мільярди ВВП та 1,1% від усього комплексу досліджень і 

розробок у Сполучених Штатах Америки. 10% усіх залучених у галузі 

працівників відносяться до категорії STEM – наука, технологія, інженерія та 

математика, тобто є безпосередніми генераторами інновацій [162]. Певним 

чином така статистика обумовлена специфікою самої галузі: безпека та високі 

стандарти якості є ключовими пріоритетами галузі. Спираючись на дані 

National Science Foundation Data, галузь збільшує інвестиції в дослідження і 
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розробки середньорічно на 5,2%, у той час, як інші галузі на 3,3% [162]. Такі 

значні інвестиції в розробку інновацій дають компаніям змогу утримувати 

позиції на висококонкурентному ринку.  

Проте як вірно оцінити чи є достатніми вкладення в дослідження і 

розробки, щоб кінцевий споживач був впевнений в якості продукту. Певною 

мірою, таке питання пов’язано з постійними нарощенням виробничих 

потужностей та зростаючими обсягами продажів ключових гравців ринку, що 

в абсолютному вираженні здаються досить немалими сумами (рис. 2.6).  

 
 

Рис. 2.6. Продажі косметичних продуктів, млрд доларів США* 

*Джерело: розроблено автором на основі [71]. 

 

Відмінністю від даних, що представлені на рис. 2.4 є те, що для 

калькуляцій було використано лише дані за продажами таких категорій як 

аромати, мейк-ап, догляд за шкірою та тілом та волоссям, захист від впливу 

сонця, дезодоруючі продукти та засоби для догляду після бриття. Виключено 

з підсумків категорії мильних продуктів, леза, пасти для чищення зубів, 

дієтичні добавки, фармакологія та вітаміни. Такий спосіб калькуляцій було 

обрано через те, що в рейтинг п’яти найбільших учасників ринку косметичних 

продуктів входять компанії Unilever та Procter&Gamble, які за своєю природою 
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є компаніями, що спеціалізуються ще на засобах побутової хімії, продуктах 

гігієни, догляді за дитиною, тощо і таким чином представлені дані були б 

асиметричними у разі підрахування даних по вказаним категоріям. До 

розрахунків було прийнято дані за 2019 рік, хоча майже всі компанії з 

досліджуваних уже представили свої річні звіти для акціонерів. Певним чином 

це пов’язано з тим, що вплив пандемії COVID-19 дає певні відмінності у 

тенденціях на роки локдауну та подальшого відновлення і у випадку побудови 

певних логічних зв’язків та гіпотез створює похибку.  

Також, досліджуючи саме інвестиції в інноваційний розвиток компаній, 

зокрема у дослідження і розробки, не дивлячись на пандемію, більша частина 

компаній зберегла свої стратегічні плани на розвиток. Компанія Unilever, 

навпроти, маючи потужне виробництво мильно-санітарних та інших 

гігієнічних продуктів та відповідаючи потребам значного попиту на подібні 

категорії товарів, не тільки вдало пройшла хаос 2020 року, а й згенерувала 

надприбуток. Виконавчий директор Unilever офіційно заявив, що компанія має 

намір збільшувати інвестиції в підрозділ косметичних продуктів, зокрема в 

косметичні товари престижного класу, та в розвиток диджитальної системи 

взаємодії зі споживачем [72].  

Подібні кейси тільки підтверджують факт, що у цій галузі є певна 

«поляризація» інноваційних можливостей. Усі компанії-учасники ринку 

розвивають напрямок дослідження та розробок, але інноваційний процес є 

постійним і необхідним для цієї галузі, проривні винаходи трапляються дуже 

рідко та не є притаманними індустрії. Інвестиції в напрямок дослідження і 

розробок є обов’язковими для виживання на ринку косметичних продуктів 

через дуже високий рівень якості, що задається лідерами. Таким чином, ринок 

набуває певних олігополічних характеристик: невелика кількість найбільших 

компаній формує бар’єри для більш малих гравців. Фактично, усереднений 

показник інвестицій в інноваційний розвиток складає 3% від показника чистих 

продажів, але лише між L’oreal та The Estée Lauder різниця між інвестиціями 

в інноваційний розвиток в абсолютному значенні складатиме близько 600 
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мільйонів доларів, хоча обидві компанії стабільно займають позиції серед 

трьох найбільших гравців ринку.  

У табл. 2.1 представлені абсолютні (TR – загальні продажі компаній) та 

відносні дані про інвестиції в департамент дослідження та розробок (R&D) за 

шістьма лідерами ринку косметичних продуктів у 2019 році, а також основні 

інноваційні ініціативи (Ініціатива – І), які декларуються цими компаніями. Для 

параметру «Продажі» для Unilever та Procter&Gamble використовувалися дані 

із продажів саме косметичних продуктів для однорідності порівняння. 

Таблиця 2.1 

Інноваційна активність лідерів ринку косметичних продуктів* 

 
L’Oréal Unilever 

The Estée 

Lauder cos. 

Procter & 

Gamble 
Shiseido Coty inc. 

TR,  

млрд $ 
33,4 22,5 15,9 13,9 10,1 8,7 

R&D, 

% від 

TR 

3,3 1,6 3,1 2,8 3,1 1,9 

І 1  Відкриті 

інновації 

Система 

аналізу 

споживчих 

інсайтів 

Продуктові 

інновації  

Продуктові 

інновації 

Відкриті 

інновації  

Розвиток 

цифрової 

присутності 

І 2 Розвиток 

мікробіом-

них 

технологій, 

мікро-чіпів 

та смарт-

матеріалів 

Партнерські 

розробки 

для 

прискорен-

ня 

виведення 

нових 

продуктів 

на ринок  

Налагодже

ння питань 

державних 

юридичних 

вимог  

Зовнішнє 

партнер-

ство 

Система 

аналізу 

актуальних 

та 

виявлення 

латентних 

споживчих 

інсайтів. 

Кастоміза-

ція 

споживчого 

досвіду з 

використан

ням 

штучного 

інтелекту та 

доповненої 

реальності 

І 3 Диджиталі-

зація 

мережі 

лабораторій 

через 

збирання 

даних з 

викорис-

танням 

алгоритмів  

штучного 

інтелекту. 

Система 

надання 

персоналі-

зованої 

підтримки 

споживача 

на основі 

технології 

штучного 

інтелекту.  

Сталий 

розвиток: 

збільшення 

ефектив-

ності через 

мінімізацію 

впливу на 

навколиш-

нє 

середовище 

Досліджен-

ня 

споживчого 

сприйняття 

та трендів 

Мінімізація 

впливу на 

навколиш-

нє 

середови-

ще, 

викорис-

тання 

екологіч-

них 

матеріалів. 

Фундамент

альні 

досліджен-

ня для 

поліпшення 

існуючих 

продуктів 
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Продовження табл. 2.1 
 

 
L’Oréal Unilever 

The Estée 

Lauder cos. 

Procter & 

Gamble 
Shiseido Coty inc. 

І 4 Освітні 

онлайн 

програми 

для 

споживачів 

Розвиток 

мікробіом-

них 

технологій 

Формуван-

ня мережі 

взаємодії з 

підрядни-

ками на 

глобальном

у рівні 

Відкриті 

інновації та 

колаборації 

Глобальна 

мережа 

хабів для 

досліджень 

та аналізу 

даних на 

глобальном

у рівні. 

Використан

ня стратегії 

«блакит-

ного неба» 

для 

створення 

радикально 

нових 

продуктів 

І 5 Продуктові 

інновації 

 Розробка 

нових 

продуктів 

та 

розширен-

ня 

продуктово

го ряду 

Сталий 

розвиток 

Розвиток 

цифрової 

взаємодії зі 

спожива-

чем 

 

*Джерело: складено автором на основі [78; 105; 141; 165; 183; 208].  

 

Таким чином, можна виокремити загальні тенденції в напрямах 

інноваційного розвитку: відкриті інновації та колаборації; використання 

штучного інтелекту для більш персоналізованого досвіду споживача; 

продуктові інновації, розвиток електронної та мобільної комерції, акцент на 

сталому розвитку бізнесу. 

Відкриті інновації та колаборації. Ринок диктує нові правила і тепер 

швидкість є основною конкурентною перевагою. Через це основний акцент в 

інноваційному розвитку компаній робиться на відкритих інноваціях та 

співпраці з зовнішніми партнерами, підрядниками, університетами, 

технологічними центрами, асоціаціями та представниками суміжних галузей. 

Усі шість компаній, річні звіти яких досліджувались на предмет декларування 

стратегічних планів в інноваційному розвитку, зазначають, що мають власні 

хаби, центри або акселератори, які й впроваджують цей дух взаємодії, інколи 

навіть зі споживачем. Деякі з компаній мають власні інвестиційні фонди для 

підтримки старт-апів, здатних створити нові технології та реалізувати їх у 

партнерстві з ними.  



 96 

Персоналізований досвід споживача. Ця категорія включає в себе два 

напрямки: аналіз споживчих інсайтів для технологічного покращення 

існуючого продукту або створення нового під незакриті ринкові потреби та 

маркетингові інновації в залученні покупців та їх досвіді під час покупки. 

Компанії розробляють інформаційні системи зі збирання даних та подальшого 

аналізу, застосовуючи останні розробки у сфері штучного інтелекту. 

Технології штучного інтелекту застосовуються як для збирання даних – 

онлайн та офлайн, досліджуючи кожен контакт споживача із продуктом, так і, 

навпаки, пропонуючи спеціальні програми взаємодії зі споживачем, даючи 

йому персональні поради з вибору та застосування, спеціальні пропозиції, 

формуючи спеціальний продукт «під споживача» навіть у категорії мас-

маркету та адаптуючи мерчендайзингові стратегії. 

Продуктові інновації. Як уже згадувалось раніше, для успішного 

розвитку бізнесу, представлення нових та суттєве поліпшення існуючих 

продуктів є необхідним. Окрім аналізу трендів, роботи з інтелектуальною 

власністю оновлення продуктового ряду вимагає й суттєвих технологічних 

покращень і досліджень. Деякі компанії використовують класичні 

фундаментальні розробки та пропонують ринку оновлені версії раніше 

проривних пептидів, ретинолу, гіалуронової кислоти та пробіотиків; наразі 

основна конкуренція ринку належить розвитку мікробіомної технології. Інші, 

а особливо компанії, що мають більшу частку азійського ринку 

використовують стратегію досліджень «блакитного неба» – без чіткої мети, 

намагаючись знайти щось радикально нове.  

Розвиток e- та m-commerce. Розвиток електронної та мобільної комерції 

є логічним результатом із формування більш персоналізованого досвіду 

споживача та є особливо актуальним в оновлених під впливом глобальної 

пандемії умовах ринку. Деякі з компаній заохочують та підтримують розвиток 

авторизованими ритейлерами власних систем електронної комерції, вбачаючи 

у цьому можливості для збільшення продажів власного продукту та експансії 
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бренд-портфоліо. Омніканальність дає змогу знаходити, краще розуміти та 

заохочувати лояльність споживача. 

Сталий розвитку бізнесу. Тенденція останніх років, яка лише набуває 

популярності серед споживачів, що підштовхує бізнес відповідати на цей 

запит. Інновації в контексті сталого розвитку бізнесу є необхідною складовою 

довгострокової стратегії компанії і охоплюють всі сфери: розробку й 

виробництво продукту, маркетингові стратегії, управлінську практику, 

інфраструктуру бізнесу. 

Отже, вплив інновацій на результати бізнесу є беззаперечним, але й 

різноплановим, через певні фактори, що впливають на цей взаємозв’язок. 

«Вигоди від інновацій» можуть бути як прямими, так і опосередкованими: 

безпосередній вплив на результат підприємства, вплив на інфраструктуру 

індустрії, вплив на змінні, що мають відношення до результатів компаній. Для 

підсумку на рис. 2.7 продемонстровано взаємозв’язок між різними типами 

інновацій, вигодами, які вони дають у процесі реалізації та їхнім впливом на 

кінцеві результати бізнесу 

 

 
 

Рис. 2.7. Вплив інновацій на кінцеві вигоди бізнесу від їх реалізації* 

*Джерело: розроблено автором на основі [218]. 
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Підсумовуючи, рис. 2.7 яскраво ілюструє складний взаємозв'язок між 

різними формами інновацій, багатогранні переваги, які вони дають під час 

впровадження, та їхній глибокий вплив на кінцеві результати діяльності 

компанії. Це вкотре підкреслює динамічний та багатогранний характер впливу 

інновацій на ефективність бізнесу і те, що трансформаційна сила інновацій 

виходить за межі безпосередніх фінансових прибутків, формуючи галузеві 

ландшафти та переосмислюючи параметри ефективності. Розуміння цієї 

багатогранної динаміки є вкрай важливим для бізнесу, який прагне 

використати інновації як каталізатор сталого зростання та 

конкурентоспроможності в умовах ринку, що постійно змінюється. 

 

 

 

2.2. Сучасна практика та ключові проблеми управління процесами 

виведення нових косметичних продуктів на національні споживчі ринки 

 

Світовий ринок косметичних продуктів є постійно зростаючою 

індустрією, величезною за обсягами, що оцінювався в понад 504 млрд дол. 

США у 2021 році [167] (а за уточненими даними сягав 532 млрд дол. США)  

і, за прогнозами, досягне 716 млрд дол. США до 2025 року [202]. Таке 

зростання зумовлене низкою факторів і воно є стабільним для будь-якого 

регіону. Проте ринок косметичних продуктів суттєво відрізняється у кожній 

конкретній країні, зокрема маючи:  

− відмінності в культурних вподобаннях щодо косметичних засобів 

або процедур з їх застосуванням. Наприклад, у країнах Азії продукти для 

відбілювання шкіри або ж компоненти, які дають певний ефект освітлення 

мають високу популярність і скоріше є вимогою до продуктової лінійки 

брендів, у той самий час у країнах Латинської Америки – навпаки, для 

підтримки природнього кольору шкіри або текстури волосся будуть необхідні 

радикально інші продукти, компоненти у складі та кольорова гама лінійки 

бренду. Таким чином, корпорації чи великі компанії, що ведуть свою 

діяльність на різних, не схожих за структурою ринках, мають вбачати ці 
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особливості ще на етапі планування нового продукту, а також у подальшому, 

при оцінці обсягів виробництва, розробки маркетингових активностей тощо;  

− різні демографічні показники, бо вік, стать і рівень доходу населення 

можуть впливати на типи косметичних засобів, які найбільше користуються 

попитом. Так можна із впевненістю стверджувати, що у країнах із молодшим 

населенням, швидше за все, буде високий попит на засоби для макіяжу та 

догляду за волоссям, тоді як у країнах зі старіючим населенням попит на 

антивікові креми та відповідні процедури буде більш високим;  

− не однакові економічні умови (у багатих країнах споживачі із 

більшою ймовірністю можуть дозволити собі преміальні косметичні засоби та 

процедури, тоді як у бідніших країнах може бути підвищений попит на 

доступну продукцію). Опосередкований вплив також проявляється, бо навіть 

бренди, що відносяться до категорії мас-маркет будуть вимушені обмежувати 

асортимент продукції у країнах із низькою купівельною спроможністю. 

Індустрія краси закріпила за собою репутацію стійкої галузі, що може 

стабільно забезпечувати високі прибутки та нові можливості для розширення. 

Проте географічна диверсифікація завжди посідала важливе місце у 

глобальній стратегії компаній-виробників косметичних продуктів, нині 

актуальність дослідження її специфіки набуває особливої важливості. 

Ключовим гравцям індустрії краси наразі необхідно поглибити географічну 

диверсифікацію, щоб зберегти репутацію галузі, яка стабільно приносить 

високі прибутки і відкриває нові шляхи для розширення. Розуміючи 

специфічні потреби та вподобання різних національних ринків, компанії 

можуть розробляти продукти та маркетингові стратегії, які будуть успішними 

у глобалізованому світі [202].  

Гіпотеза однаково підтверджується як для великих компаній, так і для 

дрібніших гравців ринку. Згідно із дослідженнями таких консалтингових 

компаній, як McKinsey та BCG, для більшості косметичних брендів, що 

з’явилися на ринку в останні 10 років або зовсім нещодавно, початковий етап 

становлення виявився порівняно нескладним. Проте тепер їм доводиться 
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стикатися із більш серйозними викликами, пов'язаними з підтриманням 

траєкторії розвитку і зростання. Глобальна індустрія косметичних продуктів 

характеризується насиченістю, що зумовлює необхідність: 1) географічного 

розширення присутності брендів на ринку; 2) використання різноманітних 

каналів збуту; а в подальшому також: 3) зміни структури продуктових 

категорій, у сукупному як ключових факторів у забезпеченні додаткової 

частки ринку.  

У географічному контексті розвитку донедавна більшість брендів 

зосереджували свою присутність на двох найбільших ринках для цієї галузі – 

Китаї та США. Обидва ринки залишатимуться потужними силами для 

індустрії – за попередніми оцінками обсяг ринку косметичних продуктів у 

Китаї досягне близько 96 мільярдів доларів до 2027 року, а Північна Америка – 

115 мільярдів доларів [202; 206; 207; 213]. Однак варто зауважити, що навіть 

за таких значних темпах приросту, водночас констатується зменшення 

домінування Китаю в індустрії краси, оскільки Сполучені Штати стають більш 

конкурентоспроможними.  

Досить важливим є факт, що саме ринок Китаю, який вважався найбільш 

стратегічно важливим зростаючим ринком для транснаціональних компаній і 

для багатьох гравців ринку косметичних продуктів став основним рушієм 

масштабування, наразі є одним із самих непередбачуваних ринків. Останні 

роки, від 2019 року, компанії, що мають річні доходи, які вимірюються у 

сотнях мільйонів доларів США, зокрема такі, як The Face Shop, Huda Beauty 

припинили свою діяльність у Китаї. Компанії, що є лідерами ринку 

косметичних продуктів (топ-10), зокрема, L'Oréal, The Estée Lauder Companies, 

Coty адаптували свої місцеві стратегії, а в річних звітах просідання за певними 

показниками зумовлювалися саме економічною турбулентністю Китаю. 

Наприклад, The Estée Lauder Companies повідомила, що чисті продажі 

компанії в Азійсько-Тихоокеанському регіоні скоротилися приблизно на 16 

відсотків у другій половині 2022 року, причому більша частина зниження 

припадає на Китай [76; 202].  
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Проте на обох цих ринках більшість факторів вказують на те, що 

окремим брендам буде все важче досягати цільових рівнів зростання, хоча є 

також позитивна сторона в тому, що інші країни та регіони, зокрема Близький 

Схід, Індія та Африка, привертають все більшу увагу і стратегічні зусилля 

корпорацій, оскільки можуть відігравати суттєвішу роль у формуванні 

доходів, ніж очікувалося раніше. 

Для детальнішого огляду тенденцій розвитку національних ринків на 

рис. 2.8 продемонстровано актуальні дані продажів косметичних продуктів  

за регіонами з розрахованими прогнозами до 2027 року.  

 

Рис. 2.8. Продажі косметичних продуктів за регіонами від 2015 року  

із прогнозними даними на 2023-2027 роки, млрд дол. США* 

*Джерело: розроблено автором на основі [52; 202; 211; 213]. 

 

Отже, як видно зі статистичних даних наведених вище, Азійський регіон 

(за виключенням Китаю) є найбільшим і, відповідно, ключовим регіоном. 

Найсуттєвіший вплив у цьому регіоні припадає на такі країни, як Японія та 

Південна Корея, що, як очікується, досягнуть рівня у 151 млрд дол. США  

в обсягах ринку до 2027 року.  
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Наступними за вже згаданими ТОП-3 регіонами йдуть ринки Західної 

Європи та Латинської Америки, яким прогнозують стабільне щорічне 

зростання, відновлення після турбулентності пандемії COVID-19 та відповідні 

обсяги ринків у 90 та 54 мільярди доларів США.  

Проте дуже важливо відзначити, що саме на Близькому Сході та в 

Африці до 2027 року прогнозуються роздрібні продажі косметики у 47 

мільярдів доларів США, частково завдяки модернізації економіки в межах 

нових державних програм і високим доходам домогосподарств [104]. 

Очікується, що роздрібні продажі косметики в Індії зростуть до 21 млрд дол. 

США у 2027 році завдяки зростанню рівня наявного доходу та молодому 

поколінню покупців, які добре орієнтуються у цифрових технологіях. Якщо 

такі прогнози справдяться, це означатиме, що даний регіон матиме найвищий 

темп середньорічного приросту в 12%. Якщо регіону Близького Сходу та 

Африки вдасться втримати зазначені темпи розвитку ринку, вже через десять 

років він буде на рівні з такими регіонами, як Європа та Латинська Америка. 

Останні не мають перспектив такого ж стрімкого розвитку, а, отже, в 

подальшому регіон Близького Сходу та Африки зможе повноцінно 

конкурувати із такими впливовими регіонами, як Азія, Китай та Північна 

Америка [179].  

Висвітлені тези підтверджуються також і відносними даними, 

представленими на рис. 2.9, де наведено розподіл продажів косметичних 

продуктів за регіонами у відсотковому значенні. Регіон Близького Сходу та 

Африки зміцнює та нарощує позиції, наближаючись до стабільних, проте з 

кожним роком менших у відносному значенні ринків Європи та Латинської 

Америки. Це суттєво впливає на створення глобальної стратегії брендів і 

вказує на потребу у значно більшій адаптації до локальних особливостей. 

Якщо раніше більшість косметичних компаній заявляли про складнощі з 

регіоном Азії, споживачі в якому потребували радикально іншого підходу до 

асортименту продукції, мали інші вподобання щодо рекламних компаній,  

а політичні умови цих країн вимагали суттєвих змін в умовах виробництва, 



 103 

принципах і цінностях, що декларують компанії, і, як наслідок, більшої 

кількості роботи у правовому полі. Ринок Близького Сходу та Африки за 

попередніми оцінками має не менш складні для адаптації компаній умови, на 

відміну від ринку, наприклад, Європи, де більшість рекламних кампаній, 

асортименту, виробничих планів, юридичних особливостей могли бути 

продубльовані відповідно до тих, що існують на ринку Північної Америки. 

 

 

Рис. 2.9. Розподіл продажів косметичних продуктів за регіонами, %* 

*Джерело: розроблено автором на основі [52; 202; 211; 213]. 

 

Географічні та культурні особливості більшою мірою є константою для 

регіонів, проте, як наслідок, утворюються не тільки специфічні загальні умови 

для адаптації стратегій, а й різне сприйняття глобальних трендів до змін на 

ринку FMCG, так і на ринку косметичних продуктів, який є його частиною. 

Тому розуміння динаміки використання каналів збуту та сприйняття 

нових опцій комунікації зі споживачем ринком косметичних продуктів у 

розрізі країн є вкрай важливим для компаній, які прагнуть досягти успіху на 

глобальному ринку. На ринку косметичних продуктів, де потреба в тому чи 

іншому засобі часто пов'язана з особистими вподобаннями, культурними 
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впливами та лояльністю до бренду, значення правильно підібраних каналів 

збуту неможливо переоцінити. Споживчий досвід, чи то через тактильне 

дослідження продукції в магазині, чи то через зручність онлайн-покупок, тісно 

переплітається з регіональними особливостями. Визнання цих відмінностей і 

відповідний вибір каналів збуту в поєднанні з ефективними стратегіями 

комунікації зі споживачами відіграє ключову роль у навігації стосовно 

різноманітних ландшафтах споживчої поведінки, культурних уподобань та 

ринкових нюансів у різних країнах. 

Культурне розмаїття значною мірою формує поведінку споживачів, 

впливаючи на те, як вони взаємодіють із косметичними продуктами. Деякі 

країни надають величезного значення досвіду, отриманого споживачами у 

магазині, вважаючи його сенсорною подорожжю, де вони можуть торкатися, 

відчувати і тестувати продукцію перед тим, як зробити покупку. Це особливо 

помітно в таких країнах, як Франція та Японія, проте важливим є також 

дослідження причини, чому на обидва зазначені ринки – представники дуже 

різних за культурними особливостями регіонів, мають схожі схильності в 

поведінці споживачів. У випадку ринку Японії, вирішальним є тактильний 

досвід, тестування і можливість спробувати косметичний продукт перед 

здійсненням покупки. Ця потреба зумовлена такою якістю в портреті 

споживача в Японії, як «практичність», тому популярністю користуються такі 

торгові точки, як універмаги та спеціалізовані магазини краси. Франція, як 

ринок, має традиційно більший відсоток споживання саме преміального 

сегменту косметичних продуктів, відповідно споживачі часто віддають 

перевагу бутикам, традиційним магазинам чи торговим точкам, що 

пропонують відповідний персоналізований досвід здійснення покупки. 

З іншого боку, розвиток онлайн-покупок змінив глобальний ландшафт 

роздрібної торгівлі, і в деяких країнах спостерігається сплеск потреби саме у 

віртуальному досвіді та швидкому доступі до потрібних засобів. Наприклад, у 

Китаї та Південній Кореї, де більше проявляється потреба споживачів саме у 

застосуванні інноваційних технологій або нових технічних рішень, охоче 
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користуються платформами для електронної та мобільної комерції, а вплив 

прямих трансляцій і соціальних мереж на купівлю косметичних продуктів є 

дуже вагомим. Розуміння цифрового ландшафту та використання цифрових 

трендів є критично важливими аспектами для охоплення та залучення 

споживачів на цих ринках. 

Наведені вище приклади заглиблюються у специфіку країн, де 

переважають онлайн-покупки або покупки в магазинах, забезпечуючи тонке 

розуміння різноманітного світового косметичного ландшафту. Водночас 

важливим є те, що такі регіони, як Латинська Америка мають досить 

усереднені показники преференцій споживачів, для яких досвід покупок в 

офлайн-магазині залишається важливим; традиційні для цих країн прямі 

продажі через представників мають таку ж сильну присутність, проте значення 

електронної комерції посилюється швидкими темпами.  

Однак у контексті висвітлення традиційних вподобань споживачів 

відповідно до культури та особливостей менталітету, важливим буде відмітити 

глобальну пенетрацію загальних змін. Одним з яскравих прикладів є так звана 

«преміалізація» споживачів. Традиційно, споживання товарів розкоші, 

зокрема на ринку косметичних продуктів, було найбільш властиве ринкам 

Західної Європи, із плином часу значне зростання продажів продуктів 

преміального рівня відбулося і в регіоні Північної Америки. Наразі дане 

зростання спостерігається і в Азійському регіоні, що суттєво змінює і 

структуру «споживчого набору» косметичних продуктів. Спираючись на 

досвід країн Європи та Північної Америки можна зробити висновок, що 

країни, в яких відбувається «преміалізація» вподобань споживачів, різко 

зростають такі категорії, як «Парфумерія», а в подальшому – «Догляд за 

обличчям і тілом». Тим часом, перспективи для ароматів особливо 

оптимістичні в Китаї. Ринок парфумерії в Китаї з обсягом менше 2 мільярдів 

доларів США є недостатньо розвиненим порівняно з іншими частинами світу, 

але може подвоїтися до 2017 року, і може більш ніж подвоїтися до 2027 року. 

Очікується, що середньорічний темп зростання категорії складе приблизно 19 
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відсотків [76; 202]. Ключовим моментом для розвитку окремих брендів на 

цьому ринку буде інвестування коштів у розробку ароматів, пристосованих до 

специфіки місцевих вподобань. Дана теза підтверджується дослідженнями 

ринку і прогнозами зростання продажів за категоріями за регіонами, 

результати продемонстровано на рис. 2.10. 

 

Рис. 2.10. Прогнозовані продажі косметичних продуктів за регіонами  

у 2027 році, млрд дол. США та середньорічний темп приросту, %* 

*Джерело: розроблено автором на основі [202; 211; 213]. 
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Після аналізу вищенаведених статистичних даних, буде логічним 

дослідження змін і регіональних вподобань споживачів в контексті 

структури категорій косметичних продуктів. Еволюція споживчої поведінки 

в косметичній індустрії стала центральним пунктом для стратегій зростання 

галузі. Цей трансформаційний зсув особливо помітний у глобальному інтересі 

споживачів, які зацікавлені у збільшенні продуктів до своїх базових, або як це 

правильно вказувати з точки зору маркетингового позиціонування, 

«рутинних» домашніх косметичних процедур. Комплексне опитування 

споживачів, проведене компанією McKinsey у 2023 році в різних регіонах, 

виявило важливу тенденцію: більше половини респондентів висловили 

схильність до включення трьох або більше косметичних продуктів у свій 

щоденний режим, що охоплює догляд за обличчям і тілом, волоссям та 

парфумерію, тоді як лише третина респондентів використовує більше п'яти 

продуктів для макіяжу, що підкреслює пріоритетність комплексного догляду. 

Більше того, опитування представників різних поколінь, що охоплює 

чотири різні вікові когорти покупців косметичних продуктів, проведене у 

шести країнах (США, Китаї, Великобританії, Німеччині, Франції та Італії), 

показало, що близько 40 відсотків споживачів зазначили лояльність до 

брендів, яким вони довіряють, це підкреслює стійкий вплив репутації бренду 

на споживчий вибір. Водночас 69% учасників висловили схильність 

експериментувати з новими продуктами принаймні раз на півроку, що 

свідчить про динамічний споживчий ландшафт, який характеризується 

балансом між лояльністю до бренду та притаманною йому допитливістю до 

новинок. Водночас у цьому ландшафті мінливих споживчих уподобань 

спостерігається помітна тенденція до диверсифікації в межах товарних 

категорій.  

Ураховуючи відкритість споживачів до тестування нових продуктів, 

можливості кожної з категорій розвиваються і можуть забезпечити абсолютно 

нові шляхи зростання під впливом уже згадуваних у роботі тенденцій до 

велнес-способу життя, підтримки сталого розвитку впливу соціальних мереж 
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та окремих експертів тощо. Більш детально специфіку сприйняття глобальних 

тенденцій за регіонами зображено на рис. 2.11. 

 

 

Рис. 2.11. Ключові аспекти, у прийнятті рішення про покупку косметичного 

продукту, % опитаних респондентів* 

*Джерело: розроблено автором на основі [52; 202; 211]. 

 

Відповідно до всіх трьох перерахованих факторів, які й формують 

специфіку національних ринків, актуальним є застосування стратегічно вірно 

розроблених маркетингових воронок, що прагнуть залучити та конвертувати 

потенційних клієнтів. Однак ще більш важливим є усвідомлення того, що 

ефективність маркетингових воронок не є однорідною в різних регіонах і 

країнах, а, отже, універсальний підхід не є доцільним. Далі було розглянуто 

три основних форми маркетингових воронок і зроблено висновки про 

доцільність застосування кожної з моделей на різних регіональних ринках 

косметичних продуктів. 
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Традиційна маркетингова воронка є широко використовуваною основою 

для розуміння шляху клієнта – усталена структура, що охоплює такі етапи, як 

обізнаність, зацікавленість, прийняття рішення та дія – і слугує 

фундаментальною моделлю. Проте її застосування не є уніфікованим на різних 

ринках. Країни демонструють унікальну поведінку та очікування споживачів 

на кожному етапі воронки, що вимагає індивідуальних стратегій для 

ефективного залучення.  

Процес прийняття рішення споживачем є більш поглибленою 

структурою, що фокусується на внутрішніх процесах мислення споживачів, 

підкреслюючи важливість розуміння та задоволення їхніх потреб і вподобань 

на кожному етапі прийняття рішення. Вносячи додатковий рівень складності, 

ця модель охоплює такі етапи, як розпізнавання проблеми, пошук інформації, 

оцінка альтернатив, рішення про покупку та оцінка після покупки. Ця модель 

підкреслює важливість розуміння потреб та вподобань споживачів на кожному 

етапі процесу прийняття рішення. 

Процес прийняття споживачем – він складається з п'яти етапів: 

обізнаність, зацікавленість, оцінка, випробування та прийняття, що робить 

його особливо актуальним для косметичних брендів, які виводять на ринок 

нові продукти. Розуміння факторів, що впливають на сприйняття 

споживачами, стає першорядним на динамічному ринку, де тенденції та 

інновації постійно змінюють очікування споживачів. 

Це дослідження різноманітних моделей маркетингової воронки 

підкреслює необхідність для косметичних брендів адаптувати свої підходи з 

урахуванням унікальної динаміки кожного ринку. Коли ми заглиблюємося в 

тонкощі того, чому різні маркетингові воронки є спільними для різних країн у 

косметичній галузі, центральною темою стає розуміння культурних нюансів, 

економічних відмінностей та регіональних уподобань. З огляду на це, компанії 

можуть розробляти індивідуальні стратегії, які резонують з різними 

аудиторіями, сприяючи значущому залученню та, зрештою, успішному 

проникненню на ринок. На рис. 2.12 продемонстровано етапи трьох основних 
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моделей шляху залучення клієнта («маркетингових воронок») та їх доцільність 

щодо застосування на регіональних ринках. 

 

 
 

Рис. 2.12. Етапи моделей шляху залучення клієнта та їх доцільність щодо 

регіональних ринків косметичних продуктів*  

*Джерело: розроблено автором на основі [123]. 

 

Для того, щоб правильно позиціонувати свій косметичний продукт, мати 

повну необхідну інформацію для формування виробничих, маркетингових та 

дистрибуційних стратегій, більшість компаній, що діють на глобальному рівні, 

спрощують управління деякими ринками, об’єднуючи у кластери ринки країн 

менших за кількістю цільового сегмента, або віддаючи представництву 

великого ринку управління діяльністю компанії на менших ринків по 

сусідству. Кластери зазвичай об’єднуються не тільки за географічною 

ознакою, але й за схожістю в портреті споживача, культурними ознаками, 

доступністю інформації, платоспроможністю споживача тощо. Отже, 
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корпорації впроваджують кластеризацію як управлінський підхід для 

отримання конкурентних переваг через досягнення ефекту масштабу, що 

призводить до економії витрат та оптимізації зусиль на різних ринках. 

Обґрунтування кластеризації полягає у спільному використанні ресурсів та 

обміну знаннями, що в кінцевому підсумку підвищує операційну ефективність 

та продуктивність у межах корпоративної екосистеми. Багатогранні переваги 

кластеризації виходять за рамки простої економічної ефективності, 

охоплюючи стимулювання інновацій та сприяння комерціалізації. 

Однією з головних переваг кластеризації для великих корпорацій є 

впорядкований обмін критично важливими ресурсами, знаннями та досвідом 

між різними суб'єктами в межах корпоративної мережі. Такий спільний підхід 

слугує каталізатором підвищення продуктивності, дозволяючи оптимально 

використовувати спільні ресурси на різних ринках. Кластери діють як 

динамічні центри інновацій у великих корпораціях. Фірми, що працюють у 

кластерному середовищі, як правило, мають спільні конкурентні переваги та 

потреби. Колективний пул знань у кластері часто є джерелом креативності, що 

спонукає компанії до розробки передових продуктів, послуг та процесів. 

Таким чином, спільна природа кластерів слугує потужним інкубатором для 

інновацій. 

У косметичній промисловості, де тенденції та споживчі вподобання 

швидко змінюються, кластеризація виявляється особливо вигідною. Компанії, 

що входять до косметичного кластеру, можуть спільно використовувати 

науково-дослідні центри, дистриб'юторські мережі та маркетингові стратегії. 

Такий колективний підхід не лише сприяє підвищенню ефективності та 

економії коштів, але й дає компаніям спільне розуміння та аналіз ринку в 

межах кластера, що дає змогу створити чутливу екосистему, здатну швидко 

адаптуватися до постійно мінливої динаміки косметичного ринку. 

Прикладом типового кластеру є об’єднання таких країн, як США та 

Канада, де США є основним ринком; Бразилія, Мексика, Аргентина, Чілі та 
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Колумбія, де лідером є Бразилія; Саудівська Аравія, Іран, Південно-

Африканська Республіка, Об’єднані Арабські Емірати (рис. 2.13).  

 

Рис. 2.13. Приклади регіональних кластерів, загальні продажі косметичних 

продуктів в 2021 році, млрд дол. США* 

*Джерело: складено автором на основі [207; 213]. 

 

Хоча кластеризація країн на ринку косметики має низку переваг, вона не 

позбавлена викликів і очевидних недоліків, а саме таких: 

− обмежена адаптивність, що провокує неоднорідність: кластеризація 

на основі географічних регіонів може спрощувати ринкову динаміку і 

припускати однорідність в межах певного кластера;  

− конкурентні диспропорції та нерівномірний розподіл ресурсів  

(у деяких випадках кластерний підхід може призвести до нерівномірного 

розподілу ресурсів та уваги між країнами в межах одного кластера. Відповідно 
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це може призвести до диспропорцій у конкурентоспроможності між ринками 

і перешкоджати загальній ефективності стратегії);  

− залежність від ринку (надмірне покладання на кластерні стратегії 

може створити залежність від результатів діяльності конкретних ринків у 

межах кластера. Економічні спади, регуляторні зміни або інші 

непередбачувані фактори, що впливають на один ринок, можуть мати 

каскадний вплив на весь кластер);  

− культурна чутливість (впровадження стандартизованих 

маркетингових стратегій у кластері може призвести до ігнорування критично 

важливих культурних відмінностей. Найчастіше такі ризики проявляються у 

кластерах, де країни об’єднані виключно за географічною ознакою, а за 

культурною, зокрема в релігійних вподобаннях, можуть суттєво відрізнятися. 

Властивий для об’єднань у країнах Східної Європи);  

− різноманітність нормативних актів (кластеризація передбачає 

певний рівень регуляторної однорідності в межах кластера, але насправді 

країни можуть мати суттєво відмінні регуляторні норми, пов'язані з 

косметичними продуктами, включаючи обмеження щодо інгредієнтів, вимоги 

до маркування та стандарти тестування продукції. Дотримання різних норм 

може створювати операційні проблеми. Подібні ризики особливо гостро 

проявляються в Азійському регіоні);  

− складність ланцюга постачання (діяльність у межах кластера може 

призвести до логістичних проблем, особливо якщо країни кластера мають 

різну інфраструктуру, транспортні мережі та системи дистрибуції. Управління 

ланцюгами постачання в різних середовищах може бути складним);  

− швидкі зміни в поведінці споживачів (стратегії кластеризації можуть 

не встигати за швидкими змінами в поведінці споживачів, особливо на 

динамічних ринках. Споживчі вподобання та тенденції можуть швидко 

змінюватися, а жорсткий кластерний підхід може обмежити адаптивність);  
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− ігнорування нішевих ринків (надмірне покладання на кластерні 

стратегії може призвести до нехтування потенційними нішевими ринками, що 

можуть не вписуватися в межі заздалегідь визначених кластерів. Це може 

призвести до втрачених можливостей для інновацій та проникнення на ринок) 

[75; 212]. 

Для компаній дуже важливо ретельно зважити переваги та недоліки 

кластеризації на ринку косметичних продуктів. Хоча кластеризація може 

підвищити операційну ефективність і використання ресурсів, вона повинна 

доповнюватися тонким розумінням специфічної динаміки ринку в кожній 

країні, щоб уникнути потенційних пасток і максимізувати ефективність 

маркетингових стратегій. Саме у цьому контексті важливим є розгляд 

можливих комбінацій кластерів, учасником яких був ринок України. Це були 

комбінації: 

1)  Україна – … – Казахстан / Україна – … – Грузія – Вірменія – 

Азербайджан – Молдова – Білорусь (домінуючий ринок – PФ); 

2)  Україна – Польща – Молдова – Словаччина – Угорщина (домінуючий 

ринок – Польща).  

До повномасштабного вторгнення, найчастіше Україна знаходилася в 

кластерах, де домінуючим ринком виступала PФ, що спричиняло реалізацію 

цілої низки ризиків перерахованих вище (її ринок косметичних продуктів 

оцінювався в 2021 році в 9,5 млрд дол. США; ринок  Польщі – у 5,1 млрд дол. 

США; а України – у 2,1 млрд дол. США відповідно [206]. Спираючись на ці 

дані, очевидним є необхідність формування кластеру, проте на практиці це 

провокує нездатність розпізнати значні відмінності у споживчих вподобаннях, 

культурних нюансах та економічних умовах усередині кластера. Зазначені 

домінуючі ринки є досить відмінні від українського портрету споживача як в 

економічній, так і культурній площині. Через це бренд-менеджери компаній, 

які реалізують стратегії на українському ринку виокремлювали низку 

проблем, з якими вони стикалися у процесі роботи через кластерне об’єднання, 

а саме:  
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− стратегія управління асортиментом більшою мірою адаптована під 

домінуючий ринок;  

− стандартні мерчандайзингові запити формуються для задоволення 

потреб торгових мереж домінуючого ринку, що веде до збільшення витрат на 

індивідуальне виготовлення та обмеження певних торгових точок в 

унікальному дизайні;  

− обмеженість у комунікації з головним офісом;  

− неможливість проведення маркетингових кампаній без узгодження 

та спів-організації з командою домінуючого ринку;  

− абсолютна негнучкість у виробничих потужностях та логістичних 

поставках, що особливо сильно проявилось підчас повномасштабного 

військового вторгнення і, як наслідок, виходу України з існуючого кластеру.  

Таким чином, означені проблеми зумовлюють пошук нових шляхів і 

можливостей їх вирішення, потребують розробки адекватних, актуальних 

стратегій та вдосконалення процесів виведення косметичних продуктів на 

національні ринки.  

 

 

2.3. Виведення нових косметичних продуктів на український ринок 

як управлінська проблема 

 

Запуск нового косметичного продукту є складним і комплексним 

завданням, яке існує, в першу чергу, на стратегічному рівні. Саме тому під час 

цього процесу може виникати низка управлінських проблем. Систематизуємо 

і розглянемо деякі типові проблеми, які є актуальними для українського ринку, 

та окреслимо ідеї щодо їх вирішення: 

● Відповідність регуляторним нормам. Забезпечення відповідності 

нового косметичного продукту місцевим нормам є складним завданням, бо 

необхідно мати повне уявлення про регуляторний ландшафт, залучати 

юридичних експертів і проводити ретельні перевірки на відповідність 

протягом усього процесу розробки продукту. Даний аспект не є легшим для 
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представників міжнародних компаній, бо навіть за умови відповідності 

міжнародним стандартам, будь-який продукт підлягає сертифікації якості в 

Україні. Це може бути довготривалим процесом, тому у випадках масштабних 

запусків особливо важливим є прорахувати всі можливі логістичні ризики. 

● Безпека споживачів. Даний пункт є певною мірою першоджерелом 

для попереднього, оскільки безпека та відповідність стандартам має 

першорядне значення для ринку косметичних продуктів. Компанії обов’язково 

мають проводити ретельне тестування у сертифікованих лабораторіях та 

забезпечувати заходи контролю якості, щоб гарантувати безпеку своєї 

продукції.  

● Дослідження ринку. Неточні маркетингові дослідження можуть 

призвести до невідповідності між продуктом і потребами споживачів. 

Інвестиції в надійні маркетингові дослідження необхідні, щоб зрозуміти 

вподобання споживачів, нові тенденції та конкурентне середовище. 

● Інновації. Дотримання темпу інноваційних тенденцій та технологій є 

непростою задачею, але необхідною для представників ринку косметичних 

продуктів, незалежно від розміру компанії. Важливим є розвиток культури 

інновацій всередині організації на максимально доступному рівні. Зокрема 

цього можна досягти не створюючи внутрішній відділ дослідження і розробок, 

а, наприклад, через співпрацю з науково-дослідними установами. 

● Затримки в розробці продукту. Затримки в розробці продукту 

можуть призвести до втрати ринкових можливостей. Окрім встановлення 

чіткого тайм-менеджменту проєкту, окремої уваги управлінця потребує 

ефективний розподіл ресурсів. Цього можна досягти через використання 

інструментів управління проєктами для відстеження прогресу та динаміки 

проєкту. 

● Збої в ланцюжку поставок. Проблеми логістичного характеру, такі 

як нестача сировини або проблеми із транспортуванням, можуть затримати 

запуск продукту. Диверсифікація постачальників, підтримка буферних 
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запасів, розробка плану підтримки внутрішньої системи зовнішніми 

підрядниками на випадок збоїв забезпечують стабільний процес виведення 

нового продукту на ринок.  

● Конкурентний тиск. Ринок косметичних продуктів є дуже 

висококонкурентним. Для визначення унікальних торгових пропозицій та 

ефективної диференціації продукту необхідно на постійній основі проводити 

ретельний конкурентний аналіз як на локальному, так і на глобальному 

ринках. Окремої уваги для даного пункту потребують робота із брендом 

компанії та лояльністю споживачів. 

● Управління витратами. Балансування між якістю продукції та 

виробничими є однією з нагальних задач управлінця. Через це керуюча ланка 

завжди задіяна у співпраці із фінансовим та виробничим відділами для роботи 

над економічно ефективними методами виробництва, оптимізації розподілу 

ресурсів та врахуванні економії від масштабу. 

● Маркетинг, просування та дистрибуція. Дані аспекти також є 

елементами постійного залучення керівника щонайменше для контролюючого 

процесу. Це пов’язано з тим, що недоопрацьовані маркетингові стратегії або 

підбір неправильних каналів дистрибуції можуть сприяти провалу всього 

ланцюжку виведення нового продукту на ринок. 

● Масштабування виробництва та глобальна експансія. Обидва 

аспекти є стратегічними питаннями, відповідальність за які повністю 

покладена на керівника. У першу чергу це пов’язано з тим, що для реалізації 

подібних проєктів необхідні значні фінансові та часові ресурси, а також 

критичним є вчасне реагування на сприяючі цьому обставини ринку. Як 

наслідок попередня розробка плану масштабування виробничих процесів та 

встановлення партнерських відносин є необхідними за певний період часу до 

безпосередньої реалізації.  

Ці управлінські виклики є типовими для косметичної індустрії, але 

завдяки ретельному плануванню, інноваціям та клієнтоорієнтованому підходу 
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вони забезпечують класичну робочу рутину керівника у процесі забезпечення 

успішного запуску продукту. Проте окремої уваги в даному контексті 

потребує дослідження того, як ринок – об’єкт управлінської діяльності – 

формує певну специфіку роботи на ньому, а також наскільки суттєво 

відрізняється підхід до виведення нових косметичних продуктів на український 

ринок від глобальних тенденцій.  

На відміну від світового ринку косметики, сектор косметичної продукції 

в Україні має свої особливості. Він функціонує з меншим ступенем 

динамічності та має відносно скромний обсяг, що становив приблизно 26,2 

млрд грн у 2019 році [39]. Тим не менш, подібно до глобального ландшафту, 

український ринок косметичної продукції демонструє неабияку стійкість до 

ринкової волатильності. Ця стійкість зумовлена постійним зростанням 

споживчого попиту та здатністю галузі задовольняти різноманітні цільові 

аудиторії, що охоплюють усі класи доходів. 

Український ринок складається з кількох великих роздрібних мереж, 

серед яких такі гіганти галузі, як EVA, Brocard, Prostor, Watsons та Aromateque. 

Водночас він характеризується помітною фрагментацією серед офіційних 

постачальників брендів. Ці постачальники варіюються від значних 

конгломератів і холдингів, таких як Loreal, Estee Lauder і LVMH, до відносно 

невеликих представників окремих брендів, які можуть навіть не 

співпрацювати із крупними роздрібними мережами, реалізуючи свою 

продукцію виключно через салони краси або невеликі за розміром косметичні 

шоуруми. 

Як уже зазначалося у п. 2.2, особливістю ринку косметичних продуктів 

в Україні є те, що він тривалий час існував як невід'ємна частина більшого 

регіонального кластеру. Український косметичний ринок, хоча і є зростаючим, 

не має такого масштабу та розміру ринку, як у сусідніх країнах. Такий 

контраст у розмірах ринків підкреслював внутрішню взаємозалежність цих 

регіональних ринків. Величезна споживча база та економічний потенціал РФ, 
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зокрема, суттєво впливав на динаміку всього кластеру і на те, як приймалася 

більшість управлінських рішень, зокрема саме стосовно виведення нових 

продуктів. 

Пористі кордони та близька географічна близькість між цими країнами 

сприяли транскордонній торгівлі та комерції. Ця торгівля включала не лише 

обмін косметичною продукцією, але й, що є дуже важливим, обмін трендами, 

споживчими вподобаннями та ринковими стратегіями. Цей взаємозв'язок мав 

першорядне значення, оскільки він справляв значний вплив на динаміку 

українського ринку косметики і нівелював вплив українських компаній у 

процесі виведення нових продуктів на ринок глобальними компаніями. Великі 

корпорації зверталися до сусідніх ринків у пошуках ширшої панелі для 

досліджень і загальної орієнтації на більші масштаби ринку.  

Однак, наразі, Україна є частиною Європейських кластерів, де ринки є 

більш схожими за розмірами і поведінковими тенденціями, але суттєво 

відрізняються за купівельною спроможністю споживача. Саме тому наразі 

зміна у кластеризації вплинула більше на особливості виробництва та 

логістичного планування, давши поштовх для більш детального дослідження 

саме українського споживача в контексті планування виведення нових 

продуктів та крупних маркетингових кампаній загалом. 

З огляду на наведені аргументи, актуальним є детальне дослідження 

споживчих вподобань та особливостей поведінки саме українського 

споживача з огляду на подальше формування коректних пропозицій на ринку. 

Відповідно до описаних раніше нових тенденцій впливу на формування 

стратегії компаній на косметичному ринку, важливо зрозуміти їх ступінь 

впливу та специфіку в процесах виведення нових продуктів, або розвитку вже 

існуючих саме на українському ринку. Таке дослідження має потенціал стати 

цінним ресурсом для маркетингових стратегій косметичних компаній, 

оскільки вони можуть використовувати ці знання для підвищення 

ефективності своїх маркетингових кампаній та залучення нових клієнтів.  
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Зокрема, для формування основи подальшого аналізу було взято такі 

фактори як: потреба в персоналізованому споживчому досвіді, розвиток 

електронної та мобільної комерції та присутність штучного інтелекту; сталий 

розвиток бізнесу та споживчі цінності й установки; велнес як стиль життя. 

Незаперечним фактом є те, що український ринок косметичної продукції досі 

перебуває в процесі трансформації після агресивного впливу пандемії COVID-

19, саме тому для аналізу було обрано тенденції, які найбільше відображають 

постпандемічні обставини.  

З метою вивчення цих тенденцій в Україні та порівняння їх із 

глобальними змінами в галузі було проведено широке опитування 

стратифікованої вибірки за такими факторами, як вік, стать та рівень достатку 

респондентів, для виявлення ключових драйверів споживчої поведінки на 

ринку косметичних послуг.  

Зокрема, в опитуванні взяли участь 504 респонденти віком від 19 до  

56 років. Опитування включало 16 запитань, а збір відповідей тривав з 

12.10.2022 р. по 28.11.2022 р. Метою було перевірити низку гіпотез, зокрема: 

Гіпотеза 1: Фактор ціни не є найважливішим ключовим фактором при 

виборі косметичного продукту для українців. 

Гіпотеза 2: Пандемія COVID-19 не так сильно вплинула на зміни в 

косметичному кошику українців, як тренд на велнес чи натуральність. 

Гіпотеза 3: «Зовнішність» залишається провідною категорією велнесу 

для українців, незалежно від глобальних трендів, де категорія «Здоров'я» є 

лідером. 

Гіпотеза 4: Українці не відчувають сильного впливу соціальних мереж 

та, зокрема, інфлюенсерів. Для них більш авторитетною є думка експертів 

(косметолога, дерматолога тощо) або знайомих. 

У цьому аналізі для кластеризації використовувалися алгоритми 

машинного навчання – K-Means, а для обробки даних – такі алгоритми, як 

аналіз головних компонент (PCA) та MinMaxScaler. В основі алгоритмів 

кластеризації лежить мінімізація ефективних способів розподілу точок даних 
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між групами з метою вибору груп, максимально близьких одна до одної, які 

мають такі ознаки, щоб вилучити ключових респондентів у нашому 

дослідженні. Кількість центрів ми обирали відповідно до алгоритму плечової 

допомоги. 

Таким чином, для PCA-аналізу та кластеризації були обрані наступні 

фактори: 

− стать;  

− вікова група;  

− рівень доходу;  

− цінова чутливість (бінарна змінна);  

− показник схильності до вибору натуральних продуктів (бінарна 

змінна);  

− показник схильності до здорового способу життя (бінарна змінна);  

− показник схильності до вибору на основі рекомендацій соціальних 

мереж (бінарна змінна);  

− частота покупок через онлайн-канали (бінарна змінна).  

Гіпотеза 1. За результатами зібраних статистичних даних опитування 

(три питання, орієнтовані на цю гіпотезу), було отримано проміжний 

результат на основі першого питання (рис. 2.14), що 52,45% респондентів не 

чутливі навіть до значного підвищення ціни (50% і вище від початкового 

підвищення ціни). Цей результат свідчить про низьку замінність на ринку. 

Продукти, що підходять для певної групи користувачів, не завжди мають 

хороші аналоги, які забезпечують аналогічні характеристики та якості для 

споживачів. Проте дослідження потребує певного уточнення, оскільки лише 

2,94% респондентів готові відповісти радикально негативно і лише 44,61% є 

певною сірою зоною, яка не може відповісти однозначно без вхідних даних 

про наявність взаємозамінних товарів.  

Для того, щоб з'ясувати, чи є ціновий фактор найважливішим (або ж ні), 

були запропоновані додаткові запитання (рис. 2.15): «Як Ви вважаєте, чи 

змінився Ваш "косметичний кошик" за останні 1–3 роки?» та «Якщо змінився, 



 122 

то що, на Вашу думку, характеризує ці зміни?» (останнє з можливістю вибору 

кількох відповідей). 

 

Рис. 2.14. Результати опитування. Питання: Якщо є продукт, до якого 

ви були лояльними протягом останніх кількох років, а його ціна зросте на 

50%, чи залишиться він у вашому кошику?* 

*Джерело: опитування проведене автором. 

 

 

Рис. 2.15. Результати опитування. Питання: «Якщо ваш "косметичний 

кошик" змінився за останні 1–3 роки, що, на вашу думку, характеризує ці 

зміни?» (з можливістю вибору кількох варіантів відповідей)* 

*Джерело: опитування проведене автором. 

 

44,61%

33,82%

18,63%

2,94%
Скоріше ні, якщо на ринку є гідний аналог за 

нижчою ціною

Так, я придбаю

Так, я скоріше відмовлюся від іншого засобу 

на користь того, якому я довіряю роками

Ні, я оберу дешевший продукт конкурента

35,60%

55%

6,80%

30,90%

6,30%

В загальній кількості продуктів було 

більше

Деякі продукти були замінені на більш 

дорогі аналоги

Деякі продукти були замінені на 

дешевші аналоги

Продуктів стало менше, але зараз я 

віддаю перевагу дорожчому сегменту

Продуктів стало менше, сегмент не 

змінився
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За результатами цього аналізу можна зробити певні припущення, що 

«косметичний кошик» українського споживача змінився під впливом трендів 

на натуральність та екологічність, а також тренду на розумне споживання, а не 

під впливом цінових змін. Звичайно, залишається актуальним проведення 

додаткових досліджень цінової еластичності українського споживчого попиту, 

але й цієї частини опитування достатньо, щоб частково підтвердити 

запропоновану гіпотезу і не відносити Україну до країн третього світу, де, 

очевидно, будуть зовсім інші тенденції. 

Гіпотеза 2. В аналізі розглядаються два основні прямі питання, пов'язані 

із цією гіпотезою. Перше: «Чи подобається вам тренд на натуральність? Чи 

дотримуєтесь ви такого тренду? Чи відчуваєте ви вплив на свою споживчу 

поведінку?», де 83,2% респондентів позитивно відповіли про вплив тренду на 

натуральність. Друге – «Як ви вважаєте, чи вплинула пандемія COVID-19 на 

те, як змінився ваш косметичний кошик?», і лише 15,7% аудиторії зазначили, 

що COVID-19 вплинув на їхню поведінку.  

Водночас варто зазначити, що вплив COVID-19 на вибірку в структурі 

респондентів за показником важливості тренду на натуральність є стійким 

(табл. 2.2).  

Таблиця 2.2 

Результати опитування. Питання: «Чи вплинула пандемія СOVID-19  

на Ваше ставлення до власного здоров'я та зовнішності?»* 

Варіанти відповідей Загалом: 

Ні, мій стиль життя не змінився відповідно до цих аспектів 48,5% 

Так, ставлення до обох категорій змінилося 13,9% 

Так, ставлення до категорії «здоров’я» змінилося 5,9% 

Так, ставлення до категорії «зовнішність» змінилося 31,7% 

Загалом: 100,00% 

*Джерело: опитування проведене автором. 

 

Гіпотеза 3: Глобальний вектор-рейтинг витрат на категорії велнес 

(оздоровлення) має такий вигляд: Здоров'я – Зовнішність – Фітнес – 
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Харчування – Усвідомленість – Сон [60], у той час, як українці за результатами 

опитування мають наступний вектор-рейтинг: Зовнішність – Здоров'я – Фітнес 

– Усвідомленість – Харчування – Сон (на основі витрат українських 

споживачів на ці категорії – рис. 2.16), що дає нам можливість погодитися з 

гіпотезою.  

Гіпотеза 4: Результати опитування показують, що українці готові 

довіряти порадам знайомих (73%), відгукам в інтернеті (45%) та порадам 

експертів – косметологів, дерматологів (25,5%). Довіра до інфлюенсерів не 

однакова залежно від каналу: наприклад, інфлюенсерам в Instagram можуть 

довіряти 32% опитаних, в YouTube – 9%, тоді як подкастам, Facebook, а також 

рекомендаціям зірок разом довіряють близько 6% респондентів. Таким чином, 

гіпотеза не спростована і не підтверджена і потребує подальших досліджень.  

 

 

Рис. 2.16. Результати опитування за двома наведеними питаннями* 

*Джерело: опитування проведене автором. 

 

Для вибіркового дослідження були обрані такі фактори, як стать, вік 

(вікові групи: 18–34, 35–54 та 50+) та рівень достатку. На перший погляд, 

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Здоров'я

Сон

Ментальне здоров'я

Харчування

Фітнес

Зовнішність

Чи почали ви останнім часом (1-3 роки) приділяти більше уваги / турбуватися про 

якісь пункти зі списку?

На які статті зі списку ви почали витрачати більше грошей за останні 1-3 роки?
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такого переліку факторів може бути недостатньо для виявлення наявності 

органічного розподілу вибірки. Однак для такого невеликого за обсягом 

дослідження цей перелік факторів забезпечує достатню статистичну 

потужність для того, щоб зробити висновки про споживчі тенденції українців. 

Отримавши результати перевірки декількох гіпотез, постала наукова 

проблема пошуку спільних характеристик споживачів, які можуть забезпечити 

більш глибоке розуміння портрету представника ринку. Крім того, результати 

такого дослідження можуть бути використані компаніями на ринку 

косметичної продукції для персоналізованого, таргетованого просування або 

запуску нових продуктів та задоволення побажань різних груп споживачів. 

Для опису аудиторії ринку косметичної продукції було сформовано 

набір даних, що включає ендогенні фактори, зібрані під час опитування, та 

кількісні результати опитування, описані раніше. Для кластеризації було 

використано алгоритми машинного навчання – K-Means. KNN (k-nearest 

neighbors, k-means) – це алгоритм машинного навчання, який можна 

використовувати для задач кластеризації та класифікації. В індустрії 

косметичної продукції KNN може бути використаний для декількох 

застосувань, серед яких:  

● Рекомендації щодо продуктів: для вибору косметичних продуктів 

для клієнтів на основі їхніх уподобань та історії покупок. Ці алгоритми 

використовують передові методи для визначення продуктів, які тісно пов'язані 

з тими, що раніше купував покупець, і мають персоналізовані рекомендації 

для споживачів щодо продуктів, використовуючи вподобання та історію 

покупок, що підвищує ймовірність отримання задоволення від покупок та 

зростання лояльності.  

● Категоризація продуктів: класифікація косметичних продуктів на 

різні групи на основі їхніх інгредієнтів, переваг і способів використання має 

вирішальне значення для ефективної організації та навігації клієнтів. 

Алгоритми забезпечують категоризацію косметичних продуктів, спрощуючи 
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процес покупки, даючи змогу покупцям легко знаходити конкретні продукти, 

що відповідають їхнім потребам і вподобанням. Така система категоризації 

підвищує доступність і зручність користування торговою платформою.  

● Контроль якості: підтримка якості продукції має першорядне 

значення в косметичній промисловості. Алгоритми відіграють ключову роль у 

цьому відношенні, активно відстежуючи та виявляючи будь-які дефекти під 

час виробничого процесу. Ці алгоритми порівнюють характеристики кожної 

нової одиниці продукції зі встановленими стандартами якості, оперативно 

виявляючи будь-які відхилення. Такий підхід гарантує, що на ринок потрапляє 

лише продукція, яка відповідає встановленим критеріям якості, забезпечуючи 

задоволеність споживачів та убезпечуючи від ризиків репутацію бренду.  

● Сегментація клієнтів: Ефективний маркетинг ґрунтується на 

розумінні та сегментації клієнтів на основі безлічі характеристик, включаючи 

демографічні, поведінкові та психографічні та інші. Алгоритми 

використовують величезні масиви даних для виявлення закономірностей і 

групування клієнтів зі схожими атрибутами. Сегментувавши клієнтів, 

компанії можуть адаптувати маркетингові стратегії до потреб кожної групи, 

підвищуючи релевантність своїх повідомлень і рекламних акцій. Такий підхід 

оптимізує маркетингові ресурси, сприяє зміцненню зв’язків із клієнтами та 

підвищує загальну ефективність кампанії.  

Відповідно до цього підходу через застосування «ліктьового методу» 

було обрано п’ять кластерів (рис. 2.17).  

Після цього алгоритмом було обчислено відстань від кожної точки 

набору даних до центроїдів, оновлюючи положення центроїдів, розміщуючи 

їх у позиції середнього арифметичного точок кластера, який вони описують.  

У наступних кроках алгоритм перераховує точки, що належать до кластерів,  

і знову оновлює положення центроїдів. Крім того, для підтвердження вибору 

оптимальної кількості кластерів було проведено силуетний аналіз (SI). Вибір 

було зроблено за найбільш збалансованим результатом (рис. 2.18).  
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Рис. 2.17. Результати застосування «Ліктьового методу»  

для визначення кількості кластерів* 

*Джерело: розраховано автором.  
 

 

Рис. 2.18. Значення коефіцієнта силуету (Silhouette Coefficient Values)  

за результатами кластеризації* 

*Джерело: розраховано автором.  
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Виходячи з аналізу основних компонент, після завершення процесу 

машинного навчання, можна зазначити, що кластери проявили яскраво 

виражену відмінність між собою (рис. 2.19). 

 

 
 

Рис. 2.19. Pipeline Intercluster Distance Map* 

*Джерело: розраховано автором. 

 

Кластери можна диференціювати, оскільки автори опитування ставлять 

не лише закриті запитання з одним варіантом відповіді, але й із кількома.  

Таким чином, було виділено 5 кластерів: 

− українці, які підтримують велнес-тенденції, але не відкриті до 

онлайн-покупок;  

− українці, які підтримують велнес-тенденції, відкриті до онлайн-

шопінгу та не піддаються впливу соціальних мереж та інфлюенсерів;  

− українці, які підтримують велнес-тенденції, відкриті до онлайн-

покупок після тестування товару в офлайні та не піддаються впливу 

соціальних мереж та інфлюенсерів;  

− українці, які підтримують велнес-тенденції, відкриті до онлайн-

покупок та перебувають під впливом соціальних мереж та інфлюенсерів;  
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− українці, які не слідкують за велнес-тенденціями, але відкриті до 

онлайн-покупок та перебувають під впливом соціальних мереж та 

інфлюенсерів.  

Така кластеризація може бути використана для цільових маркетингових 

кампаній, подальшого розвитку продукту, що відповідає унікальним потребам 

кожної групи. Крім того, вона може бути корисною для стратегії 

ціноутворення та дистрибуції.  

На основі зібраної інформації проведено опитування серед українців, 

щоб виявити або спростувати залежність між глобальними трендами та 

локальним ринком. Більшість гіпотез підтвердилися, ці висновки можуть бути 

використані при створенні стратегій виведення товарів на ринок або їх 

розробці, у той час як основна ідея аналізу полягала в тому, щоб знайти 

взаємозв'язок та оцінити, які тенденції мають більший вплив на споживчий 

попит: глобальні тенденції чи локальні перешкоди, і як підготувати фундамент 

для адекватного аналізу ринку для українських локальних косметичних 

брендів та афілійованих компаній світових корпорацій. Визначаючи та 

розуміючи нові тенденції, що впливають на поведінку споживачів, бізнес 

може краще адаптувати свої продукти, маркетингові стратегії та клієнтський 

досвід до мінливих потреб та очікувань споживачів, відстежуючи зміни у 

споживчих вподобаннях, щоб залишатися конкурентоспроможним.  

Такий підхід допомагає у вирішенні цілої низки управлінських проблем: 

− підвищення ефективності загальної та маркетингової стратегій;  

− збільшення точності оцінки цільової аудиторії;  

− покращення впізнаваності бренду, лояльності клієнтів;  

− збільшення рівня продажів;  

− надання поштовху впровадженню інновацій через виявлення 

незадоволених потреб споживачів.  
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Однак проведене дослідження може мати додатковий розвиток, адже під 

час опитування було виявлено, що хоча українці як споживачі косметичної 

продукції не відчули впливу пандемії COVID-19 на свою поведінку, більшість 

респондентів визнали, що після повномасштабної ескалації конфлікту в 

Україні їхні вподобання та купівельні патерни змінилися. Отже, зазначене 

актуалізує постійний моніторинг цих процесів для вчасної адаптації  

та вдосконалення управлінських підходів до виведення на ринок нових 

косметичних продуктів. 

 

 

Висновки до розділу 2 

 

За результатами проведених у другому розділі досліджень зроблено такі 

висновки:  

1.  Проведено аналіз загального стану світового ринку косметичних 

продуктів, який продемонстрував стійкість та адаптивність до нещодавніх 

викликів, спричинених пандемією COVID-19. Визначено, що зумовлені 

кризою трансформаційні зміни в поведінці споживачів, сформували нові 

тенденції в косметичній індустрії, що прискорило омніканальну еволюцію 

ринку косметичних продуктів, наголошуючи на персоналізованому підході, 

цифровому досвіді, сталості, інклюзивності та натуральності. Обґрунтовано, 

що саме технологічна інтеграція наразі є рушійною силою розвитку галузі, а 

попит на інновації та здатність задовольняти потреби споживачів, що швидко 

змінюються, змушують як великі корпорації, так і місцевих виробників, 

активно впроваджувати нові технології, хоча олігополістичні риси ринку з 

концентрацією влади серед найбільших гравців ринку створюють виклики,  

але водночас і сприяють інноваційному розвитку.  

2.  Узагальнено ключові проблеми управління процесом виведення 

нових продуктів на національні ринки косметичних продуктів, зокрема 

висвітлено відмінності в поведінці споживачів, культурних впливах і 

ринкових уподобаннях у різних регіонах та їх вплив на переоцінку стратегій 
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глобальної експансії косметичних корпорацій. Зокрема охарактеризовано 

перспективи розвитку як найбільших ринків – США та Китаю, так і країн 

Близького Сходу, Африки та Індії, що стають новими осередками, 

привертаючими стратегічні зусилля компаній через їхній потенційний внесок 

у генерування прибутків. Детально розкрито сутність, переваги та недоліки 

кластеризації як управлінського підходу для досягнення конкурентних 

переваг за рахунок економії на масштабах. Зокрема зазначено, що 

кластеризація пропонує такі переваги, як ефективність та економія витрат, 

проте супроводжується такими викликами, як обмежена адаптивність, 

залежність від ринку країни-лідера та потенційне ігнорування нішевих 

можливостей ринків. Наголошено, що у світлі геополітичних подій, недоліки 

кластеризації стали більш очевидними. Потреба у кластерах, де домінує один 

ринок, як у випадку з Україною та РФ, може призвести до ігнорування значних 

відмінностей у споживчих уподобаннях та економічних умовах всередині 

кластера, створюючи виклики для бренд-менеджерів. Встановлено, що 

комерційний успіх на світовому ринку косметичних продуктів вимагає 

тонкого розуміння регіональної динаміки, адаптації стратегій до культурних 

нюансів та врахування мінливих уподобань різних груп споживачів. Компанії 

повинні орієнтуватися у складнощах галузі, визнаючи важливість 

індивідуальних підходів, інновацій та стратегічної співпраці для збереження 

конкурентних переваг на цьому ринку, що постійно зростає. 

3.  Окреслено управлінські проблеми, пов’язані з процесом виведення на 

ринок нових косметичних продуктів, починаючи від дотримання 

регуляторних норм і закінчуючи перебоями в ланцюжку поставок та 

конкурентним тиском, Зокрема, наголошено про необхідність ретельного 

планування, інноваційного розвитку та клієнтоорієнтованого підходу для 

успішного подолання цих викликів. 

Глобальний контекст представлено обговоренням унікальних 

характеристик українського косметичного ринку, ступенем його стійкості та 

впливом регіональної кластеризації. Відзначено зміни у кластеризації ринку 
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України, яка тепер є частиною європейських кластерів, що вимагає перегляду 

стратегічних взаємовідносин для ефективного виведення косметичної 

продукції на ринок.  

Вивчено споживчі вподобання в Україні, через розгляд таких факторів, 

як вплив натуральності, велнес-тренди та вплив соціальних мереж. 

Використано алгоритми машинного навчання для кластеризації та аналізу 

результатів проведеного опитування серед споживачів косметичних 

продуктів, що уможливило отримання більш глибокого уявлення про їх 

поведінку. Детально окреслено результати дослідження, які підтверджують 

або частково підтверджують гіпотези, пов'язані із чутливістю попиту до змін 

у ціні, впливом пандемії COVID-19, велнес-вподобаннями та довірою до 

інфлюенсерів. 

Запропоновано кластеризацію українських споживачів на окремі групи 

на основі велнес-трендів, поведінки при здійсненні онлайн-покупок та впливу 

соціальних мереж, що має на меті практичне застосування під час проведення 

цільових маркетингових кампаній та розробки нових продуктів. Підкреслено 

важливість адаптації продуктів, маркетингових стратегій та клієнтського 

досвіду до мінливих потреб споживачів. 

Основні результати розділу опубліковано в авторських наукових працях: 

[22], [23], [24], [25], [192], [193], [195], [196], [198], [199]. 
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РОЗДІЛ 3. 

УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ ВИВЕДЕННЯ НА 

РИНОК НОВИХ КОСМЕТИЧНИХ ПРОДУКТІВ 

 

3.1. Адаптація цифрового інструментарію до прогнозування 

споживчих потреб на ринку косметичних продуктів 

 

Для того, щоб всебічно охарактеризувати специфіку функціонування 

компаній на українському ринку косметичної продукції і, зокрема, дослідити 

можливості адаптації цифрового інструментарію до прогнозування споживчих 

потреб, необхідно виділити основні типи суб'єктів господарювання, що 

працюють у цій індустрії: 

● Дочірні компанії корпорацій. Ці підприємства підпорядковуються 

обмеженням, що накладаються їхніми материнськими компаніями, і 

переважно займаються діяльністю, яка полягає в адаптації маркетингових 

стратегій, формулюванні прогнозів продажів, врегулюванні нормативно-

правових аспектів збуту продукції та організації логістичних процесів. По суті, 

дочірні компанії не беруть участі в повному життєвому циклі розробки та 

запуску нового косметичного продукту. Натомість генезис нових продуктів 

відбувається в інноваційних хабах під керівництвом материнської компанії,  

а фізичні виробництва стратегічно розташовають у найбільш економічно 

вигідних локаціях. Фактично, дочірні компанії відіграють вирішальну роль на 

ключових етапах безпосереднього представлення нового продукту ринку. 

Правильне прогнозування продажів на основі специфічної динаміки місцевого 

ринку передбачає розуміння споживчих уподобань, ринкових тенденцій та 

потенційних проблем, що можуть вплинути на попит на продукцію, а розробка 

успішної маркетингової стратегії хоч і передбачає адаптацію глобальних 

планів до місцевих культурних особливостей, проте локалізована комунікація 

зі споживачем має влучно резонувати із цільовою аудиторією на конкретному 

ринку, і саме дочірні компанії відповідають за адаптацію каналів комунікації 

та рекламних матеріалів з урахуванням культурних особливостей. Крім цього 
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дочірні компанії проводять ретельний аналіз діяльності конкурентів, щоб 

визначити сильні та слабкі сторони місцевих і глобальних конкурентів. Ця 

інформація має вирішальне значення для ефективного позиціонування 

продукції та її диференціації на ринку. У деяких випадках дочірні компанії 

можуть створювати місцеві (локальні) виробничі потужності, тому 

актуалізується розуміння їх особливостей, а також необхідність дотримання 

нормативних вимог та координації з місцевими постачальниками. Це 

допомагає знизити виробничі витрати і забезпечити стабільність ланцюга 

постачання. Крім того, дочірні компанії можуть керувати імпортом продукції, 

що передбачає координацію з постачальниками логістичних послуг, митними 

органами та забезпечення дотримання правил імпорту.  

● Офіційні дистриб’ютори. Ці компанії можуть бути представниками 

декількох брендів, які навіть не є продуктами одного сегменту чи корпорації, 

одночасно. Функціонуючи незалежно, ці підприємства доволі часто є 

посередниками між глобальними постачальниками та роздрібними 

магазинами косметики. Їх участь у виведенні нового продукту на ринок 

переважно обмежується прогнозуванням продажів, організацією прямих 

продажів та розповсюдженням маркетингових матеріалів серед своєї мережі 

партнерів. 

● Виробники косметичних продуктів. Ці компанії беруть на себе 

всеосяжну роль, охоплюючи всі аспекти процесу розробки та виведення 

нового косметичного продукту на ринок. Упродовж життєвого циклу 

продукту вони беруть участь у дослідженнях, розробці, впровадженні та 

виробництві. Така діяльність надає їм контроль над інноваційними аспектами 

продукту, забезпечуючи безперебійну інтеграцію від задуму до виходу на 

ринок. 

По суті, диференціація між цими типами компаній на косметичному 

ринку підкреслює різний ступінь залученості та спеціалізації кожної з них.  

У той час як дочірні компанії корпорацій зосереджуються на стратегічних та 

логістичних аспектах під керівництвом своїх материнських компаній, офіційні 
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дистриб'ютори орієнтуються у складнощах представлення кількох брендів 

(рис. 3.1). З іншого боку, виробники косметичної продукції застосовують 

цілісний підхід, організовуючи весь процес від ідеї до присутності на ринку, 

таким чином втілюючи більш вичерпну участь у динамічній косметичній 

індустрії.  

 

 
 

Рис. 3.1. Специфіка процесів виведення нових продуктів  основних типів 

суб'єктів господарювання на українському ринку косметичних продуктів*  

*Джерело: розроблено автором. 
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Штучний інтелект та машинне навчання все частіше застосовуються в 

косметичній промисловості, пропонуючи технічні рішення, які покращують 

різні аспекти розробки продуктів, маркетингу та взаємодії з клієнтами. Серед 

таких і оптимізація рецептури, забезпечення персоналізованого клієнтського 

досвіду, управління ланцюгами поставок і запасами, контроль якості, 

убезпечення від шахрайства та підробок продукції, а також інтеграція 

алгоритмів машинного навчання у процеси прогнозування через використання 

передових алгоритмів та методів аналізу великих обсягів даних. 

Згідно з наведеними вище тезами, а також за рис. 3.1 можна зробити 

висновок, що саме етапи прогнозування (включаючи пов’язане планування 

закупок, обсягів виробництва та поставок товарів, оцінювання ризиків; 

планування запасів та узгодження логістичних аспектів на основі даних про 

очікуваний попит споживачів) та маркетингового забезпечення є однаково 

актуальними для всіх категорій підприємств, що ведуть свою діяльність на 

ринку косметичних продуктів в Україні.  

Штучний інтелект та алгоритми машинного навчання зараз відіграють 

вирішальну роль у прогнозуванні для косметичної промисловості, 

використовуючи передові алгоритми та методи аналізу даних. Зокрема в 

контексті прогнозування застосування штучного інтелекту та машинного 

навчання необхідне для оптимізації низки процесів:  

− прогнозування попиту (алгоритми штучного інтелекту та машинного 

навчання дають змогу проаналізувати історичні дані про продажі, ринкові 

тенденції та зовнішні фактори (наприклад, вплив погодних умов, пори року, 

календарних подій) до найбільш дрібних елементів, щоб із більшою точністю 

спрогнозувати майбутній попит продукти. Це допомагає компаніям 

оптимізувати рівень запасів і виробничі графіки, а розуміючи, як змінюється 

попит залежно від сезону, свят або спеціальних подій, компанії можуть 

відповідно коригувати свої виробничі та маркетингові стратегії); 

− аналіз трендів (моделі машинного навчання можуть виявляти та 

аналізувати нові тенденції в косметичній галузі. Ураховуючи такі фактори, як 
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тенденції в соціальних мережах, маркетинг інфлюенсерів та поведінку 

споживачів, компанії можуть краще передбачити зміни в попиті та відповідно 

скоригувати свої стратегії); 

− оптимізація ланцюжка поставок (штучний інтелект дає змогу 

оптимізувати ланцюжок поставок, прогнозуючи потенційні збої та 

допомагаючи компаніям адаптуватися до змін на ринку або непередбачуваних 

подій. Це забезпечує більш гнучке реагування на коливання попиту та 

пропозиції); 

− прогнозування запуску нового продукту (перед виведенням на ринок 

нового продукту компанії можуть використовувати моделі машинного 

навчання для прогнозування потенційного успіху продукту на основі 

ринкових тенденцій, уподобань споживачів та історичних даних.  

Це допомагає ефективно планувати обсяги виробництва та маркетингові 

зусилля); 

− аналіз соціальних мереж (моделі машинного навчання можуть 

аналізувати дані із соціальних мереж, щоб зрозуміти споживчі настрої, 

вподобання та реакцію на конкретні косметичні продукти. Ця інформація 

допомагає прогнозувати попит і коригувати маркетингові стратегії на основі 

зворотного зв'язку в реальному часі); 

− створення динамічних стратегій ціноутворення (алгоритми 

штучного інтелекту дають змогу оптимізувати цінові стратегії, враховуючи 

різні фактори, такі як попит, ціни конкурентів і ринкові умови. Це допомагає 

встановлювати динамічні ціни, які максимізують дохід і підтримують 

конкурентоспроможність); 

− планування маркетингових активностей і планів просування (моделі 

машинного навчання можуть прогнозувати вплив промоакцій та знижок на 

продажі. Аналізуючи історичні дані та поведінку споживачів, компанії можуть 

оптимізувати час, бюджети та масштаби рекламних заходів, щоб 

максимізувати їхню ефективність); 
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− сегментація клієнтів (сегментація клієнтів за допомогою штучного 

інтелекту дає змогу зрозуміти вподобання та купівельну поведінку різних груп 

клієнтів. Ця інформація є цінною для таргетованого маркетингу, 

прогнозування попиту серед конкретних сегментів споживачів та слугує 

інформаційним підґрунтям в процесі створення нових продуктів); 

− інтеграція зворотного зв'язку (штучний інтелект дає змогу 

аналізувати відгуки, огляди та рейтинги клієнтів, щоб визначити сфери для 

вдосконалення існуючих продуктів і передбачити зміни в уподобаннях 

споживачів. Цей ітеративний цикл зворотного зв'язку підвищує точність 

прогнозування із часом). 

Інтеграція штучного інтелекту та алгоритмів машинного навчання у 

прогнозування дає змогу косметичним компаніям приймати зважені 

стратегічні та оперативні рішення на основі даних, зменшувати потенційні 

втрати, оптимізувати ресурси, підвищувати рівень задоволеності клієнтів, 

забезпечуючи доступність продуктів відповідно до ринкового попиту. 

Метою подальшого дослідження була перевірка методів і підходів, що 

стосуються підготовки, аналізу та прогнозування даних часових рядів 

продажів, з метою полегшення розробки рекомендацій щодо стратегій 

продажів, заснованих на виявленні трендів та сезонних ефектів, а також 

прогнозування продажів чотирьох різних груп косметичних продуктів 

(декоративна косметика, гігієнічні товари, парфумерія, продуктів по догляду 

за обличчям та тілом) із різними характеристиками стаціонарності, сезонності, 

кількості залишків та дисперсії даних про продажі. Аналіз та прогнози було 

проведено на основі даних компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ», яка є дистриб’ютором 

більше, ніж 45 косметичних брендів в Україні з 2017 року, проте дані було 

частково масштабовано з метою збереження конфіденційності. 

У більш широкому масштабі прогнозування продажів у косметичній 

промисловості нині зазвичай реалізують за допомогою наївної моделі (Naїve 

Model), де прогнозні значення дорівнюють значенням у попередньому періоді 

з додаванням коефіцієнту зростання, який спеціально визначається для різних 
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регіонів, ринків, категорій продуктів тощо. Водночас дана модель не 

спрацьовує при насиченні ринку, але в узагальнених випадках або більших 

масштабах виявляється успішною. Тим не менш, аналіз і прогнози в менших 

масштабах (для окремого дистриб'ютора) менші періоди, такі як тижні, дають 

змогу приймати дуже важливі рішення, пов'язані з плануванням ресурсів і 

закупівель, аналізом «що, якщо» (what-if analysis), прогнозуванням 

рентабельності інвестицій, бізнес-плануванням та іншими. Основною 

проблемою при аналізі та прогнозуванні невеликих часових рядів є значна 

невизначеність, а показники продажів дуже близькі до випадкових, що робить 

прогнози з точністю вище порогових значень, визначених наївними методами, 

важкодосяжними. 

Основне дослідницьке питання, яке необхідно вирішити, пов'язане із 

вивченням можливості використання сучасних методів прогнозування 

часових рядів для прогнозування продажів косметичної продукції в менших 

масштабах. Зокрема, ми порівнюємо точність, досягнуту за допомогою цих 

методів, із показниками базових наївних, сезонних наївних та середніх 

методів. 

У роботі розглянуто чотири часових ряди з різними статистичними 

характеристиками. Кожен із часових рядів підсумовує продажі групи 

косметичних продуктів (декоративна косметика, гігієнічні товари, 

парфумерія, продукти по догляду за обличчям і тілом). Дані часових рядів 

було зібрано із системи касового обліку протяжністю у п’ять років. 

Дослідження заглиблюється виключно у сферу аналізу одновимірних 

часових рядів, зосереджуючись на складному вивченні окремих залежних від 

часу змінних. Для розуміння подальших дій, варто окреслити, що часові ряди – 

це послідовність точок даних, зібраних або записаних у хронологічному 

порядку через регулярні проміжки часу. Часовий ряд (time series) розуміють 

як набір значень деякої змінної, здійснених за послідовні і зазвичай рівні 

проміжки часу. Ці дані використовуються для аналізу тенденцій, 

прогнозування та розуміння закономірностей. Компонентами часового ряду є: 
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тренд – довгострокова тенденція ряду до зростання або спадання; сезонність – 

регулярні, передбачувані коливання навколо трендового компонента, які 

відбуваються через певні інтервали часу; цикл – повторювані рухи вгору і 

вниз, які не обов'язково є регулярними і спричинені фазами бізнес-циклів; 

збурення або залишки – випадкові коливання, які не можна віднести до 

вищезазначених компонентів [37]. 

Для аналізу часових рядів може бути застосований  

− описовий аналіз для вивчення закономірностей, тенденцій та 

характеристик даних; 

− статистичні моделі для опису та прогнозування поведінки часових 

рядів; 

− методи згладжування для видалення шуму та виділення 

закономірностей.  

Аналіз часових рядів має вирішальне значення для прийняття 

обґрунтованих рішень у різних сферах і дає цінну інформацію про поведінку 

системи у часі. Для точних прогнозів і кращого розуміння складних даних 

часових рядів часто використовують передові методи, зокрема моделі 

машинного навчання. Для дослідження було обрано два відмінні методи 

прогнозування, а саме авторегресійного інтегрованого ковзного середнього 

(ARIMA-модель), та Facebook's Prophet.  

ARIMA (AutoRegressive Integrated Moving Average – авторегресійне 

інтегроване ковзне середнє) є широко використовуваною моделлю 

прогнозування часових рядів. Вона поєднує в собі авторегресію (AR), 

диференціювання (I) та ковзні середні (MA), щоб охопити різні аспекти даних 

часових рядів. Модель ARIMA особливо ефективна для виявлення лінійних 

трендів і сезонності в даних часових рядів, маючи авторегресійний компонент, 

що передбачає прогнозування майбутніх значень на основі минулих значень 

часового ряду; інтегрований компонент, який дає змогу диференціювання 

часового ряду для того, щоб зробити його стаціонарним, тобто вилучити 
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тренди та сезонність і компонент ковзного середнього, який передбачає 

моделювання похибки як комбінації минулих похибок [100; 117]. 

Моделі ARIMA підходять для даних часових рядів із чітким лінійним 

трендом і сезонністю. Однак вони можуть не дуже добре працювати з даними 

зі складною структурою або нелінійними трендами. У таких випадках можна 

розглянути більш просунуті моделі, включаючи підходи машинного навчання, 

проте для нашого кейсу, ARIMA-модель є абсолютно доцільною. 

Facebook Prophet – це інструмент прогнозування із відкритим вихідним 

кодом, розроблений командою Core Data Science у Facebook. Він призначений 

для обробки даних часових рядів і користується особливою популярністю 

завдяки простоті використання та здатності моделювати різні компоненти 

часових рядів, такі як тренди, сезонність та календарні події. Prophet особливо 

корисний для користувачів, які не мають глибоких знань у сфері 

прогнозування часових рядів або машинного навчання. Водночас Prophet 

може ефективно обробляти великі набори даних, він підходить як для 

короткострокового, так і для довгострокового прогнозування і містить 

вбудовані інструменти візуалізації, що допомагають користувачам  

зрозуміти прогнози моделі, включаючи тренд, сезонність та інтервали 

невизначеності [201]. 

Хоча Prophet є зручним у використанні та ефективним для багатьох 

завдань прогнозування часових рядів, він може не підходити для всіх 

сценаріїв, особливо для тих, що мають надзвичайно нерегулярні або складні 

моделі. У таких випадках можуть знадобитися більш досконалі моделі та 

методи функціональної інженерії. Водночас вважається, що Prophet є  

особливо корисним для задач прогнозування в бізнесі зокрема для 

передбачення даних таких часових рядів, як продажі, ціни на акції тощо. 

Prophet моделює дані часових рядів, використовуючи підхід адитивної 

чи мультиплікативної декомпозиції, розбиваючи часовий ряд на три основні 

компоненти:  
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− компонент тренду у Facebook Prophet не є постійним, бо 

використовується гнучка модель лінійного регресування, проте 

сегментованого. Тобто тренд змінює напрямок, адаптуючись до даних. Такий 

підхід дає змогу моделі впоратися з різкими змінами та переходами в даних; 

− компонент сезонності, де модель враховує як річну, так і тижневу 

сезонність, а за потреби і денну. Він автоматично виявляє сезонні патерни в 

даних і адаптується до них. Якщо дані демонструють закономірності, які  

не відображаються за замовчуванням щотижневою та річною сезонністю, 

користувачі можуть додавати власні компоненти;  

− ефекти календарних подій, бо свята та особливі події можуть суттєво 

впливати на дані часових рядів. Prophet дає змогу користувачам додавати 

власні святкові ефекти, надаючи можливість моделювати вплив свят на 

прогноз, або гіперпараметри, які користувачі можуть налаштовувати для 

збільшення точності роботи моделі, включаючи гнучкість компонентів 

сезонності та чутливість виявлення точок змін [201]. 

Важливою особливістю цієї моделі є автоматичне визначення нею точок 

зміни – моментів, коли часовий ряд демонструє значну зміну своєї траєкторії. 

Prophet автоматично визначає ці точки змін, дозволяючи моделі адаптуватися 

до змін у даних. Також Prophet призначений для обробки відсутніх даних у 

часових рядах, що робить його стійким до наборів даних із прогалинами або 

нерівномірностями та робить його зручним для користувачів при роботі з 

недосконалими наборами даних. 

Методологія реалізації цього тематичного дослідження відповідає 

типовому процесу прогнозування часових рядів, що складається із трьох 

основних етапів:  

− підготовка даних; 

− попередній аналіз даних (аналіз часових рядів);  

− прогнозування. 

Дані, отримані з інформаційної системи обліку продажів, були очищені 

і їх було перетворено в тижневі часові ряди, що складаються із сукупних 



 143 

продажів серед різних класів косметичних продуктів, а саме декоративної 

косметики, гігієнічних товарів, парфумерії, продуктів по догляду за обличчям 

і тілом. Крім того, дані було очищено від аномальних спостережень за 

допомогою методу ідентифікації викидів на основі IQR (Interquartile range – 

міжквартильний розмах – міра статистичної дисперсії, яка розраховується як 

різниця між 75-м процентилем (Q3) і 25-м процентилем (Q1) даних.).  

Аналіз часових рядів мав подвійну мету. По-перше, було проведено 

аналіз річних, тижневих і щоденних даних з метою формування потенційно 

корисних висновків та пропозицій щодо покращення стратегій продажу та 

маркетингу. Далі було проведено аналіз стаціонарності та автокореляції 

часових рядів, щоб визначити початковий набір параметрів для реалізації 

методів прогнозування. 

Прогнозування здійснювалося на тижневому масштабі для реалізації 

підходу до короткострокового планування ресурсів і планування закупівель 

запасів косметичних продуктів.  

Для тестування була використано метод крос-валідації з використанням 

даних за останній рік (52 рядки). Цей метод дає змогу запобігти надмірному 

пристосуванню, яке трапляється, коли модель застосовується занадто близько 

до навчальних даних і погано працює на нових даних. Ключовим показником 

точності прогнозування в обох підходах була середньоквадратична помилка 

(MSE). Середня абсолютна відсоткова похибка (MAPE) була наведена лише як 

індикатив, оскільки дані за різними групами косметичних продуктів мали 

суттєво різні масштаби продажів.  

Гіперпараметри були оптимізовані шляхом сіткового пошуку (Grid 

Search). Сітковий пошук – це популярна техніка в машинному навчанні для 

налаштування гіперпараметрів, пошук оптимальних значень яких може мати 

вирішальне значення для максимізації точності та узагальнюваності моделі. 

Отже, початковий набір даних складався із трансакційних даних, 

зібраних за 6 років (період 2018–2023 рр.), із зазначенням дати та часу 

продажу, торгової назви косметичного продукту та проданої кількості.  



 144 

У результаті інтерв'ю менеджерів із продажів компанії було прийнято 

рішення, що предметом аналізу та прогнозування будуть не окремі продукти, 

а актуальні категорії косметичних продуктів. Таким чином, обрана група 

продуктів (57 найменувань) віднесена до 4 категорій  

− декоративна косметика; 

− гігієнічні товари; 

− парфумерія; 

− продукти по догляду за обличчям і тілом. 

Далі представлено результати прогнозування для періоду із жовтня 2022 

року по жовтень 2023 року на основі фактичних даних із січня 2018 року по 

вересень 2022 року. Зокрема на рис. 3.2 зображено результати прогнозування 

за допомогою моделі ARIMA для категорії «декоративна косметика», яка  

є найбільшою серед усіх категорій продуктів представлених в асортименті 

ТОВ «Б’ЮТІКУЛ».  

 
 

Рис. 3.2. Прогнозування продажів продуктів категорії «декоративна 

косметика» компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ» за допомогою моделі ARIMA 

*Джерело: розроблено автором на основі даних, наданих 

підприємством. 

 

MAPE = 25,7% 

MSE = 2880,79 
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На основі тих самих даних було проведено прогнозування із 

застосуванням моделі Facebook Prophet, результати якого наведено на  

рис. 3.3. 

 

 
 

Рис. 3.3. Прогнозування продажів продуктів категорії  

«декоративна косметика» компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ»  

за допомогою моделі Facebook Prophet* 

*Джерело: розроблено автором на основі даних, наданих підприємством.  

 

Важливим буде відмітити, що показники точності результатів 

прогнозування є різними, і модель Facebook Prophet показала кращі 

результати, зокрема основний показник точності прогнозування – 

середньоквадратична помилка (MSE) для Facebook Prophet дорівнює 1720,65, 

а для ARIMA – 2880,79. Середня абсолютна відсоткова похибка (MAPE) для 

Facebook Prophet дорівнює 17,3%, а для ARIMA – 25,7%. Обидва цих 

показники мають бути мінімізовані.  

Далі аналогічне прогнозування продажів було виконане для продуктів 

категорії «по догляду за обличчям і тілом», яка є наступною за обсягами після 

категорії «декоративної косметики».  
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На рис. 3.4 представлено результати із використанням ARIMA-моделі,  

з показниками точності MSE = 260,077, MAPE = 23,5%. 

 

Рис. 3.4. Прогнозування продажів продуктів категорії  

«по догляду за обличчям і тілом» компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ»  

за допомогою моделі ARIMA* 

*Джерело: розроблено автором на основі даних, наданих підприємством. 

 

Для категорії продуктів «по догляду за обличчям і тілом» Facebook 

Prophet так само надав більш точні результати з показниками MSE = 166,577, 

MAPE = 19,0% (рис. 3.5). Важливим буде узагальнити, що Facebook Prophet  

не обов'язково є оптимальним інструментом прогнозування саме для 

косметичної галузі, проте він пропонує кілька переваг, що роблять його 

переконливим вибором саме для малих та середніх підприємств, зокрема на 

українському ринку. Це і простота використання через зручний інтерфейс та 

простий синтаксис, бо модель не вимагає широкого досвіду кодування, а тому 

робить її використання доступним для широкого кола користувачів, навіть 

вузьких спеціалістів неаналітичного профілю. Така простота використання дає 
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змогу швидше розробляти моделі та проводити ітерації, що особливо корисно 

у швидкозмінній косметичній галузі. Окремо вже наголошувалось, що 

користувачі цього інструменту можуть самостійно вносити специфічні події 

на кшталт свят, якщо такі чинять відповідний ефект, а модель врахує ці ефекти 

при створенні тренду. Цю функцію зокрема було застосовано, щоб згладити 

похибку, яка утворювалась через припинення продажів у лютому–березні 2022 р.  

 

Рис. 3.5. Прогнозування продажів продуктів категорії  

«по догляду за обличчям і тілом» компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ»  

за допомогою моделі Facebook Prophet* 

*Джерело: розроблено автором на основі даних, наданих підприємством. 

 

На рис. 3.6 представлено результати прогнозування, отримані за обома 

моделями для двох найменших асортиментних категорій ТОВ «Б’ЮТІКУЛ»: 

«гігієнічні товари» та «парфумерія», де для кожної з категорій модель 

прогнозування часових рядів Facebook Prophet дала більш точне передбачення 

майбутніх продажів косметичних продуктів. 
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Рис. 3.6. Прогнозування продажів продуктів категорії  

«гігієнічні товари» та «парфумерія» компанії ТОВ «Б’ЮТІКУЛ»  

за допомогою моделей ARIMA та Facebook Prophet* 

*Джерело: розроблено автором на основі даних, наданих підприємством. 

 

Отже, використання аналізу та прогнозування часових рядів дало змогу 

отримати цінні висновки та рекомендації для ТОВ «Б'ЮТІКУЛ». Аналіз 

щоденної, щотижневої та річної сезонності виявився корисним для визначення 

сприятливих періодів для більш ефективного планування поставок та 

оптимізації логістичних аспектів діяльності компанії. Також для категорій 

продуктів «декоративна косметика» та «продукти по догляду за обличчям і 

тілом» було надано рекомендації щодо оптимальних періодів проведення 

цільових маркетингових кампаній, з метою компенсації очікуваних спадів у 

попиті. Порівняльні оцінки показують, що прогнози перевершують наївні 

методи, забезпечуючи прийнятну точність для цілей довгострокового 

планування, проте Facebook Prophet продемонстрував кращі показники 

середньоквадратичної похибки та середньої абсолютної відсоткової похибки, 
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що обґрунтовує доцільність його застосування із врахуванням також 

додаткових позитивних аспектів роботи із цією моделлю на кшталт простоти 

використання чи гнучкості у коригуванні даних. Проте керівництву ТОВ 

«Б’ЮТІКУЛ» також було надано рекомендації щодо подальшого підвищення 

точності прогнозування шляхом розширення аналітичної бази для включення 

багатовимірного прогнозування часових рядів і додаткових пояснювальних 

змінних. Крім того, врахування впливу цін на косметичні продукти на 

структуру продажів, особливо у відповідь на короткострокові знижки, може 

сприяти більш комплексному аналізу ефективності продажів під час 

маркетингових кампаній, що передбачають зниження цін. 

 

 

 

3.2. Розробка системи критеріїв для прийняття управлінських 

рішень щодо виведення на ринок нових косметичних продуктів 

 

Ринок косметичних продуктів історично демонструє стійкість навіть під 

час тяжких і тривалих економічних спадів та непередбачуваних ринкових 

потрясінь. Цьому сприяють кілька факторів, серед яких і різноманітність 

споживчого портрету, і специфіка сприйняття необхідності косметичних 

продуктів, а також глобальна присутність і, як наслідок, диверсифікований 

ринок та загальна адаптивність до трендів.  

Окремої уваги заслуговує вплив культури інновацій на розвиток і 

специфіку ринку косметичних продуктів, бо косметичні компанії постійно 

інвестують у дослідження, розвиток і маркетинг. Вони впроваджують нові 

продукти, формули та маркетингові стратегії, які підтримують інтерес та 

залученість споживачів, навіть в умовах турбулентного ринку і, відповідно, 

значного впливу асиметрії інформації. Більше того, хоча цей ринок може 

демонструвати загальну стійкість, окремі компанії галузі можуть мати різний 

рівень успіху залежно від їхніх стратегій, обсягів інвестицій в інноваційний 

розвиток і, як наслідок, продуктових пропозицій, позиціонування на ринку та 

фінансового стану. 
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Нині інновації відіграють ключове значення у сталому розвитку 

компаній, сприяючи інтеграції новітніх технологій, підвищуючи вартість 

бренду та позитивно впливаючи на показники продажів. Різноманітний вплив 

інновацій на конкурентну позицію учасників ринку в поєднанні з різним 

потенціалом окремих інноваційних проєктів підкреслює необхідність аналізу 

та систематизації впливу інновацій на еволюцію косметичного ринку. 

Як вже зазначалося в п.2.1, через інтенсивну конкуренцію в косметичній 

галузі існує помітна поляризація можливостей для впровадження інновацій, а 

проривні інновації трапляються вкрай рідко і не притаманні цій галузі. Тим не 

менш, всі суб'єкти ринку косметичних продуктів активно інвестують в 

дослідження та розробки, бо такі вкладення є необхідною умовою для 

виживання на цьому ринку, а інноваційний процес залишається безперервним 

і необхідним для цієї індустрії через надзвичайно високі стандарти, 

встановлені лідерами галузі. Як наслідок, ринок набуває певних 

олігополістичних рис, де незначна група великих корпорацій формує бар'єри 

для малих та середніх підприємств. 

Останні, обмежені в ресурсах для реалізації всього спектру інноваційних 

тенденцій, що переважають у галузі, змушені стратегічно обирати певні 

інноваційні проєкти, щоб утримати свої позиції в секторі. А, отже, існує 

проблема, що полягає у зростаючих викликах для малих гравців, пов'язаних з 

олігополістичною природою ринку косметичних продуктів, що вимагає 

прийняття найефективніших стратегічних ініціатив для розвитку 

конкурентних переваг. Ці ініціативи мають бути спрямовані на сприяння 

сталому зростанню шляхом скорочення витрат, зміцнення лояльності 

споживачів та створення нових продуктових рішень. 

На основі аналізу річних звітів провідних гравців ринку, таких як 

L'Oréal, Unilever, The Estée Lauder, Shiseido, Procter & Gamble та COTY, було 

проаналізовано основні траєкторії інноваційного розвитку косметичного 

ринку (табл. 2.1) і на основі цього сформульовано альтернативи, що 
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спрямовані на визначення найбільш привабливих проєктів для малих і 

середніх підприємств ринку косметичних продуктів:  

● Відкриті інновації та колаборації (наголос на стратегіях відкритих 

інновацій та сприяння співпраці в косметичному секторі може призвести до 

створення взаємовигідних партнерств. Малі та середні підприємства, а інколи 

і корпорації можуть створювати спільні підприємства, дослідницькі 

колаборації або партнерства з постачальниками технологій, щоб скористатися 

новими ідеями, технологіями та ринковими можливостями). 

● Проєкти із забезпечення персоналізованого споживчого досвіду 

(визнаючи зростаючу важливість персоналізованого досвіду, підприємства 

інвестують у проєкти, які підвищують залученість та задоволеність 

споживачів. Це можуть бути проєкти з використання аналітики даних та 

новітніх технологій для надання індивідуальних рекомендацій щодо 

продуктів, персоналізованих процедур догляду за шкірою або інтерактивних 

віртуальних примірок). 

● Продуктові інновації (подібні проєкти на ринку косметичних 

продуктів зазвичай присвячено розробці нових рецептур, використанню 

передових інгредієнтів або впровадженню продуктів, що відповідають новим 

споживчим уподобанням). 

● Розвиток електронної та мобільної комерції (зростаюча 

популярність онлайн-покупок підштовхує підприємства до збільшення 

кількості проєктів по оптимізації онлайн-платформ, інтеграції безперебійних 

способів оплати та покращення загального цифрового досвіду клієнтів, щоб 

скористатися зростаючою тенденцією купівлі косметики онлайн). 

● Проєкти із забезпечення сталого розвитку бізнесу (використання 

екологічно чистого пакування, пошук «етичних» інгредієнтів або 

впровадження екологічно свідомих виробничих процесів покращують імідж 

бренду та приваблюють ширше коло споживачів). 

Для оцінювання наведених альтернатив було використано 

інструментарій багатокритерійного аналізу. Серед них й адекватне врахування 
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складності інвестиційних рішень, прозорість та структурований підхід, який 

сприяє зваженому прийняттю компромісу підчас колективної роботи.  

При використанні методів багатокритерійного аналізу для вирішення 

основної проблеми слід ураховувати релевантні критерії, щоб забезпечити 

всебічний і добре обґрунтований процес прийняття рішень, зважаючи на 

систему вимог до системи критеріїв оцінювання, а саме: повнота, 

операційність, можливість декомпозиції, ненадмірність, мінімальність, 

вимірюваність [129].  

Ураховуючи ці критерії, методи багатокритерійного аналізу, що 

застосовуються, можуть дати більш комплексну, надійну та обґрунтовану 

інформацію для ефективного вирішення сформульованих проблем. Отже, 

автором у контексті проблеми оптимального вибору стратегічної 

альтернативи для підприємств-представників малого та середнього сегменту 

ринку косметичних продуктів, було обрано наступні критерії:  

1.  Вартість проєкту (ВП). Цей критерій має значну вагу і ретельно 

оцінюється з використанням усереднених даних, взятих із річних звітів 

конкретних цільових компаній. Він охоплює всі фінансові витрати, необхідні 

для виконання проєкту, включаючи витрати, пов'язані з дослідженнями, 

розробкою, виробництвом, маркетингом, а також будь-які інші супутні 

витрати. Методичне забезпечення такого оцінювання містить необхідність 

детального аналізу очікуваних інвестицій із урахуванням бюджетних 

обмежень та потенційних фінансових наслідків для організації.  

2.  Рівень залученості споживачів (РЗВ). У косметичній галузі 

лояльність споживачів є одним з основних чинником продажів. Цей критерій 

визначає, якою мірою альтернативний проєкт може покращити ідентифікацію 

цільових споживачів та їхній зв'язок із брендом. Він передбачає оцінювання 

стратегій або атрибутів, які сприяють залученню споживачів, програм 

лояльності, унікальних брендингових ініціатив, спрямованих на встановлення 

більш глибоких і тривалих відносин між споживачем і брендом. 
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3.  Експортний потенціал (ЕП). Цей критерій оцінює можливість і 

потенціал виходу на зовнішні ринки після реалізації проєкту. Він охоплює такі 

аспекти, як впровадження нових видів продукції, методологій тестування, 

використання альтернативних інгредієнтів або інноваційних методів 

виробництва, які можуть сприяти виходу на ринок і розширенню діяльності на 

міжнародній арені.  

4.  Конкурентна перевага (КП). Цей критерій об'єднує різні фактори, що 

охоплюють як локальний, так і глобальний конкурентний ландшафт. Він 

ураховує унікальність та ефективність запропонованої технології, здатність 

виробляти більш ефективно, ніж конкуренти, і, як наслідок, підвищувати 

прибуток. Критерій містить детальне вивчення особливостей позиціонування 

компанії на ринку, диференціацію технології, права інтелектуальної власності, 

операційну ефективність і визначення переваг порівняно із пропозиціями 

конкурентів. 

5.  Рівень екологічності проєкту (РЕП). Цей критерій оцінює потенціал 

проєкту щодо покращення конкретних екологічних показників або 

підвищення енергоефективності. Він містить впровадження сталих практик, 

екологічно чистих матеріалів, зменшення вуглецевого сліду, стратегії 

управління відходами або будь-які ініціативи, спрямовані на мінімізацію 

негативного впливу на навколишнє середовище протягом усього життєвого 

циклу проєкту. 

6.  Термін реалізації (ТР). Цей критерій фокусується на часовому аспекті, 

необхідному для актуалізації проєкту та досягнення початкових вимірюваних 

результатів. Він охоплює оцінювання прогнозованого терміну від розробки 

концепції до реалізації, враховуючи такі фактори, як етапи досліджень і 

розробок, тестування, дотримання нормативних вимог, налагодження 

виробництва, виведення на ринок, а також очікувані терміни отримання 

відчутних результатів або повернення інвестицій. 

Для застосування багатокритерійних методів аналізу, спочатку було 

розраховано вагові коефіцієнти для кожного з визначених критеріїв. 
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З метою забезпечення обґрунтованості майбутніх результатів було 

сформовано експертну групу (у даному випадку група складалася із 5 осіб), 

перед якою було поставлено завдання оцінити кожен із критеріїв щодо 

важливості для досягнення визначених цілей. Згодом ці оцінки використано в 

аналітичних розрахунках. Бренд-менеджер взяв на себе роль особи, яка 

приймає рішення, за підтримки інших експертів, залучених до процесу 

оцінювання, включаючи фінансового контролера, PR-агента, інвестиційного 

аналітика та маркетинг-тренера (посада, яка в реаліях ринку косметичних 

продуктів, відповідає за навчання консультантів відповідно до концепції 

бренду, представників і партнерів відповідно до протоколів компанії та 

проведення освітніх та маркетингових заходів для клієнтів).  

Для полегшення цього процесу експертам було запропоновано надати 

оцінки за 100-бальною шкалою, де 100 балів означає найвищу значимість або 

важливість оцінюваного фактору. Результати були зібрані та використані для 

подальших розрахунків. У табл. 3.1 нижче представлено результати, що 

демонструють розрахунок вагових коефіцієнтів (w), присвоєних кожному 

критерію на основі оцінок експертів. 

Таблиця 3.1 

Визначення вагових коефіцієнтів для критеріїв оцінювання альтернатив* 

Критерій \  

Оцінка експертів 
Екс. 1 Екс. 2 Екс. 3 Екс. 4 Екс. 5 w 

Вартість проєкту 71 84 78 70 62 0,23 

Рівень залученості 

споживачів 
85 78 92 77 87 0,27 

Експортний потенціал 10 33 20 35 16 0,07 

Конкурентна перевага 60 45 43 15 45 0,13 

Рівень екологічності 

проєкту 
26 28 15 38 45 0,09 

Термін реалізації 51 62 55 85 61 0,21 

∑  1 

*Джерело: опитування проведене автором. 
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Для перевірки узгодженості оцінок експертів було розраховано 

коефіцієнт конкордації  

( )

( )

2

1 1

2 3

1
12

2

n m

ij

j i

m n
r

W
m n n

= =

+ 
− 

 =
−

 
    (3.1) 

де m – число експертів; n – число об’єктів (показників); ijr – ранг j-го об’єкта, 

визначений i-м експертом; 
1

m

ij

i

r
=

 – сума рангів j-го об’єкта, визначених усіма 

експертами).  

Для цього експерти визначили ранги для кожного критерію, результати 

даної оцінки представлено в табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Визначення рангів критеріїв оцінювання альтернатив* 

Критерій \ 

Оцінка експертів 
Екс. 1 Екс. 2 Екс. 3 Екс. 4 Екс. 5 

Вартість проєкту 2 1 2 3 3 

Рівень залученості 

споживачів 
1 2 1 2 1 

Експортний потенціал 6 6 5 5 6 

Конкурентна перевага 3 4 4 6 4 

Рівень екологічності 

проєкту 
5 5 6 4 5 

Термін реалізації 4 3 3 1 2 

*Джерело: опитування проведене автором. 

 

Значення коефіцієнту конкордації складає 0,8034, що дає змогу вважати 

оцінки, надані експертною групою, узгодженими на високому рівні.  

У табл. 3.3 наведено усереднені експертні оцінки за 100-бальною 

системою, за виключенням критерію «Вартість проєкту» оцінки якого були 

представлені в тисячах умовних одиниць, та критерію «Терміни реалізації» – 

оцінки для якого представлені у місяцях. За кожною альтернативою за 

наведеними критеріями вказані вагові коефіцієнти, а також тип цільової 

функції – монотонно зростаючий для profit-критеріїв () або монотонно 
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спадний для cost-критеріїв (). Ці дані в подальшому будуть використані для 

аналізу за допомогою таких методів багатокритерійного аналізу як SAW, 

TOPSIS та PROMETHEE.  

Таблиця 3.3 

Результати оцінювання альтернатив експертною групою* 
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Тип критерію       

w 0,23 0,27 0,07 0,13 0,09 0,21 

Відкриті інновації та 

колаборації 
300 85,6 97,3 89,8 50,3 7 

Проєкти із забезпечення 

персоналізованого 

споживчого досвіду 

80 90,1 70,5 70,5 60,4 1,5 

Продуктові інновації 400 82,3 90,3 97,3 50,9 13 

Розвиток електронної та 

мобільної комерції 
180 95 85,2 84,5 75,2 5 

Проєкти із забезпечення 

сталого розвитку бізнесу 
500 67,2 75,6 60,8 94,1 14 

*Джерело: опитування та розрахунки проведені автором. 

 

Для проведення оцінювання альтернатив із застосуванням методу SAW 

(Simple Additive Weighting – простого адитивного зважування) відповідно до 

типу функції, пов'язаної з кожним критерієм, отримана матриця була 

нормалізована. Для критеріїв, що мають монотонно зростаючий тип цільової 

функції, розраховуємо нормалізований параметр за (3.2), монотонно спадний 

тип – за (3.3):  

maxij ij kj
k

x a a=
     (3.2) 

minij kj ij
k

x a a=
     (3.3) 
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Після нормалізації матриці для ранжування альтернатив було 

розраховано Ri простим адитивним зважуванням (3.4).  

1

n

i j ij

j

R w x
=

=      (3.4) 

Комплексні результати оцінювання за методом SAW наведено в 

табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Результати оцінювання альтернатив за методом SAW* 

Альтернатива \ 

Критерій 
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R
 

Тип критерію        

w 0,23 0,27 0,07 0,13 0,09 0,21   

Відкриті інновації та 

колаборації 
0,27 0,90 1,00 0,92 0,53 0,21 0,59 

Проєкти із забезпечення 

персоналізованого 

споживчого досвіду 

1,00 0,95 0,72 0,72 0,64 1,00 0,90 

Продуктові інновації 0,20 0,87 0,93 1,00 0,54 0,12 0,55 

Розвиток електронної та 

мобільної комерції 
0,44 1,00 0,88 0,87 0,80 0,30 0,68 

Проєкти із забезпечення 

сталого розвитку 

бізнесу 

0,16 0,71 0,78 0,62 1,00 0,11 0,48 

*Джерело: опитування та розрахунки проведені автором. 

 

Вектор-рейтинг альтернатив за методом SAW свідчить, що найбільш 

переважною альтернативою стала та, що відповідає проєктам, спрямованим на 

забезпечення персоналізованого досвіду споживача, а другою за нею – на 

розвиток електронної та мобільної комерції. Це є абсолютно логічним через 

взаємозв’язок даних напрямів розвитку бізнесу, саме тому доцільним буде 

вважати обидві альтернативи прийнятними для реалізації першою чергою. 
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Наступні позиції мають відповідний порядок у рейтингу: відкриті інновації та 

колаборації, продуктові інновації, сталий розвиток бізнесу. 

Для отримання більш об’єктивних результатів автором було 

використано сукупність методів багатокритерійного аналізу, і, відповідно, 

наступним було проведено оцінювання альтернатив із застосуванням методу 

TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to an Ideal Solution), який 

працює за принципом, що найприйнятніший за результатами оцінювання 

варіант має бути найбільш віддаленим від негативного ідеального рішення і 

водночас найближчим до позитивного ідеального рішення [3; 116]. Перевага 

цього інструменту в тому, що порівняно з методом SAW, меншою мірою 

проявляється різкий вплив компенсаційних ефектів, які пов’язані з 

адитивністю згортки.    

Для застосування методу TOPSIS першочергово було проведено 

нормалізацію даних (табл. 3.3), де нормалізований параметр rij було 

розраховано за (3.5), а для побудови зваженої нормалізованої матриці 

результати було помножено на відповідний коефіцієнт (3.6), табл. 3.5. 
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      (3.5) 

ij j iju w r=        (3.6) 

Наступним кроком перед ранжуванням альтернатив є визначення 

ідеального позитивного та ідеального негативного рішення, де дві штучні 

альтернативи A+ і A– (3.7; 3.8): 
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Таблиця 3.5 

Зважена нормалізована матриця рішень* 

Альтернатива \ Критерій  
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Тип критерію       

w 0,23 0,27 0,07 0,13 0,09 0,21 

Відкриті інновації та 

колаборації 
0,10 0,14 0,04 0,07 0,03 0,07 

Проєкти із забезпечення 

персоналізованого 

споживчого досвіду 

0,03 0,15 0,03 0,05 0,04 0,02 

Продуктові інновації 0,15 0,13 0,04 0,08 0,03 0,17 

Розвиток електронної та 

мобільної комерції 
0,06 0,16 0,04 0,07 0,05 0,05 

Проєкти із забезпечення 

сталого розвитку бізнесу 
0,21 0,10 0,03 0,05 0,07 0,19 

*Джерело: розрахунки проведені автором. 

 

Ці альтернативи A+ та A− будуть ідеальною позитивною та ідеальною 

негативною альтернативами відповідно (табл. 3.6), щоб далі визначити 

відстань від однієї альтернативи до іншої за допомогою формул, що 

визначають n-вимірну евклідову відстань. 

Таблиця 3.6 

Ідеальне позитивне та ідеальне негативне рішення* 

       

 1u  2u  3u  4u  5u  6u  

А+ 0,03 0,16 0,04 0,08 0,07 0,02 

А− 0,21 0,10 0,03 0,05 0,03 0,19 

*Джерело: розрахунки проведені автором. 
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Під час цих розрахунків також було враховано, що критерії «Рівень 

залучення споживачів», «Експортний потенціал», «Конкурентна перевага», 

«Рівень екологічності проєкту» мають монотонно зростаючу цільову функцію, 

а «Вартість проєкту», «Термін реалізації» – монотонно спадну цільову 

функцію. Так, відстань між i-ю альтернативою та ідеальною позитивною 

обчислювалася за (3.9), а відстань до ідеального негативного рішення за (3.10). 

Результати розрахунків наведено в додатку Б. 
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Для визначення фінального рейтингу альтернатив при аналізі за методом 

TOPSIS визначається відносна близькість альтернативи до ідеального рішення 

Сі* (3.11).  

* , 0 1, 1,i
i i

i i

S
C C i k

S S

−

+ −
=   =

+
     (3.11) 

 

Результати розрахунків та місце кожної з альтернатив у загальному 

рейтингу наведені в табл. 3.7. 
Таблиця 3.7 

Результати аналізу альтернатив за методом TOPSIS* 
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S+ 0,10744 0,04545 0,20068 0,0551 0,26425 

S− 0,16535 0,2598 0,08263 0,21611 0,03916 

Ci
* 0,6061 0,8511 0,2917 0,7968 0,1291 

Місце в рейтингу 3 1 4 2 5 

*Джерело: розрахунки проведені автором. 

(3.9) 

(3.10) 



 161 

Ранжування альтернатив відбувається відповідно до правила, що 

альтернатива з найбільшим значеням Ci
* є найкращим рішенням. Як можна 

бачити з наведених даних, вектор-рейтинг альтернатив, розрахований за 

методом TOPSIS, абсолютно співпадає з тим, що було отримано в результаті 

оцінювання за методом SAW. 

Наступним методом, який було використано для ранжування 

альтернатив і, відповідно, визначення найбільш доцільної до реалізації на 

ринку косметичних продуктів, є PROMETHEE (Preference Ranking 

Organisation Method for Enrichment Evaluations), що полягає в попарному 

порівнянні альтернатив для кожного критерію. Оцінювання альтернатив – 

матрицю «рішень» з результатами експертного оцінювання альтернатив 

наведено в табл. 3.3, а попарне порівняння альтернатив у додатку B.  

У подальшому розраховані різниці між значеннями перетворюються через 

функцію пріоритетності в показники переваги, які дають змогу оцінити 

ступінь переваги однієї альтернативи над іншою за відповідним критерієм. 

Серед типових форм прояву функцій пріоритетності, які можна представити  

у виді узагальнених критеріїв, було обрано наступні: «звичайний» для 

критеріїв експортного потенціалу та конкурентної переваги, «уявлюваний 

критерій» для критеріїв вартості проєкту та періоду реалізації та «критерій  

з лінійною перевагою та областю індиферентності» для критеріїв залучення 

споживачів та екологічності проєкту (рис. 3.7).  

 

Рис. 3.7. Узагальнені критерії для визначення показників пріоритетності* 

*Джерело: складено за [59]. 
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У додатку Д наведено обчислені значення показників пріоритетності за 

кожним критерієм із урахуванням вагових коефіцієнтів кожного з них.  

( ) ( )
1

; ;
N

i j k k i j

k

Q A A w p A A
=

=        (3.12) 

У табл. 3.8 наведено результати розрахунків (3.12) Quatranking-

співвідношень, кожне з яких характеризує ступінь переваги того, що особа, 

яка приймає рішення, оцінює альтернативу Аi відносно альтернативи Аj. 

Таблиця 3.8 

Матриця Quatranking-співвідношень* 

Альтернативи 

В
ід

к
р

и
ті

 і
н

н
о

в
ац

ії
 т

а 

к
о

л
аб

о
р

ац
ії

 

П
р

о
єк

ти
 і

з 

за
б

ез
п

еч
ен

н
я
 

п
ер

со
н

ал
із

о
в
ан

о
го

 

сп
о

ж
и

в
ч

о
го

 д
о
св

ід
у
 

П
р

о
д

у
к
то

в
і 

ін
н

о
в
ац

ії
 

Р
о

зв
и

то
к
 е

л
ек

тр
о

н
н

о
ї 

та
 м

о
б

іл
ь
н

о
ї 

к
о

м
ер

ц
ії

 

П
р

о
єк

ти
 і

з 

за
б

ез
п

еч
ен

н
я
 с

та
л
о

го
 

р
о

зв
и

тк
у

 б
із

н
ес

у
 

 

Відкриті інновації та 

колаборації 
0 0,200 0,510 0,430 0,910 2,05 

Проєкти із забезпечення 

персоналізованого 

споживчого досвіду 

0,530 0 0,525 0,440 0,840 2,335 

Продуктові інновації 0,360 0,200 0 0,200 0,602 1,362 

Розвиток електронної та 

мобільної комерції 
0,320 0,520 0,621 0 0,910 2,371 

Проєкти із забезпечення 

сталого розвитку бізнесу 
0,090 0,160 0,320 0,090 0 0,660 

𝜙– 1,3 1,080 1,976 1,16 3,262  

*Джерело: розрахунки проведені автором. 

 

Для порівняння заданих альтернатив було використано правило (3.13), 

тобто альтернатива iA  переважає альтернативу jA  (𝐴𝑖 ≻ 𝐴𝑗), якщо справд-

жуються одночасно два співвідношення: 𝜙+(𝐴𝑖) > 𝜙+(𝐴𝑗) та 𝜙–(𝐴𝑖) < 𝜙+(𝐴𝑗), 

а у випадку, якщо одне із співвідношень не виконується, то альтернативи 

вважаються непорівнянними i jA A .  
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Попарно порівнюючи між собою альтернативи на основі даного 

правила, можна побудувати таблицю часткового порядку альтернатив, у якій 

відобразити переважність альтернатив (табл. 3.9). 

Таблиця 3.9 

Частковий порядок пріоритетності альтернатив* 
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Відкриті інновації та 

колаборації 
*** *** *** *** *** 

Проєкти із забезпечення 

персоналізованого 

споживчого досвіду 

𝐴1 ≺ 𝐴2 *** *** *** *** 

Продуктові інновації 𝐴1 ≻ 𝐴3 𝐴2 ≻ 𝐴3 *** *** *** 

Розвиток електронної та 

мобільної комерції 
𝐴1 ≺ 𝐴4 𝐴2 ≠ 𝐴4 𝐴3 ≺ 𝐴4 *** *** 

Проєкти із забезпечення 

сталого розвитку бізнесу 
𝐴1 ≻ 𝐴5 𝐴2 ≻ 𝐴5 𝐴3 ≻ 𝐴5 𝐴4 ≻ 𝐴5 *** 

*Джерело: розрахунки проведені автором. 

 

Одержані співвідношення можна зобразити у вигляді графа (рис. 3.8),  

в якому кожна з вершин відповідатиме альтернативі, дуга від альтернативи iA

до jA  означає перевагу альтернативи iA  до jA .  



 164 

 

Рис. 3.8. Граф відношення переважності альтернатив* 

*Джерело: розраховано автором. 

 

На основі аналізу побудованого графу можна зробити висновок, що 

найбільш пріоритетними є альтернативи «Персоналізований споживчий 

досвід» та «Розвиток електронної та мобільної комерції», які між собою є 

непорівняними. 

Отже, на рис. 3.9 представлено узагальнений вектор-рейтинг, який  

було отримано в результаті оцінювання стратегічних альтернатив для 

компаній «L’Oreal» та «LOUIS VUITTON», кожна з яких представляє декілька 

косметичних брендів на українському ринку, а також інших компаній, що 

функціонують на ринку косметичних продуктів в Україні.  

 

 

Рис. 3.9. Вектор-рейтинг альтернатив* 

*Джерело: розраховано автором. 
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Подібна методологія може застосовуватися не лише для підтримки 

управлінських рішень у питаннях альтернатив стратегічного рівня, але й може 

бути корисною для оцінки конкретних проєктів усередині компанії. Їх 

використання допомагає спрогнозувати потенційні вигоди, оцінити 

ефективність та оптимізувати бюджетні асигнування. Останні роки 

характеризуються надзвичайно високим рівнем турбулентності й 

невизначеності ринку, і, як наслідок, бюджетними обмеженнями, постійними 

змінами у стратегічних планах та адаптації до реалій та посиленням уваги до 

збільшення присутності брендів онлайн.  

Наведені розрахунки відображають ретельний процес відбору проєктів 

для подальшої реалізації українською дочірньою компанією міжнародного 

косметичного холдингу протягом 2021 року, проте залишається актуальною і 

застосовується для формування стратегічних планів на подальші роки. Для 

внутрішнього ринку методика багатокритерійного аналізу враховує ті самі 

критерії, що й наведені в роботі, за винятком виключення критерію 

«Експортний потенціал», оскільки всі запропоновані проєкти були орієнтовані 

виключно на український ринок. 

 

 

 

3.3. Цифрові інструменти вдосконалення управління процесами 

виведення на ринок нових косметичних продуктів 

 

У міру того, як розвиваються тенденції та поведінка споживачів, 

косметична галузь продовжує адаптуватися, використовуючи інновації та 

стратегії залучення споживачів, щоб зберегти траєкторію свого зростання. 

Актуальним трендом у галузі є розбудова компаніями та окремими брендами 

спільнот споживачів певних цінностей, які відповідають їх місії, а 

інклюзивність, ментальне і фізичне здоров’я та свобода у самовираженні стали 

ключовими акцентами, що сприяють встановленню і зміцненню зв'язків у цих 

спільнотах. Водночас споживачі стають активними учасниками діяльності 

компаній: вони діляться порадами, відгуками, самостійно створюють 
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навчальні матеріали, таким чином формуючи двосторонній діалог із брендами. 

Особливо сильно ця тенденція набула розвитку в період пандемії COVID-19, 

коли фізичний доступ до традиційних послуг краси був обмеженим, і саме 

спільноти надавали підтримку, коли споживачі не могли відвідувати звичні їм 

салони краси чи придбати потрібний продукт та зорієнтуватися у величезному 

виборі підчас стрімкого зростання онлайн-комерції на ринку косметичних 

продуктів. 

Унаслідок цього еволюціонував також інфлюенс-маркетинг – 

універсальні блогери з мільйонними аудиторіями вже не мають такого 

потужного впливу на аудиторію, як ті, що створюють автентичні зв'язки серед 

нішевої аудиторії. Так само набуло впливу використання відео для 

забезпечення інтерактивного досвіду – консультацій, «живих» демонстрацій, 

взаємодії в режимі реального часу та персоналізованих порад. 

Отже, ком'юніті-маркетинг (маркетинг спільнот) не є швидкоплинним 

трендом, це елемент трансформації всієї косметичної індустрії. Розвиваючи 

справжні зв'язки та обмін досвідом, бренди можуть будувати довготривалі 

відносини та просувати продукти чи послуги в постійно мінливому цифровому 

середовищі через сформовані довіру та емоційні зв'язки з клієнтами. 

Використовуючи ком'юніті-маркетинг, компанії задля формування 

лояльної аудиторії та потенційного збільшення продажів, надають  

пріоритет інклюзивності та різноманітності у своїх спільнотах задля сприяння 

створенню доброзичливого та підтримуючого середовища. Одним  

з інструментів із залучення спільноти та заохочення створення 

користувацького контенту є гейміфікація. Цей інструмент набуває 

популярності серед маркетинг-спеціалістів по всьому світу та широко 

впроваджується у стратегії просування, як універсальний спосіб перетворити 

звичайну взаємодію із брендом на захоплюючий, цікавий і корисний досвід 

для споживачів. Широкому впровадженню та ефективності гейміфікації, як 

елементу маркетингової стратегії, сприяють кілька факторів:  
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● Соціальна взаємодія. Гейміфіковані продукти використовують такі 

соціальні компоненти, як таблиці лідерів, виклики чи обмін досягненнями в 

соціальних спільнотах, найчастіше із публічним проявом у соціальних 

мережах. Саме соціальний аспект допомагає створювати спільноти навколо 

бренду і заохочує користувачів ділитися своїм досвідом, тим самим 

розширюючи охоплення маркетингових зусиль.  

● Більш ефективне навчання та утримання. Гейміфікація може бути 

ефективним інструментом для освіченості клієнтів про продукти або послуги 

компанії. Подаючи інформацію в ігровому форматі, компанії можуть 

покращити ступінь запам’ятовування необхідної інформації і, як наслідок, 

зробити досвід більш повним для користувачів, у тому числі зменшивши 

кількість негативних аспектів, що могли бути спричинені недостатнім 

ознайомленням із правилами або умовами застосування певних засобів. 

● Збір даних та персоналізація. Гейміфікація часто передбачає збір 

даних про користувачів через ігрову взаємодію. Ці дані є цінним підґрунтям 

для подальшого аналізу вподобань і поведінки, демографічних і соціальних 

аспектів профіля користувачів. Збираючи цю інформацію, бізнес може 

персоналізувати маркетингові кампанії та адаптувати пропозиції до 

конкретних сегментів клієнтів. 

● Підвищення залученості. Цей елемент є логічним продовженням 

вдало оброблених даних споживачів. Методи гейміфікації широко 

використовують елементи ігрового дизайну, на кшталт викликів, системи 

винагород та змагання, задля привернення та утримання уваги споживачів,  

яка в сучасних умовах цифрового середовища є досить розсіяною. Як наслідок, 

подібні тригери уваги стають необхідними елементами у просуванні 

продуктів. 

● Мобільна доступність. Поширеність смартфонів зробила 

гейміфікацію більш доступною як для споживача, так і для реалізації ігрових 

функцій компаніями. Веб-сайти, а зараз вже і мобільні додатки дають змогу 

охоплювати користувачів, де б вони не знаходилися.  
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● Мотивація та винагороди. Ігра за своєю суттю мотивує учасників 

досягати цілей через подолання певних труднощів. Запроваджуючи ігрові 

елементи в маркетингові стратегії, компанії використовують цей 

мотиваційний аспект, заохочуючи користувачів до здійснення покупки, участі 

в активностях бренду, тощо, пропонуючи певні винагороди. 

● Лояльність до бренду та довгострокова залученість. Згадані в 

попередньому пункті відчуття досягнення цілей та задоволення, пов'язане із 

цим, сприяє встановленню міцнішого зв'язку між споживачами та брендами. 

Це призводить до підвищення споживчої лояльності та стійкої, довгострокової 

залученості. 

● Звернення до різноманітної аудиторії. Ігри є елементом залучення 

для різних вікових груп та осіб із відмінними демографічними 

характеристиками. Використовуючи гейміфіковані елементи, компанії 

можуть звернутися до різноманітної аудиторії, роблячи свої кампанії більш 

інклюзивними або тестуючи гіпотези щодо цільової аудиторії для певних 

продуктів. 

● Інтерактивність. Гейміфікація надає можливість для інтерактивної 

реклами, через залучення користувачів до безпосередньої участі у взаємодії  

із брендом, а не пасивного споживання контенту.  

● Адаптивність до різних галузей. Гейміфікація є універсальною і 

може застосовуватися у широкому спектрі галузей. Така адаптивність робить 

її актуальним маркетинговим інструментом, що сприяє цікавим колабораціям, 

а інколи і проявам латерального маркетингу.  

Проте важливим буде наголосити, що гейміфікація не є безпосередньо 

грою чи змаганням, які можуть бути організовані компаніями з метою 

короткострокового привернення уваги споживачів. Йдеться про інструмент, 

який адаптує традиційні елементи просування в ігровий досвід, зокрема, 

спираючись на основні принципи гейм-дизайну: механіку, динаміку та емоції. 

Механіка – це інструкції, що визначають цілі та правила гри. Динаміка виникає 

в процесі залучення до гри та особливо проявляється у дотриманні 



 169 

міжособистісних результатів, саме тому про гейміфікацію найчастіше 

згадують у межах концепції маркетингу спільнот. Третім принципом є емоції – 

афективні стани, які виникають під час гри і формуються навколо того,  

як гравці ставляться до механіки та динаміки гри [170]. 

Гейміфікація, як явище, як ефективний метод підвищення мотивації та 

залучення, набула популярності серед науковців та практиків наприкінці  

2000-х років. Проте, так само як поширеними були прогнози, що гейміфікація 

стане широко поширеним маркетинговим явищем, негативні оцінки щодо 

реального впливу цього інструменту на досвід «гравців», а також на 

організації, які мають на меті його використовувати для покращення взаємодії 

зі споживачами, були також досить актуальними в науковому колі [169]. 

Водночас нині, після трансформації ринків унаслідок пандемії COVID-

19, беззаперечною є актуальність використання ігрових елементів у процесі 

просування, а актуальні теми для дискусії серед науковців знаходяться у 

площині взаємозв'язку між гейміфікацією і ранньою стадією інновацій для 

вирішення інноваційних проблем, наприклад, використання ігрових елементів 

та подібних інструментів у підтримці етапу генерування ідей для розробки 

нових концепцій продуктів [182]. За оцінками експертів підвищення уваги 

споживачів на 5% може призводити до збільшення прибутку від 25 до 95%. 

Саме тому гейміфікація виявляється актуальною тактикою для підвищення 

продажів, впізнаваності бренду та лояльності клієнтів. Негативні судження 

стосовно впливу впровадження ігрових елементів у професійне середовище 

обмежуються згадками про патерналізм у цифровому підштовхуванні,  

який призводить до умовного обмеження свободи вибору користувачів і, як 

наслідок, можливого радикального падіння показників залученості, а в 

подальшому, й лояльності [163; 182]. Саме тому важливо, щоб ігрові елементи,  

які використовуються у просуванні, дійсно заохочували необхідні сценарії 

поведінки споживача. Непродумана система гейміфікації може відволікати 

увагу споживачів від необхідних компанії пріоритетів, та спонукати їх до 
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буквальної гри без додаткових ефектів на взаємодію із брендом, що  

означатиме марні витрати часових та матеріальних ресурсів [98]. 

Тим не менш практики у своїх прогнозах щодо майбутніх трендів у сфері 

просування, стверджують, що рентабельність інвестицій у маркетинг 

лояльності зростає, а, отже, цей підхід стає більш актуальним, і основні 

зусилля компаній будуть більшою мірою зосереджені на збереженні та 

максимізації цінності поточних клієнтів, аніж на залученні нових. Окрім 

основних переваг, такий підхід дасть змогу ефективніше розпоряджатися 

маркетинговим бюджетом та оптимізувати витрати на залучення клієнтів. 

За даними щорічного звіту агенції OpenLoyalty [148], у 2024 році 

компанії зосереджуватимуть інвестиції на таких маркетингових елементах, як:  

− гейміфікація та ігрові механіки; 

− автоматизація маркетингу; 

− винагороди на основі досвіду. 

Проте у найближчі 2–3 роки, пріоритети можуть бути частково зміщені 

до трендів, що, як очікується, матимуть найбільший вплив, а саме:  

− винагороди на основі досвіду;  

− гейміфікація та ігрові механіки;  

−  предиктивна аналітика і предиктивна сегментація споживачів 

На рис. 3.10 зображено актуальні маркетингові тренди з позицій  

ступеня впливу на лояльність споживачів та ступеня необхідності у 

найшвидшому впровадженні даних технологій.  

Отож, гейміфікація – це використання елементів дизайну, характерних 

для ігор, у неігрових контекстах [174]. Такий підхід, орієнтований на людську 

мотивацію, бере елементи з ігор і застосовує їх до реальної діяльності. Часто 

системи, підходи до певної діяльності, зокрема розробки маркетингової 

стратегії, є функціонально-орієнтованими, у той час, як людино-орієнтований 

дизайн на засадах якого функціонують і принципи гейміфікації, вбачають 
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людину як емоційний елемент комплексу, і тому оптимізує їхні почуття, 

мотивацію та залученість.  

 

Рис. 3.10. Актуальні маркетингові тренди в 2024 році* 

*Джерело: складено автором на основі [148]. 

 

Експерт із гейміфікації та поведінкового дизайну Ю-кай Чоу (Yu-kai 

Chou) розробив підхід до гейміфікації, який назвав Octalysis [69] –

структуровану модель, яка охоплює вісім ключових драйверів гейміфікації як 

феномену. Генезис цього підходу був натхненний спостереженням, що 

задоволення, отримане майже від кожної гри, походить від її здатності 

резонувати із притаманними їй основними драйверами, тим самим 

стимулюючи до певних видів діяльності. Даний підхід наголошує на «дизайні, 

орієнтованому на людину», а не просто на функціональності, яка оптимізує 

людську мотивацію та залученість у систему.  

На рис. 3.11 проілюстровано основні фактори впливу на споживача за 

допомогою гейміфікації та їх ключові елементи.  
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Рис. 3.11. Основні складові гейміфікації як людино-орієнтованого підходу* 

*Джерело: складено автором на основі [69]. 

 

Відповідно до цього фреймворку Ю-кай Чоу виділяє вісім основних 

драйверів:  

− значущий сенс та покликання – основний драйвер, який стимулює 

залучення «гравця» через відчуття приналежності до чогось більшого; 

− розвиток і досягнення – драйвер, який спирається на прагнення 

людини до прогресу, конкуренції та подолання викликів;  

− розширення можливостей для творчості та зворотнього зв'язку –  

в даному випадку зворотній зв’язок є свого роду реакцією на творчий прояв 

користувача для підтримки подальшої активності;  

− елементи власності та володіння – є одним із найбільш 

маніпулятивних драйверів гейміфікації, бо спирається на тезу, що коли 

користувач має щось у володінні, він інтуїтивно буде намагатись прагнути до 
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збільшення та покращення статків, а в подальшому відчувати більшу 

причетність;  

− соціальний вплив і спорідненість (відчуття приналежності до 

групи)  – цей драйвер поєднує в собі і прямі соціальні відносини, що 

проявляються у конкуренції, товариських відносинах і наставництві, так і 

соціальних аспектах продуктів, які можуть виражатися в асоціаціях із певними 

соціальними емоціями;  

− дефіцит і нетерпіння – цей драйвер спирається на ідею того, що 

бажання до чогось посилюється в умовах нестачі та необхідності зачекати,  

а реалізовуватися може як у вигляді функцій, що відтерміновують необхідну 

дію, так і у формуванні обмежень на можливість приєднатися до спільноти;  

− втрата й уникнення – драйвер, що є логічним продовженням 

попереднього і працює та ідеї того, що обмеження в існуванні чогось у часі, 

стимулює користувачів до швидшої дії; 

− непередбачуваність і цікавість – цей драйвер покладено в основу 

азартних ігор та має схожу механіку, проте у контексті гейміфікації 

реалізується в нешкідливому бажанні дізнаватись про те, що закладено 

авторами далі.  

Отже, гейміфікацію як інструмент взаємодії зі споживачем, не можна 

вбачати як однозначний набір правил чи дій, а скоріше як систему, яка здатна 

адаптуватись відповідно до запиту – типу споживача або потреб компанії на 

момент включення ігрових елементів у стратегію просування. Так, наприклад, 

не всі випадки застосування гейміфікації заохочують споживачів саме до 

витрачання грошей. Деякі спортивні бренди створюють додатки, які 

заохочують користувачів до фізичної активності, спонукаючи їх до змін у 

стилі життя. У подальшому позитивні зміни в самопочутті, досягнення, нові 

товариші, які розділяють спільне захоплення, будуть асоціюватися у 

користувача саме із брендом, який розробив цей додаток і сприяв таким чином 

цим здобуткам, а в подальшому подібна асоціація чинитиме позитивний вплив 

на відкладений купівельний вибір споживача [98].  
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Для вибору необхідних та актуальних саме для ринку косметичних 

продуктів механізмів і метрик важливим є розгляд окремих практичних кейсів 

реалізації ігрових елементів в просуванні.  

У косметичній індустрії ключовими драйверами рішень споживачів є 

значущий сенс та покликання (проявляється через відчуття елітарності, 

особливості завдяки ексклюзивним клубам споживачів), розвиток і досягнення 

(через просування етапами програми лояльності), а також елементи власності 

та володіння (через можливість придбання окремих продуктів із 

персональними пропозиціями, бонусами чи знижками для членів клубу). Саме 

ці елементи в різних конфігураціях найчастіше застосовуються компаніями, 

що ведуть діяльність на ринку косметичних продуктів.  

Додаткові елементи, що спрямовані на розширення можливостей для 

творчості, на ринку косметичних продуктів найчастіше реалізується через 

додатки або соціальні мережі. Так, популярним є використання фільтрів, 

ефектів нафарбованого обличчя або онлайн-тестування продукції. Показовим 

прикладом колаборації є співпраця L'Oréal зі Snap Camera – додатку, який  

дає змогу користувачам використовувати брендовані фільтри під час онлайн-

конференцій та дзвінків, а також створювати і поширювати власні фільтри. 

Підчас цього партнерства 10 брендів L'Oréal були представлені у вигляді 

адаптованих фільтрів.  

Прикладом гейміфікованого шопінгу також є створення нових 

продуктів, пов’язаних з емоційними тригерами споживачів. Так, бренд MAC 

декілька років поспіль випускає колекції, присвячені мобільним іграм, 

кінострічкам тощо. Кожен із продуктів, представлених у колекції, відповідає 

персонажам гри чи фільму, що уможливлює персоніфіковані асоціації для 

споживачів.  

Sephora – найбільший представник косметичного ритейлу використовує 

повний комплекс інструментарію гейміфікації. Одним із таких елементів була 

маркетингова кампанія, спрямована на задоволення частого запиту від 

споживачів «занадто великий вибір, щоб легко і влучно обрати необхідний 

товар». Для того, щоб спростити процес вибору серед сотень косметичних 

продуктів, Sephora розробили окрему маркетингову кампанію в межах  
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уже існуючих додатку та сайту компанії. Суть полягала в тому, що клієнти 

Sephora мали проводити пальцем вправо або ж уліво залежно від уподобання 

продукту, на зразок механіки, що є звичною для додатків для знайомств.  

У результаті система пропонувала скорочений набір продуктів, що був би 

максимально персоналізований під запит користувача. Це залучення ігрових 

елементів дало змогу забезпечити більш комфортний досвід здійснення 

покупки споживачем, зібрати більше персоналізованих даних щодо вподобань 

клієнтів мережі та навіть залучити додаткову аудиторію, яку привабив 

безпосередньо механізм здійснення покупки.  

На українському ринку косметичних продуктів гейміфікація існує 

виключно у форматі класичних систем лояльності, які більшою мірою є 

звичними для користувачів. У той час як компанії-представники ринків 

продуктового ритейлу, пасажирських перевезень, банківських послуг активно 

проваджують гейміфіковані системи просування продуктів і демонструють 

результативність таких кампаній.  

Тому для українських косметичних компаній було розроблено модель 

гейміфікації та цифровізації досвіду споживача з метою підвищення 

впізнаваності продукту, лояльності та залучення споживача і, як наслідок, 

сприянню глибшому зв’язку між споживачем та представленими продуктами. 

Розроблену модель було адаптовано для «Лореаль Україна» – компанії-

представника глобального косметичного холдингу.  

Запропоновані рекомендації щодо використання моделі передбачають 

можливість її подальшої адаптації до актуальних для конкретного 

підприємства маркетингових кампаній відповідно до специфіки та масштабів 

проєкту із виведення нового продукту на ринок. Додатково було розроблено 

декілька конфігурацій моделі:  

● Гейміфікація досвіду споживача в процесі придбання конкретного 

продукту – в такому випадку сайт та мобільний додаток розробляються у 

простіших елементах та забезпечують реалізацію короткострокових цілей. 

● Гейміфікація досвіду споживача для асортименту продуктів – даний 

варіант було запропоновано як найоптимальніший, у такому випадку 

розробляється веб-сайт та мобільний додаток, наповнення яких буде 
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оновлюватись на регулярній основі та відповідатиме поточним цілям і 

завданням стратегії бренду щодо нових продуктів. Споживач не 

потребуватиме оновлювати програмне забезпечення, що суттєво 

спрощуватиме процес залучення його до «гри». 

● Партнерські розробки в колаборації із представниками ритейлу. 

Даний підхід дасть змогу залучити більшу кількість споживачів, проте скоріш 

за все досягти домовленостей на умовах ексклюзивного представлення лише 

брендів, які є в портфелі компанії, буде достатньо важко і це потребуватиме 

значних інвестицій у дане партнерство.  

Далі наведено основні складові моделі, які є основою для всіх типів 

конфігурацій: 

Програма лояльності. Не дивлячись на те, що програма лояльності 

згадувалась у роботі як тривіальний інструмент, вона слугує основою, до якої 

додаватимуться окремі ігрові елементи. Це забезпечує адаптивність моделі. 

Розроблена програма лояльності складається із трьох рівнів: бронзового, 

срібного та золотого. У подальшому назви рівнів можна замінити відповідно 

до ситуативних приводів або нових продуктів, які плануються до виведення. 

Подібний елемент посилюватиме освіченість споживачів про новинки брендів 

і провокуватиме певне умовне рейтингування продуктів: наприклад, продукт, 

що відповідатиме найвищому рівню позиціонуватиметься як той, що 

першочергово заслуговує на увагу споживача. Приєднання до програми є 

безкоштовним, а перехід на наступний рівень відбувається при здійсненні 

покупок від певної суми за певний період;  

Челенджі. Цей ігровий елемент містить завдання для користувачів 

додатку чи сайту та є доступними для всіх рівнів членства. Не всі челенджі 

пов’язані з покупкою: це можуть бути завдання на кшталт підписки на 

розсилку сповіщень чи електронних листів, запрошення друзів, тестування 

нових функцій додатку, як, наприклад, підбір засобів онлайн із залученням 

технологій доповненої реальності. Водночас це можуть бути завдання, які 

прямо чи опосередковано стимулюють споживача до певної покупки – 

тестування новинок, випробовування нових методів доставки, додавання 

безкоштовних пробників до онлайн-замовлень тощо. 
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Винагороди. За кожне виконане завдання, учасники отримають бали,  

а також додаткові бали за виконання групи завдань. Бали також можуть 

нараховуватися за надання певної персональної інформації, як, наприклад, 

даних про день народження або проходження анкетування стосовно 

вподобань. Отримані бали можна трансформувати у знижки на наступні 

покупки, зразки продукції, унікальні призи від брендів, які можна отримати 

включно таким способом без можливості окремого їх придбання або інші 

винагороди. Під час виведення на ринок нового продукту окремою активацією 

може бути додавання мультиплікатора на всі «кошики» із цим продуктом. 

Подальшою перспективою розвитку цього елементу є створення онлайн-

маркету, який виконуватиме ту ж саму функцію, проте буде більш влучно 

позиціонувати специфіку саме косметичної індустрії та виокремлювати 

додаток або сайт від вже звичного інтерфейсу обміну балів на бонуси у 

додатках підприємств інших індустрій. Формат онлайн-маркету дасть змогу 

також залучати до співпраці інфлюенсерів, бренди, цінності яких корелюють 

з актуальними для продукту, на якому робиться акцент, і навіть громадськими 

організаціями задля залучення більшої аудиторії. 

Доступ до ексклюзивних заходів. Запрошення на ексклюзивні заходи 

створюють відчуття привілеїв та приналежності серед лояльних клієнтів. 

Бренди можуть як самостійно організовувати спеціальні заходи, презентації 

нових продуктів у ранньому доступі, навчальні семінари, тематичні вечірки, 

так і забезпечувати ексклюзивний досвід виключно для представників верхніх 

персентилів рейтингу «гравців», у програмі лояльності. Ці запрошення 

слугують відчутним проявом вдячності за лояльність клієнтів, сприяючи 

глибшому зв'язку між брендом та його прихильниками. Такий індивідуальний 

підхід викликає відчуття престижу та важливості. Клієнти відчувають, що їх 

цінують, визнають їхню лояльність, і що вони є частиною елітної спільноти. 

Цей позитивний емоційний зв'язок може значно підвищити лояльність до 

бренду та задоволеність клієнтів. Крім того, ці обмежені в кількості учасників 

заходи надають брендам унікальну платформу для демонстрації нових 

продуктів, послуг або інновацій безпосередньо своїм найвідданішим клієнтам. 

Ця ексклюзивна аудиторія стає цінною фокус-групою, забезпечуючи негайний 
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зворотній зв’язок і допомагаючи бренду доопрацювати свої пропозиції на 

основі вподобань своїх найвідданіших споживачів. Соціальні мережі також 

відіграють вирішальне значення у посиленні впливу цих подій, бо клієнти 

часто діляться своїм ексклюзивним досвідом онлайн, таким чином 

приваблюючи увагу потенційних споживачів не тільки до безпосередньо 

продукту, але й участі в системі лояльності.   

Доступ до онлайн-спільноти. Ця функція виходить за межі традиційних 

винагород за лояльність і має на меті сприяння прямому спілкуванню 

споживачів, можливість ділитися досвідом, відгуками, створювати власний 

контент, присвячений продуктам чи цінностям бренду. Окрім того, що це 

зміцнює зв’язок між брендом та споживачами, такі спільноти провокують в 

останніх бажання стати «адвокатами» бренду у своєму соціальному колі. 

Онлайн-спільнота також слугує платформою для раннього доступу до 

інформації, продажів нових продуктів та ексклюзивних промоакцій. Це є 

потужним стимулом для споживачів залишатися лояльними, а компанія 

отримує змогу збирати актуальну інформацію безпосередньо від цільової 

аудиторії. Додатково інформацію для розробки продуктів, маркетингових 

стратегій та загального вдосконалення, експерти можуть збирати 

безпосередньо із відгуків, якими обмінюються учасники спільноти.  

Індивідуальні рекомендації щодо продуктів. Суть цієї функції полягає в 

її здатності пропонувати індивідуальні рекомендації щодо продуктів, 

пристосовані до вподобань, історії покупок та поведінки кожного споживача. 

Використовуючи складні алгоритми та аналітику даних, бренди можуть 

створювати добірку продуктів, які відповідають унікальним смакам і потребам 

своїх лояльних клієнтів. Такий персоналізований підхід виходить за межі 

загальної системи бонусів, таким чином даючи змогу клієнтам відчути, що їх 

справді розуміють і цінують. 

Застосування технологій доповненої реальності для тестування 

продуктів онлайн. Технології доповненої реальності виводять цю концепцію 

на новий рівень, даючи споживачам змогу протестувати продукти перед 

покупкою. До того ж цей досвід є інтерактивним, оскільки споживачі беруть 
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участь у новому та футуристичному способі дослідження та вибору продуктів, 

а ефект занурення спрощує процес рішення про здійснення покупки. 

На рис. 3.12 наведено елементи гейміфікації досвіду споживача для  

ТОВ «Лореаль Україна», зі схематичним зображенням розподілу ігрових 

елементів за рівнями системи лояльності. 

 

 

 

Рис. 3.12. Дефрагментація складових елементів гейміфікації досвіду 

споживача за рівнями системи лояльності * 

*Джерело: розроблено автором.  
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Отже, підсумовуючи можна стверджувати, що на ринку електронної 

комерції більшість класичних програм лояльності зосереджено виключно на 

транзакційних програмах лояльності, де бали дорівнюють призам, а учасники 

отримують доступ до знижок або бонусів. Проте у контексті сучасного 

середовища, успіх програми лояльності полягатиме в акценті на гейміфікацію 

через те, що такий підхід спирається на відчуття приналежності до спільноти 

та емоційні чинники. 

Розроблена для ТОВ «Лореаль Україна» модель гейміфікації досвіду 

споживача саме через використання емоційних важелів зумовлює зростання 

залученості споживачів та сприяє їх лояльності. Важливим буде наголосити, 

що подібні моделі є особливо актуальними саме для ринку косметичних 

продуктів, через короткий життєвий цикл продукту, а, отже, відсутня 

необхідність постійного відстежування динаміки та стимулювання повторних 

покупок, оскільки саме програма лояльності заохочує споживачів до цього. 

Розроблена модель поєднує в собі персоналізацію, технології та залучення 

споживачів, для створення динамічного і корисного досвіду для лояльних 

клієнтів, сприяючи більш глибокому зв’язку між брендом і його клієнтами у 

цьому процесі. Оскільки технології продовжують розвиватися, такі функції, 

ймовірно, відіграватимуть дедалі важливішу роль у формуванні майбутніх 

стратегій лояльності клієнтів. До того ж кожна із функцій описана окремо, що 

дає змогу компанії впроваджувати цю систему поступово, враховуючи вимогу 

щодо часу та обмеження за ресурсами. 

Окремою метою застосування цієї моделі є сприяння більшій 

обізнаності споживачів, а також диверсифікації їх досвіду, тобто 

стимулювання до здійснення покупок як онлайн, так і у фізичних точках 

продажів. Також перевагою розробленої моделі гейміфікованого досвіду 

споживача є розбудова спільноти, зокрема із залученням покоління 

центеніалів, для яких інтерактивний досвід відіграє ключову роль, особистих 

стосунків і – що є особливо важливим – швидкої адаптації до змін у споживчих 

вподобаннях та динаміки ринку.  
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Висновки до розділу 3 

За результатами проведених у третьому розділі досліджень зроблено 

такі висновки:  

1.  Охарактеризовано специфіку виведення на ринок нових продуктів 

для основних суб‘єктів господарювання на українському ринку косметичних 

продуктів, кожен з яких має унікальну специфіку розробки або адаптації 

глобальних стратегій до місцевих ринків, проведенні конкурентного аналізу, 

маркетингової діяльності та управлінні іншими аспектами. Показано 

можливості використання сучасних методів прогнозування часових рядів для 

прогнозування продажів косметичної продукції. Аналіз часових рядів має 

вирішальне значення для прийняття обґрунтованих рішень у різних сферах і 

дає цінну інформацію про поведінку системи у часі. Для точних прогнозів і 

кращого розуміння складних даних часових рядів доцільно використовувати 

передові методи, зокрема моделі машинного навчання. Розкрито перспективи 

і наголошено на актуальності застосування машинного навчання в оптимізації 

низки процесів, зокрема прогнозуванні попиту, аналізі трендів, оптимізації 

ланцюжка поставок, аналізі соціальних мереж, динамічному ціноутворенні, 

маркетинговому плануванні, сегментації клієнтів та інтеграції зворотного 

зв'язку. Представлено результати прогнозування попиту для чотирьох 

категорій продуктів ТОВ «Б‘ЮТІКУЛ» із використанням моделей аналізу 

часових рядів ARIMA та Facebook Prophet та надано рекомендації для 

маркетингового та аналітичного відділів компанії щодо оптимізації стратегії 

компанії.  

2.  Констатовано, що культура інновацій відіграє ключову роль у 

формуванні косметичної індустрії, оскільки компанії постійно інвестують у 

дослідження й розробки. Водночас наголошено, що на динамічному ринку 

косметичних продуктів окремі компанії досягають різного рівня успіху 

залежно від своїх стратегій, обсягів інвестицій, асортименту, позиціонування 

на ринку та фінансового стану. Встановлено, що інтенсивна конкуренція в 

косметичній галузі призвела до поляризації можливостей для інновацій, 
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надавши їй олігополістичних ознак. Зокрема, малі та середні підприємства 

стикаються із проблемами обмеженості ресурсів, що змушує їх стратегічно 

обирати окремі проєкти, щоб залишатися конкурентоспроможними. 

Проведено аналіз із використанням багатокритеріальних методів з метою 

пошуку найкращої можливості для інвестування в інноваційні проєкти ринку 

косметичних продуктів. Даний аналіз забезпечив зменшення впливу 

упередженого людського фактору на процес прийняття управлінських рішень 

у сучасних ринкових умовах: мінливості, нестабільності. Обґрунтовано, що 

проєкти, спрямовані на розвиток мобільної та електронної комерції та 

персоналізований споживчий досвід переважають над іншими варіантами.  

3.  З’ясовано, що гейміфікація набуває ознак актуального 

маркетингового інструменту, який відповідає вимогам цифрового 

економічного середовища, завдяки своїй здатності підвищувати залученість, 

мотивувати користувачів, покращувати освіченість і формувати лояльність до 

бренду в умовах зростаючої конкуренції та необхідності цифрового 

маркетингу. Запропонована авторська модель гейміфікації включає: три рівні 

програми лояльності, кожен з яких надає різні переваги для учасників; 

безкоштовні подарунки для учасників; винагороди, які можна трансформувати 

в бали і використати у подальшому; доступ до онлайн-маркету, де вони 

можуть використовувати свої бали для отримання зразків продукції та інших 

винагород; запрошення на ексклюзивні заходи, призначені лише для 

учасників, такі як випуск продуктів у ранньому доступі, навчальні семінари 

тощо; індивідуальні рекомендації щодо продуктів; доступ до онлайн-

спільноти; тестування продуктів за допомогою механіки доповненої 

реальності. 

Основні результати розділу опубліковано в авторських наукових працях: 

[22], [24], [25], [26], [193], [194], [195], [197], [198]. 
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ВИСНОВКИ 

 

У дисертаційній роботі розвинуто теоретичні положення та розроблено 

практичні рекомендації щодо вдосконалення управління процесами виведення 

на ринок нових косметичних продуктів на засадах використання сучасних 

цифрових інструментів. Досягнуті результати дають підстави сформулювати 

наступні висновки, що відображають вирішення відповідних наукових завдань 

дослідження:  

1.  Розкрито сутність і теоретичні підходи до управління процесами 

виведення на ринок нових косметичних продуктів, з’ясовано необхідність 

нових розробок у висвітленні та розумінні таких процесів. Виявлено відсутність 

логічної послідовності в існуючій теоретичній базі, а також наголошено на 

наявності термінологічної невизначеності та суттєво відмінних тлумачень 

ключових понять. Охарактеризовано еволюцію поглядів на впровадження 

нових продуктів. Зазначено, що сучасне розуміння цих процесів має враховувати 

природу продукту, особливості бізнесу і технологічний прогрес. Підкреслено, 

що для управлінців та спеціалістів різних відділів важливий доступ до кращих 

практик, конкурентного досвіду та аналізу ринку, що вимагає збалансованості 

теоретичних знань та відповідних практичних навичок. Удосконалено модель 

управління розробкою і виведенням на ринок нових косметичних продуктів 

через відображення поетапних контрольних точок та врахування 

особливостей управлінської комунікації на кожному з етапів. Відзначено 

необхідність у гнучкості процесів та розумінні нелінійності процесів для 

ефективного врахування складності реальних ринкових сценаріїв. 

2.  Визначено й узагальнено глобальні та національні фактори впливу на 

результативність управління процесами виведення на ринок нових 

косметичних продуктів. Актуалізовано необхідність комплексного та 

структурного підходу до оцінювання впливу факторів на результативність 

управління процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів, 

відзначаючи важливість розгляду їх саме в комплексі, а не як окремі елементи. 
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Детально розглянуто нові тенденції, які є найбільш актуальними для  

ринку косметичних засобів, зокрема зростаючі вимоги споживачів до 

персоналізованого досвіду, розвиток електронної та мобільної комерції, вплив 

етичних та сталих практик на формування споживчих вподобань та підтримку 

брендів, які підкреслюють прозорість, екологічну відповідальність та етичну 

поведінку, а також вплив велнес-тренду, який створює нові ринкові 

можливості. Показано шляхи трансформації існуючих стратегій задля 

врахування динаміки ринку косметичних продуктів та змін у поведінкових 

патернах споживачів та їх запитах. Наголошено на необхідності інтеграції 

технологій, обробці великих обсягів даних задля отримання детальної 

аналітики, використання багатоканальних стратегій для підвищення 

задоволеності, лояльності та залученості клієнтів. Удосконалено процедури 

взаємодії зі споживачем нових косметичних продуктів з урахуванням 

омніканального підходу, що забезпечує адекватну реалізацію 

персоніфікованого досвіду споживача, інтегрує онлайн та офлайн зусилля 

компаній і, зокрема, сприяє підвищенню лояльності покупця. 

3.  Досліджено специфіку використання цифрового інструментарію 

управління процесами виведення на ринок нових косметичних продуктів, як 

необхідної ланки оптимізації процесів, що сприяє більшій ефективності 

реалізації кожного з етапів. Наголошено, що успішний запуск продукту в 

сучасних ринкових реаліях комплексно залежить не лише від його новизни,  

але й професійної інтеграції цифрових технологій на кожному етапі процесу 

запуску продукту. Підкреслено важливість ґрунтовного управлінського 

аналізу в прийнятті рішення про вибір коректної комбінації інструментів, їх 

ефективного використання та узгодження з метою як окремої маркетингової 

кампанії, так й організації загалом. 

4.  Проаналізовано загальний стан і тенденції розвитку світового ринку 

косметичних продуктів, що відзначився стійкістю та здатністю адаптуватися 

до викликів, спричинених пандемією COVID-19, у контексті цифровізації 

взаємодії зі споживачами. З'ясовано, що трансформації у споживчій поведінці, 
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зумовлені кризою, визначили нові тенденції в косметичній індустрії, що 

призвело до швидкого розвитку омніканального підходу на ринку 

косметичних продуктів. Розкрито трансформаційний вплив та багатогранне 

значення інновацій на підсумкові результати діяльності компаній на ринку 

косметичних продуктів. Актуалізовано необхідність використання інновацій 

як каталізатору сталого зростання та конкурентоспроможності в умовах 

ринку, який постійно змінюється. Підкреслено, що незважаючи на виклики, 

пов'язані з концентрацією влади серед найбільших гравців ринку, це водночас 

стимулює інноваційний розвиток галузі. 

5.  Висвітлено сучасну практику і ключові проблеми управління 

процесами виведення нових косметичних продуктів на національні ринки. 

Розкрито та уточнено, як стратегії компаній-гравців ринку адаптуються на 

місцевому рівні, враховуючи регіональні особливості та глобальні тенденції 

для визначення нішевих ринків, пропонування унікальних продуктів та 

інновацій для задоволення мінливих потреб споживачів. Показано 

необхідність урахування світових тенденцій при виведенні продуктів на ринок 

для мінімізації ризику втрати актуальності продукту і, відповідно, цікавості 

споживачів до нього, шляхом адаптації продуктів до мінливих вподобань 

споживачів і забезпечення їхньої задоволеності та лояльності. Водночас 

наголошено на необхідності відмовитись від наслідування тенденцій 

суміжних ринків, а також забезпеченні стратегічного підходу до вирішення 

постійної проблеми недостатньої інформації в галузі. Обґрунтувано 

доцільність застосування системи підтримки прийняття рішень у 

прогнозуванні продажів, яка розширює своє значення за межі великих 

корпорацій та охоплює специфіку діяльності компаній малого і середнього 

типу, що дає змогу долати виклики, пов’язані з асиметрією інформації. 

6.  Розкрито управлінські проблеми, які виникають при виведенні на 

ринок нових косметичних продуктів, та акцентовано на важливості 

інноваційного розвитку, клієнтоорієнтованого підходу та ретельного 

планування для успішного подолання цих викликів. 
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Представлено опис унікальних рис українського ринку косметичних 

продуктів, його стійкості та особливостей впливу регіональної кластеризації. 

Відзначено зміни у кластеризації ринку України, яка тепер є частиною 

європейських кластерів, що вимагає перегляду стратегічних взаємовідносин 

для ефективного виведення косметичної продукції на ринок. 

Використано інструментарій аналізу цільової аудиторії споживачів 

косметичних продуктів, який ґрунтується на впровадженні алгоритмів 

машинного навчання у процес кластеризації типів споживачів та їх подальшої 

ідентифікації, що уможливлює підвищення ефективності маркетингових 

стратегій. Проаналізовано дані, отримані під час опитування серед українських 

споживачів косметичних продуктів, що дало змогу отримати глибше уявлення 

про їх поведінку, зокрема результати дослідження детально визначають або 

частково підтверджують гіпотези, пов'язані із чутливістю попиту до змін у 

ціні, впливом пандемії COVID-19, соціальних мереж та велнес-вподобань. 

7.  У дослідженні визначено основні типи суб'єктів господарювання, що 

працюють на українському ринку косметики, зокрема: дочірні підприємства 

корпорацій, офіційні дистриб'ютори та виробники косметичної продукції. 

Охарактеризовано різні ролі, специфіку ведення діяльності та управління 

різними аспектами процесів виведення на ринок нових косметичних продуктів. 

Підкреслено універсальну актуальність прогнозування та маркетингової 

підтримки для всіх типів компаній на ринку косметичних продуктів.  

Актуалізовано необхідність дедалі ширшого застосування штучного 

інтелекту та машинного навчання у косметичній промисловості. 

Удосконалено механізм прийняття управлінських рішень на етапі 

прогнозуванні попиту на новий косметичний продукт через застосування 

моделей прогнозування, ARIMA та Facebook Prophet, у прогнозуванні 

продажів різних категорій косметичної продукції. Таким чином вирішено 

нагальну проблему дефіциту інформації та надано практичні рекомендації для 

ТОВ "Б’ЮТІКУЛ" щодо розуміння сезонності, оптимальних періодів для 

планування поставок та проведення цільових маркетингових кампаній.  
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8.  Висвітлено ключове значення культури інновацій у розвитку 

глобального ринку косметичних продуктів, зокрема наголошено на 

необхідності впровадження інновацій всіма учасниками ринку незалежно від 

їх розмірів, фінансового стану, інвестиційних можливостей. Водночас 

підкреслено, що малі та середні підприємства стикаються із проблемами 

обмеженості ресурсів, що змушує їх стратегічно обирати окремі проєкти, щоб 

залишатися конкурентоспроможними. З метою підвищення ефективності 

прийняття управлінських рішень щодо визначення найкращих альтернатив 

для інвестування в інноваційні проєкти, зменшення впливу упередженого 

людського фактору під час відбору стратегічних альтернатив у процесі 

виведення на ринок нових косметичних продуктів, застосовано методологію 

багатокритерійного аналізу, зокрема методи SAW, PROMETHEE та TOPSIS. 

Обґрунтовано, що проєкти, спрямовані на розвиток мобільної та електронної 

комерції та персоналізований споживчий досвід переважають над іншими 

обраними експертною групою варіантами. 

9.  Визначено актуальність використання цифрових інструментів у 

вдосконаленні управління процесами виведення на ринок нових косметичних 

продуктів, а також описано специфіку маркетингу спільнот, як елемента 

трансформації ринку. Відповідно розроблено модель гейміфікації та 

цифровізації досвіду споживача під час виведення на ринок нових косметичних 

продуктів, яка використовує синергію між принципами гейміфікації та 

цифровими технологіями для оптимізації споживчого досвіду. Запропонована 

оригінальна модель гейміфікації включає три рівні програми лояльності, які 

пропонують різні переваги для учасників, а також додаткові елементи 

залучення споживачів, кожен з яких сприяє підвищенню впізнаваності 

продукту та лояльності споживача. Розкрито специфіку застосування ігрових 

елементів, таких як системи винагород, змагання та інтерактивний контент 

задля формування комплексного підходу, що посилює залученість 

споживачів, стимулює стійкий інтерес і сприяє глибшому зв'язку між 

споживачами та представленими продуктами. 
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А+ 0,09 0,16 0,04 0,08 0,07 0,08  

А
–
 0,15 0,10 0,03 0,05 0,03 0,14  

max ( )
2

1 1iu u+−  ( )
2

2 2iu u+−  ( )
2

3 3iu u+−   ( )
2

4 4iu u+−   ( )
2

5 5iu u+−   ( )
2

6 6iu u+−   𝑺𝒊
+ 

Відкриті інновації 

та колаборації 
0,0060 0,0004 0,0000 0,0001 0,0015 0,0035 0,107 

Проєкти із 

забезпечення 

персоналізованого 

споживчого 

досвіду 

0,0000 0,0001 0,0002 0,0008 0,0010 0,0000 0,045 

Продуктові 

інновації 
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комерції 
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Проєкти із 

забезпечення 

сталого розвитку 

бізнесу 

0,0356 0,0029 0,0001 0,0013 0,0000 0,0298 0,264 
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Продовження додатку Б   
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2

5 5iu u−−   ( )
2

6 6iu u−−   𝑺𝒊
− 

Відкриті інновації 

та колаборації 
0,0123 0,0012 0,0002 0,0008 0,0000 0,0129 0,165 

Проєкти із 

забезпечення 

персоналізованого 

споживчого 

досвіду 
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Продуктові 

інновації 
0,0042 0,0008 0,0001 0,0013 0,0000 0,0005 0,083 
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електронної та 

мобільної 

комерції 
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Проєкти із 

забезпечення 

сталого розвитку 

бізнесу 

0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0015 0,0000 0,039 

*Джерело: розрахунки проведені автором. 
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A1A2 –220 –4,5 26,8 19,3 –10,1 –5,5 

A1A3 100 3,3 7 –7,5 –0,6 6 

A1A4 –120 –9,4 12,1 5,3 –24,9 –2 

A1A5 200 18,4 21,7 29 –43,8 7 

A2A1 220 4,5 –26,8 –19,3 10,1 5,5 

A2A3 320 7,8 –19,8 –26,8 9,5 11,5 

A2A4 100 –4,9 –14,7 –14 –14,8 3,5 

A2A5 420 22,9 –5,1 9,7 –33,7 12,5 

A3A1 –100 –3,3 –7 7,5 0,6 –6 

A3A2 –320 –7,8 19,8 26,8 –9,5 –11,5 

A3A4 –220 –12,7 5,1 12,8 –24,3 –8 

A3A5 100 15,1 14,7 36,5 –43,2 1 
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A5A1 –200 –18,4 –21,7 –29 43,8 –7 

A5A2 –420 –22,9 5,1 –9,7 33,7 –12,5 

A5A3 –100 –15,1 –14,7 –36,5 43,2 –1 

A5A4 –320 –27,8 –9,6 –23,7 18,9 –9 

*Джерело: опитування та розрахунки проведені автором. 
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Q
ij
 

w 0,23 0,27 0,07 0,13 0,09 0,21  

A1A2 0,000 0,000 0,070 0,130 0,000 0,000 0,200 

A1A3 0,230 0,000 0,070 0,000 0,000 0,210 0,510 

A1A4 0,230 0,000 0,070 0,130 0,000 0,000 0,430 

A1A5 0,230 0,270 0,070 0,130 0,000 0,210 0,910 

A2A1 0,230 0,000 0,000 0,000 0,090 0,210 0,530 

A2A3 0,230 0,000 0,000 0,000 0,085 0,210 0,525 

A2A4 0,230 0,000 0,000 0,000 0,000 0,210 0,440 

A2A5 0,230 0,270 0,000 0,130 0,000 0,210 0,840 

A3A1 0,230 0,000 0,000 0,130 0,000 0,000 0,360 

A3A2 0,000 0,000 0,070 0,130 0,000 0,000 0,200 

A3A4 0,000 0,000 0,070 0,130 0,000 0,000 0,200 

A3A5 0,230 0,172 0,070 0,130 0,000 0,000 0,602 

A4A1 0,230 0,000 0,000 0,000 0,090 0,000 0,320 

A4A2 0,230 0,000 0,070 0,130 0,090 0,000 0,520 

A4A3 0,230 0,091 0,000 0,000 0,090 0,210 0,621 

A4A5 0,230 0,270 0,070 0,130 0,000 0,210 0,910 

A5A1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,090 0,000 0,090 

A5A2 0,000 0,000 0,070 0,000 0,090 0,000 0,160 

A5A3 0,230 0,000 0,000 0,000 0,090 0,000 0,320 

A5A4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,090 0,000 0,090 

*Джерело: опитування та розрахунки проведені автором. 
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Апробація матеріалів дисертації 

 

Основні теоретичні та практичні висновки і рекомендації проведеного 

дослідження доповідались та обговорювались на 11-ти міжнародних і 

всеукраїнських наукових та науково-практичних конференціях: 

1.   X Міжнародна науково-практична Інтернет-конференція «Сучасні 

інноваційно-інвестиційні механізми розвитку національної економіки  

в умовах євроінтеграції» (м. Полтава, 09 листопада 2023 р.).  

2.   XXI Міжнародна науково-практична конференція студентів, 

аспірантів та молодих вчених «Шевченківська весна 2023. Повоєнне 

відновлення економіки України: проблеми та перспективи», секція 

«Трансформаційні процеси та інноваційний розвиток менеджменту в умовах 

війни та нестабільної економіки» (м. Київ, 29–31 березня 2023 р.).  

3.   І Міжнародна науково-практична конференція Таврійського 

національного університету до 160-ї річниці від дня народження 

В. І. Вернадського (м. Київ, 16–17 березня 2023 р.).  

4.   Міжнародна економічна конференція в Сібіу «IECS 2022» (м. Сібіу, 

Румунія, 28–29 жовтня 2022 р.).  

5.   ХX Міжнародна науково-практична конференція 

«Конкурентоспроможність національної економіки» (м. Київ, 20–21 жовтня 

2022 р.).  

6.   XX Міжнародна науково-практична конференція студентів, 

аспірантів та молодих вчених «Шевченківська весна 2022. Цифрова 

трансформація економіки в умовах COVID-19», секція «Менеджмент у 

цифрову епоху: виклики трансформацій і можливості розвитку» (м. Київ, 

2022 р.).  

7.   Всеукраїнська науково-практична конференція «Актуальні питання 

економіки в контексті глобальних викликів» (м. Львів, 29 січня 2022 р.).  

8.   ІІ Міжнародний форум «Економіка. Фінанси. Бізнес. Управління 

(EFBM 2.0). Зміни. Адаптація. Нова економіка», дослідницька секція 
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«Розвиток менеджменту інноваційної та інвестиційної діяльності у ХХІ 

столітті» (м. Київ, 28 вересня–01 жовтня 2021 р.).  

9.   XI Міжнародна конференція «Advanced Computer Information 

Technologies», ACIT (м. Деггендорф, Німеччина, 15–17 вересня 2021 р.).  

10.   XIX Міжнародна науково-практична конференція студентів, 

аспірантів та молодих вчених «Шевченківська весна 2021. На шляху до 

сталого розвитку» (м. Київ, 18–19 березня 2021 р.).  

11.   VII Всеукраїнська науково-практична конференція студентів, 

аспірантів та молодих вчених «Об’єднані наукою: перспективи 

міждисциплінарних досліджень» (м. Київ, 12–13 листопада 2020 р.). 


