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В статті акцентовано на особливостях розвитку бізнесу в сфері послуг, відмітною ознакою якого є доволі 

високий рівень персоналізації у роботі з цільовою аудиторією. Зазначено, що це потребує кваліфікованого формування 

маркетингової стратегії для реалізації завдань сегментування, таргетування ринку і позиціювання на ньому ціннісних 

пропозицій у вигляді послуг. Їх зміст і якість мають якнайповніше відповідати запитам споживача – це є необхідною 

умовою конкурентоспроможності бізнесу в сфері послуг. Підкреслено, що для цього маркетингова стратегія має 

забезпечувати зростання пізнаваності компанії (для збільшення її присутності на ринку) і підвищення економічної  

результативності бізнесу – завдяки релевантному для цільових аудиторій способу позиціювання послуг і  обґрунтованим 

формам та методам стимулювання їх реалізації. За високої мінливості споживчих потреб маркетингова стратегія має 

опиратись на технології, що забезпечуватимуть проактивність продуцента послуги у роботі з цільовими групами 

споживачів. Така проактивність досягається застосуванням інноваційних цифрових технологій, які можуть вирішувати 

багато різних завдань, пов’язаних із значними масивами даних. Важливо використовувати їх з максимальною 

ефективністю в кожному ринковому контексті. У роботі охарактеризовано найбільш поширені інноваційні цифрові 

технології, що використовуються у сфері маркетингу з виділенням тих, що є ефективними для реалізації завдань 

стратегічного маркетингу. Зазначено, що застосування тих чи інших технологій залежить від типу маркетингової 

стратегії, яка формується співвідносно стратегічних цілей бізнесу в контексті обраної конкурентної стратегії. 

Наведено приклади і аргументовано доцільність такого вибору для готельного бізнесу. 

Ключові слова: когнітивна складова пропозиції цінності, персоналізація цінності, проактивність,  готельний 

бізнес, цифрові технології, конкурентоспроможність. 
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The article focuses on the features of business development in the services sector, a distinctive feature of which is a fairly 

high level of personalization in working with the target audience. It is noted that this requires qualified formation of a marketing 

strategy to implement the tasks of segmentation, market targeting and positioning of value propositions in the form of services on 

it. Their content and quality should meet the consumer's needs as fully as possible - this is a necessary condition for the 

competitiveness of business in the services sector. It is emphasized that for this, the marketing strategy should ensure the growth 

of the company's recognition (to increase its presence in the market) and increase the economic efficiency of the business - thanks 

to a method of positioning services relevant to target audiences and reasonable forms and methods of stimulating their 

implementation. With high variability of consumer needs, the marketing strategy should be based on technologies that will ensure 

the proactivity of the service producer in working with target groups of consumers. Such proactivity is achieved by using innovative 

digital technologies that can solve many different tasks associated with significant data sets. It is important to use them with 

maximum efficiency in each market context. The paper describes the most common innovative digital technologies used in the field 

of marketing, highlighting those that are effective for implementing strategic marketing tasks. It is noted that the use of certain 

technologies depends on the type of marketing strategy, which is formed in relation to the strategic goals of the business in the 

context of the chosen competitive strategy. Examples are given and the feasibility of such a choice for the hotel business is argued. 
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ  

ТА ЇЇ ЗВ’ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ 

Сучасні тенденції соціально-економічного розвитку характеризуються зростанням внеску в 

створення суспільних благ організацій, що надають різного роду послуги населенню  – адже суспільство, яке 

прагне сталого розвитку, вирішує не тільки завдання економічного зростання, а й соціального прогресу. А 

такий прогрес безпосередньо відображається на якості життя людей. В свою чергу, зростання рівня якості 

життя передбачає зростання рівня сервісу, який слугує для задоволення багатьох людських потреб. Значна їх 

частина є суто персоналізована і послуги для їх задоволення потребують специфічного характеру 

позиціювання на ринку – і не тільки під час виведення нової пропозиції цінності, а й для підтримання інтересу 

до неї впродовж тривалого часу. Це завдання  відноситься до сфери стратегічного маркетингу і потребує 

формування ефективної маркетингової стратегії. В умовах високої мінливості споживчих потреб 

маркетингова стратегія має опиратись на технології, що забезпечуватимуть проактивність продуцента 

послуги у роботі з цільовими групами споживачів. Така проактивність досягається застосуванням 

інноваційних цифрових технологій, які можуть вирішувати багато різних завдань, пов’язаних із значними 

масивами даних. Важливо використовувати їх з максимальною ефективністю в кожному ринковому 

контексті. Актуальність вирішення цього завдання для успішного ведення бізнесу у сфері надання 

індивідуальних послуг і зумовили  потребу даного дослідження. 

 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ  

Проблеми успішного розвитку бізнесу у сфері послуг вивчає наука сервісологія, об’єктом якої є 

людина та її потреби, а предметом – сервісна діяльність (обслуговування), як спосіб виявлення і формування 

комплексу фізіологічних, соціальних і духовних потреб та процес їх задоволення [1-4]. В межах такого 

підходу і досліджувались чинники ефективності діяльності сервісних підприємств та були сформовані 

основні принципи управління сервісною діяльністю, які підкреслювали необхідність «розуміння потреб 

сервісних клієнтів, які формуються під час отримання послуги або разом з фізичними товарами, або іншими 

видами матеріальних цінностей, що сприяють її корисності тобто, розуміння якості, сприйнятої у взаєминах 

з клієнтами, та її зміни протягом певного часу» [1].  

Дослідженням шляхів і способів кращої ідентифікації людських потреб, на задоволенні яких 

спеціалізується конкретний суб’єкт господарювання, займається широке коло сучасних науковців-

маркетологів, які розглядають ці питання в контексті маркетингової стратегії.  Відштовхуючись від її 

призначення, сформульованого свого часу Ф.Котлером – «формування «логічної сукупності маркетингових 

заходів, за допомогою яких компанія сподівається виконати свої маркетингові завдання» [5],  і беручи до 

уваги те, що для цього необхідно обрати релевантні цільовим ринкам способи позиціонування ціннісних 

пропозицій, сформувати відповідний комплекс маркетинг-мікс і до того ж, вкластись в економічно 

обґрунтований рівень витрат на маркетингові заходи, зрозуміло, що високі темпи ринкової динаміки 

потребують для реалізації цих цілей тих інструментів і технологій, які забезпечать компанії прийнятний 

рівень економічної результативності. І цьому сприяють новітні інформаційні технології, через призму 

функціональних можливостей яких і розглядається доцільність їх застосування у сфері маркетингу. В цьому 

контексті ведуть свій науковий пошук, зокрема такі науковці як Н.Буга, О. Казанська О. Кладова, Т. Князева,  

Ю .Костинець, Н. Лужаниця, Н. Носань, Д. Пелехацький, О. Попко, О. Сергієнко, Д. Терехов, В. Філатов та 

інші [6-12]. Численність та різноаспектність наукових робіт у цій сфері вказує на значущість знаходження 

оптимальних рішень для ефективної маркетингової діяльності суб’єктів господарювання, що працюють на 

конкурентних ринках. 

 

ВИДІЛЕННЯ НЕВИРІШЕНИХ РАНІШЕ ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ,  

КОТРИМ ПРИСВЯЧУЄТЬСЯ СТАТТЯ 

Недостатньо дослідженими є питання, що стосуються використання інноваційних цифрових 

технологій для формування маркетингових стратегій  розвитку бізнесу в сфері послуг з урахуванням вимог 

підвищення рівня їх персоналізації.  

 

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ 

Метою статті є виділення відмітних особливостей маркетингових стратегій підприємств сфери послуг 

в контексті зростання конкурентоспроможності та розвитку бізнесу та визначення шляхів реалізації 

маркетингових цілей через релевантне використання інноваційних цифрових технологій  

 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 

Конкурентоспроможність і ефективність діяльності суб’єктів господарювання в умовах високої 

динаміки розвитку споживчих потреб безпосередньо залежить від того, наскільки правильно вони 

ідентифікували напрями і темпи розвитку цих потреб і наскільки чітко зрозуміли особливості сприйняття 

цільовими аудиторіями продуктів чи послуг, що виступають засобами задоволення цих потреб. Ці питання 
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належать до сфери відповідальності функції маркетингу, а відповідь на них об’єктивується у рішеннях, що 

складають зміст маркетингових стратегій.  

Серед великої множини визначень сутності дефініції «маркетингова стратегія», які подають у своїх 

дослідженнях сучасні науковці (наприклад, [13-18], тим чи іншим чином доповнюючи її основний зміст, 

окреслений Ф.Котлером,  на наш погляд, заслуговує уваги  визначення Д.Хассі – «діяльність, сутність якої в 

тому, яким чином організація досліджує свої поточні й майбутні ринки, як вона розробляє прибуткові засоби 

задоволення поточних ринкових потреб, як вона сприяє ідентифікації ще не відомих їй ринкових потреб» [18]. 

У цьому визначенні підкреслюється саме стратегічний характер функції маркетингу – «майбутні ринки» та 

«ідентифікація ще невідомих ринкових потреб», хоча в поточній діяльності теж бачимо відголос 

стратегічного бачення – бо без збереження достатньої місткості ринку складно забезпечити прибутковість у 

задоволенні уже виявлених ринкових потреб. Саме таке поєднання стратегічних цілей і поточних рішень, що 

дають змогу їх реалізації, властиве усім функціональним стратегіям [19; 20]. 

Отже, формування та реалізація маркетингових стратегій дає змогу продуцентам товарів і послуг 

визначити  «які стратегічні простори можуть бути освоєні підприємством і яким чином це завдання можна 

виконати» [16]. Тобто – врахувати потреби своїх клієнтів, розуміти їх вимоги чи запити до споживчих 

характеристик ринкових продуктів і бути проактивними у роботі з ринком. Для організацій, що працюють у 

сфері послуг, це надзвичайно важливо  – адже їх діяльність націлена на те, щоб задовольнити 

індивідуалізовані потреби споживача. І навіть – «максимізувати задоволення потреби, що виникла» [2]. І якщо 

перше досягається технологічним змістом самої послуги, то «максимізація задоволення» значною мірою 

відбувається через сприйняття клієнта. Тобто, визначається врахуванням його емоційного стану при 

отриманні послуги, її когнітивного-ціннісного обрамлення, яке містить і елементи зовнішньої оцінки 

ринкових позицій надавача послуги у контактному середовищі клієнта. Тому «практика маркетингового 

супроводу діяльності переважної більшості організацій, що працюють на конкурентних засадах ґрунтується 

на тому, щоб сформувати у потенційних споживачів (цільової аудиторії) позитивний образ товару чи фірми, 

які стають предметами економічного обміну чи учасниками економічних відносин» [11]. 

Відтак, беручи до уваги виділені вище основні акценти у визначенні функціонального призначення 

маркетингової стратегії, можна стверджувати, що вона має забезпечувати:  

‒ підвищення позитивної пізнаваності компанії – це дає змогу їй утвердитись на вже існуючих 

сегментах ринку і збільшити свою присутність на ньому через захоплення інтересу нових цільових аудиторій;  

‒ збільшення економічної  результативності бізнесу (через зростання обсягів реалізації від 

надання послуг) – завдяки релевантному для цільових аудиторій способу позиціювання послуг і  

обґрунтованим формам та методам стимулювання їх реалізації;  

‒ підвищення конкурентоспроможності бізнесу – за рахунок: а) своєчасного виявлення змін у 

споживчих перевагах і розроблення проактивних заходів для оперативного відгуку на них новими ціннісними 

пропозиціями для цільових аудиторій; ці заходи можуть також стосуватися і ребрендингу – для посилення 

іміджевого сприйняття послуг компанії (наприклад, «Нова пошта» змінила назву на NOVA, підкреслюючи 

тим самим розширення спектру своїх послуг і їх сучасне технологічне наповнення); б) кращої ідентифікації 

тих запитів споживачів, що формують позитивний резонанс у сприйнятті ними якості чи способу надання 

послуг компанії; в) використання новітніх технологій роботи з ринком. 

Особливо важливо враховувати останню опцію при виборі засобів формування маркетингової 

стратегії – зважаючи на те, що  на поведінку споживачів (і їх вибір) в ХХІ столітті надзвичайно сильно 

впливають успіхи в розробленні інформаційних технологій. Вони значно прискорюють процеси аналізу 

ринкових пропозицій – як через соціальні мережі, так і через інформаційні платформи маркет-плейсів. Для 

сфери послуг, яка носить здебільшого індивідуалізований характер і має локальну прив’язку до клієнтів, 

соціальні мережі відіграють значно більшу роль, ніж маркет-плейси – і це має враховуватись для формування 

релевантного маркетингового інструментарію.  

Зокрема, корисними для сфери сервісу можуть бути такі інноваційні технології [21-24]:  

– використання штучного інтелекту (AI) та великих чисел для вирішення завдань стратегічного 

маркетингу – сегментування (наприклад, для визначення нових моделей уподобань клієнтів, аналітики 

модних трендів в розрізі цільових груп споживачів), таргетування (використання мислення AI для 

рекомендації найкращих цільових сегментів ринків), позиціювання ціннісних пропозицій (використання 

відчуття AI для формування ідеї позиціювання на конкретному сегменті ринку, створення рекламного 

сценарію; відстеження бренду за допомогою текстового аналізу); 

– впровадження доповненої та віртуальної реальності (AR/VR) у сфері обслуговування 

(наприклад, за допомогою віртуальних екскурсійних турів по музеях, природних екосистемах або 

архітектурних пам’ятках можна підвищити інтерес до їх відвідування, позиціонуючи їх у складі певних 

туристичних продуктів; 

– застосування інтернет-речей (ІоТ) для покращення обслуговування (розумні системи 

бронювання, автоматичне налаштування послуг сповіщення тощо). Наприклад,  використання сенсорів та 

взаємопов’язаних пристроїв дає змогу відстежувати в реальному часі місцезнаходження товарів, що підвищує 

ефективність та безпеку логістичних процесів; 



ISSN 2786-5355 

Scientific journal «DEVELOPMENT SERVICE INDUSTRY MANAGEMENT» 

~ 194 ~ 

Для масштабування бізнесу, переведення його в інший організаційний формат (з локального у 

регіональний чи глобальний) можна використовувати: 

– концепцію «експоненціальних організацій» (ExO), де компанії масштабуються через 

використання цифрових технологій; 

– упровадження клієнтоорієнтованих бізнес-моделей (наприклад, у сфері охорони здоров’я АІ-

дієта персоналізує алгоритм дієти для кожного споживача; у сфері навчання формує індивідуальні освітні 

програми під професійні запити клієнта). 

Використання сучасних інформаційних продуктів стає все більшою необхідністю для усіх суб’єктів 

економічної діяльності, оскільки вони дають змогу значно збільшити продуктивність різних елементів бізнес-

процесів, звільнити їх від помилок, зумовлених людською діяльністю. У табл.1. наведено рейтинг 

використання найбільш поширених інноваційних технологій, який складено за результатами контент-аналізу 

наукових джерел. 

 

Таблиця 1 

Рейтинг  використання інноваційних цифрових технологій в маркетингу 
Рейтинг Технологія Рівень впровадження Пояснення / Тренди 

1 Big Data та аналітика Дуже високий 
Майже всі великі компанії аналізують великі обсяги даних для 

прийняття рішень 

2 
Штучний інтелект 

(AI) 
Дуже високий 

AI інтегровано у персоналізацію, підтримку клієнтів, 

прогнозування, рекламу 

3 
Машинне навчання 

(ML) 
Високий 

Використовується для предиктивної аналітики, оцінки поведінки 
споживачів, рекомендацій 

4 Програматик-реклама Високий 
Автоматизація купівлі реклами — норма у великих digital-

кампаніях 

5 

CRM-системи та 

омніканальні 
платформи 

Високий 
CRM — основа взаємодії з клієнтами у більшості B2C і B2B-

бізнесів 

6 
Генеративні моделі 

(GPT, DALL·E) 

Середній, тенденція до 

зростання 

Стрімке зростання популярності в контент-маркетингу та 

автоматизації створення креативів 

7 
Чат-боти та голосові 

помічники 
Середній 

Масово впроваджуються в e-commerce, готелях, банківській 
сфері для спрощення комунікації з клієнтами 

8 Нейромаркетинг 
Низький, тенденція до 

розвитку 

Використовується вибірково в брендингу, тестуванні реклами; 

потребує дорогих досліджень 

9 AR/VR технології 
Низький, тренд лише 

формується 

Використання у нішах (наприклад, мода, туризм, готелі), але 

зростає в е-commerce. 

10 Інтернет речей (IoT) 

Низький, є тенденція до 

зростання до  середнього 

рівня 

Ширше застосовується в агробізнесі, логістиці, промисловості; 

менш активно в маркетингу 

Джерело: сформовано за [21-24] 

 

Загалом, аналіз показує, що технологічно-цифрову основу сучасної маркетингової аналітики та 

персоналізації  складають Big Data, штучний інтелект (AI) та машинне навчання (ML). Їх використання 

забезпечує високу достовірність прогнозів ринкових запитів цільових аудиторій і дає змогу сформувати 

сценарій рекламної кампанії для виведення продукту на ринок (його позиціювання) з раціональною 

диференціацією в розрізі структури цільових аудиторій і місткості відповідних сегментів ринку. А також – 

вносити корективи у роботі з цільовими аудиторіями в розрізі життєвого циклу продукту. Для сфери послуг 

важливо реалізувати достатній рівень персоналізації у роботі з клієнтами, що також досягається засобами 

машинного навчання.  

Програматик-реклама, CRM-системи та омніканальні платформи теж стали доволі популярними 

маркетинговими інструментами, даючи змогу брендам досягати більш точного таргетингу та оптимізації. 

Програматик-реклама набуває все більшої популярності в середовищі інфлюенсерів (в контекстній рекламі), 

забезпечуючи аналіз їх медіа-контексту для ефективного розміщення реклами, яка має органічно вплітатися  

в основну ідею подкасту інфлюєнсерів (блогерів). Прогнозується, що програматична реклама уже в наступні 

кілька років стане однією із найбільш затребуваних технологій в маркетингу, а витрати на неї до 2028 року 

досягнуть $779 мільярдів дол [24]. 

Набувають також популярності (з тенденцією до сталого зростання) генеративні моделі (GPT, 

DALL·E та ін.), особливо для креативного проєктування маркетингового контенту. За ними майбутнє, 

оскільки моделі знаходять застосування в усіх можливих сферах людської діяльності. Що ж стосується 

AR/VR та нейромаркетингу — ці технології є дуже перспективними у сфері маркетингу, але ще не стали 

мейнстрімом через те, що потребують значних витрат для проведення релевантних досліджень. 

Використовуються переважно великими компаніями для популяризації та персоналізації нішевих видів 

послуг (в готелях, моді, туризмі тощо). IoT у стратегічному маркетингу послуг майже не застосовується, його 

технології більшою мірою стосуються операційної системи обслуговування клієнтів. 
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Очевидно, що застосування тих чи інших технологій залежить від типу маркетингової стратегії, яка 

формується співвідносно стратегічних цілей бізнесу в контексті обраної конкурентної стратегії. Приклади 

такого вибору для готельного бізнесу наведено в табл.2.  

Таблиця 2 

Інноваційно-технологічне наповнення маркетингових стратегій у готельному бізнесі 
Основний акцент 

маркетингової 
стратегії 

Мета Інноваційні технології 
Приклади застосування в 

готельному бізнесі 

 Персона-лізація 

Індивідуалізація 
пропозицій, 
підвищення 
конверсій 

- Штучний інтелект (AI)  
- Big Data  
- Машинне навчання (ML)  
- Програматик-реклама 

 Персоналізовані пропозиції 
номерів на основі історії 
бронювання 
 Динамічне ціноутворення 

Залучення 
(Engagement Strategy) 

Побудова 
емоційного зв’язку, 

утримання уваги 

- AR/VR (доповнена/віртуальна реальність)  
- Нейромаркетинг  
- Чат-боти, голосові помічники 

 VR-тури по готелю або курорту 
перед бронюванням 
 Чат-бот для бронювання і 
комунікації 

 Контент-маркетинг 
Залучення ЦА через 

цінний та 
релевантний контент 

- Генеративні моделі (GPT, DALL·E)  
- AI-аналітика  
- Нейромаркетинг 

 Генерація статей у блозі про 
подорожі 
 Відео з емоційною подачею 
атмосфери готелю 

Омніканальна 
стратегія 
(Omnichannel) 

Узгоджена взаємодія 
з клієнтом на різних 

каналах 

- CRM-платформи (HubSpot, Salesforce)  
- AI для рекомендацій  
- IoT для моніторингу поведінки 

 Єдина система для обробки 
бронювань з сайту, Booking.com і 
соцмереж 
 Розумні кімнати з IoT 

Цифрова рекламна 
стратегія 

Охоплення аудиторії 
через ефективні 
цифрові канали 

- Програматик-реклама (RTB)  
- AI для оптимізації ставок  
- Big Data для таргетингу 

 Реклама на основі геолокації для 
мандрівників 
 Ремаркетинг у Google та 
соцмережах 

Аналітика та 
оптимізація 

Прийняття рішень на 
основі даних, 
підвищення 

ефективності 

- Big Data  
- Машинне навчання (ML)  
- AI-аналітика (A/B тестування, 
прогнозування результатів) 

 Аналіз даних про завантаженість 
готелів, сезонність, відгуки 
 Прогнозування попиту 

Продуктова 
інноваційна стратегія 

Розробка нових 
рішень та 

вдосконалення 
продукту 

- Інтернет речей (IoT)  
- AR/VR для демонстрації  
- Нейромаркетинг для тестування UX 

 Впровадження «розумних 
номерів» з клімат-контролем 
 Тестування нових послуг через 
VR 

Джерело: сформовано за [21-25] 

 

Отже, залежно від того, які маркетингові цілі визначаються конкурентною стратегією підприємства, 

менеджмент обирає ту маркетингову стратегію, основні складові якої зосереджують увагу на ключових 

аспектах розвитку бізнесу чи зміцнення його позицій на існуючих сегментах ринку.  Відмітною ознакою 

розвитку бізнесу в сфері послуг є доволі високий рівень персоналізації у роботі з цільовою аудиторією. Це 

потребує кваліфікованого формування маркетингової стратегії для реалізації завдань сегментування, 

таргетування ринку і позиціювання на ньому ціннісних пропозицій у вигляді послуг. Їх зміст і якість мають 

якнайповніше відповідати запитам споживача – це є необхідною умовою проактивності, який забезпечує 

конкурентоспроможність бізнесу в сфері послуг. Така проактивність досягається застосуванням інноваційних 

цифрових технологій, які можуть вирішувати багато різних завдань, пов’язаних із значними масивами даних. 

Важливо використовувати їх з максимальною ефективністю в кожному ринковому контексті. 

 

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ НАПРЯМІ 

За результатами дослідження зроблено висновок, що маркетингова стратегія має забезпечувати 

зростання пізнаваності компанії (для збільшення її присутності на ринку) і  підвищення економічної  

результативності бізнесу – завдяки релевантному для цільових аудиторій способу позиціювання послуг і  

обґрунтованим формам та методам стимулювання їх реалізації. За високої мінливості споживчих потреб 

маркетингова стратегія має опиратись на технології, що забезпечуватимуть проактивність продуцента 

послуги у роботі з цільовими групами споживачів. Така проактивність досягається застосуванням 

інноваційних цифрових технологій, які можуть вирішувати багато різних завдань, пов’язаних із значними 

масивами даних. Важливо використовувати їх з максимальною ефективністю в кожному ринковому 

контексті. Охарактеризовано найбільш поширені інноваційні цифрові технології, що використовуються у 

сфері маркетингу з виділенням тих, що є ефективними для реалізації завдань стратегічного маркетингу. 

Застосування тих чи інших технологій залежить від типу маркетингової стратегії, яка формується 

співвідносно стратегічних цілей конкретного бізнесу в контексті обраної конкурентної стратегії. Наведено 

приклади і аргументовано доцільність такого вибору для готельного бізнесу. Наступним етапом досліджень 

має бути оцінка впливу інноваційних цифрових технологій на конкурентоспроможність бізнес-процесів таких 

підприємств з виділенням тих їх складових, що є ключовими у формуванні  споживчої цінності їх ринкових 

пропозицій. 
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