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ЦИФРОВІЗАЦІЯ МАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО ПІДПРИЄМНИЦТВА: 
МАРКЕТИНГОВО-ЛОГІСТИЧНІ РІШЕННЯ  

У СФЕРІ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ 
Уточнено поняття електронної комерції, яке пропонується розглядати з позицій цінніс-

ного підходу. Виявлено, що рівень впровадження електронної комерції серед малих і середніх 
підприємств (МСП) в Україні є недостатнім. Підкреслено стимулюючу, стримуючу та дуа-
льну роль факторів, що впливають на впровадження цифрових технологій, зокрема електрон-
ної комерції серед МСП. Виділено технологічні, організаційні, управлінські групи факторів та 
групу факторів зовнішнього середовища; досліджено їх природу та вплив на впровадження 
електронної комерції в діяльність МСП роздрібної торгівлі. Авторами запропоновано концеп-
туальну модель впливу факторів на рішення МСП сфери роздрібної торгівлі щодо впрова-
дження технологій електронної комерції. Виклики сьогодення зумовлюють необхідність пере-
ведення роздрібної торгівлі в цифровий формат, особливо у сфері малого та середнього 
підприємництва. Доведено тісний зв’язок маркетингового забезпечення та логістичного об-
слуговування, зокрема у сфері ритейлу. Розглянуто процес забезпечення ефективності елект-
ронної комерції на основі формування маркетингово-логістичної системи МСП з конкретиза-
цією складових таких систем. 

Ключові слова: електронна комерція; цифрові технології; цифровізація; роздрібна торгі-
вля, логістично-маркетингові системи підприємства; логістичне забезпечення; маркетингове 
забезпечення, малі та середні підприємства; ритейл; підприємницька діяльність. 

Рис.: 2. Бібл.: 14. 

Постановка проблеми. Виникнення та розвиток цифрових технологій 
спричинили поширення систем електронної комерції, що здатні принести 
МСП низку переваг економічного, стратегічного та соціального характеру. 
Однак сектор роздрібної торгівлі постав перед потребою боротьби із пере-
шкодами та викликами, що зумовлені поширенням цифрових технологій. 
Одним із важливих етапів у процесі покращення розуміння впровадження 
електронної комерції серед малих і середніх підприємств (МСП) у секторі 
роздрібної торгівлі є визначення факторів, які впливають на рішення 
суб’єктів підприємництва стосовно впровадження інновацій та прийняття 
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цифрових технологій, зокрема електронної комерції. Таким чином, дослі-
дження МСП сектору роздрібної торгівлі в Україні може значно збагатити 
дослідження в напрямку впровадження електронної комерції. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню проблем ство-
рення, впровадження та розвитку систем електронної комерції у сфері ри-
тейлу присвячені наукові роботи таких зарубіжних та вітчизняних науков-
ців, як Ч. Стейнфілд [4], Д. Гревал [1], Д. К. Гаурі [2], Е. Пантано [3], 
Ш. Баласубраманян [5], В. Кулик [6], В. Плескач [7], О. Шалева [8] та ін. 

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. В умовах ци-
фрової трансформації та пришвидшення диджіталізації бізнес-процесів се-
ред МСП, дослідження змісту та впливу факторів, що зумовлюють прий-
няття суб’єктами підприємництва електронної комерції не знайшли 
достатнього висвітлення у науковій літературі. Враховуючи значні напрацю-
вання зарубіжних та вітчизняних науковців у цьому напрямі, питання фак-
торного впливу на прийняття цифрових технологій, зокрема електронної ко-
мерції, залишаються актуальними та потребують додаткового дослідження. 
Отже, це дослідження спрямоване на поглиблення наукового знання того, які 
фактори є значущими для МСП роздрібної торгівлі, а також їхню роль у ді-
яльності МСП сфери ритейлінгу в Україні. 

Мета статті. Головною метою цієї роботи є обґрунтування концепту-
альної моделі факторів, що впливають на прийняття рішення вітчизняними 
МСП сфери роздрібної торгівлі в умовах цифрової трансформації, а також 
формування контурів системи маркетингово-логістичного забезпечення еле-
ктронної комерції. 

Виклад основного матеріалу. Зважаючи на значну кількість визна-
чень електронної комерції, варто зазначити, що можна виділити декілька 
підходів до даної дефініції. Значна кількість авторів визначає електронну 
комерцію як процес продажу та купівлі товарів та послуг через Інтернет, 
таким чином, наголошуючи на транзакційному характері взаємодії учасни-
ків процесу за допомогою інформаційно-комунікаційних технологій (ІКТ). 
Тобто, поняття електронної комерції в цьому випадку звужується до підси-
стеми «електронна торгівля», що є некоректним з погляду наукового трак-
тування дефініцій.  

Варто виділити також і інші підходи до трактування електронної коме-
рції. Так, наприклад, автори дослідження [9] виокремлюють комунікаційну, 
сервісну, процесну та онлайнову точки зору на концепцію електронної коме-
рції, у той час як вчені [10] підкреслюють істотно новий рівень взаємодії 
учасників електронної комерції, що забезпечують виживання та розвиток 
підприємств за рахунок трансформації традиційних бізнес-процесів.  
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На нашу думку, перспективним з погляду збагачення наукової літера-
тури є впровадження ціннісного підходу до розуміння поняття «електронна 
комерція». Під електронною комерцією ми розуміємо процес обміну фізич-
ними та цифровими товарами та послугами за допомогою мережі Інтернет, 
що здатні трансформувати взаємодію учасників з метою створення ціннісної 
пропозиції. Під ціннісною пропозицією у цьому випадку варто розуміти су-
купність конкурентних переваг, які закладені підприємством у продукт (то-
вар, послугу) та сприймаються споживачем протягом всього процесу здійс-
нення купівлі товару онлайн, тобто прийняття рішення про покупку до 
отримання та використання продукту.  

Переважна більшість підприємств (99,97 %), що функціонують в Укра-
їні, мають статус малих та середніх підприємств (МСП), при чому сектор 
торгівлі, у т.ч. роздрібної, становить 42,9 % [11], і є одним із найбільших за 
обсягами та перспективним з погляду розвитку. До 2022 року ринок роздрі-
бної торгівлі демонстрував позитивні темпи розвитку. Із початком війни ро-
здрібна торгівля пережила низку потрясінь, проте показники квітня 2023 
року демонструють відновлення сектору на рівні лютого 2022 року. При 
цьому використання електронної комерції дозволило підприємствам забез-
печити безперервність діяльності, використовувати аналітичні інструменти 
та розробляти стратегії реагування на зміни зовнішнього середовища, підт-
римувати стійкість та конкурентоспроможність. Таким чином, варто підкре-
слили значні можливості суб’єктів малого підприємництва до виживання у 
умовах кризових явищ та турбулентності зовнішнього середовища за раху-
нок впровадження цифрових технологій, зокрема електронної комерції.  

Проте, незважаючи на наявність переваг від впровадження електрон-
ної комерції, значна кількість МСП не розглядають її як інструмент для за-
безпечення розвитку, чи використовують технології лише у певних бізнес-
процесах (наприклад, комунікації з клієнтами через соціальні мережі) без 
створення та підтримки сайту, спроможного підтримувати транзакційні 
операції, таким чином, не здійснюючи спроби систематизувати зусилля із 
цифрової трансформації підприємства. При цьому причини такої поведінки 
МСП можуть бути різноманітними, тому повинні бути піддані ідентифіка-
ції класифікації та аналізу науковцями з метою вироблення рекомендацій 
стосовно їх мінімізації. 

Варто зазначити, що значна кількість досліджень як у розвинутих краї-
нах, так і в країнах, що розвиваються, присвячена визначенню факторів, які 
впливають на впровадження електронної комерції серед МСП, а також їх-
ньої ролі як рушійної сили впровадження технологій у секторі МСП. Ці до-
слідження характеризуються різною теоретико-методологічною базою та 
науковими підходами, що дозволило зібрати значний обсяг цінної науково-
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практичної інформації. Однак враховуючи значну різницю в соціальному, 
економічному, політичному та культурному контекстах різних країн, іденти-
фікація факторів, що впливають на рішення вітчизняних МСП впровадити 
систему електронної комерції у своїй діяльності, є актуальним та було об-
рано в межах цього дослідження. 

Фактори, що впливають на рішення МСП впровадити технології елек-
тронної комерції залежно від характеру, впливу можуть бути стимулюю-
чими, стримуючими або виконувати дуальну роль. На формування ролі та 
ступеня впливу цих факторів здатна впливати низка факторів, зокрема: се-
ктор діяльності МСП; характер функціонування галузі; стан та тенденції 
зміни споживацької поведінки; інституційне середовище; характер конку-
ренції в галузі тощо. 

Отже, цифровізацію у сфері малого та середнього бізнесу ми розгляда-
ємо як процес впровадження та використання сучасних цифрових техноло-
гій та ресурсів для оптимізації та покращення підприємницької діяльності 
та безпосередньо пов’язуємо з електронною комерцією. Ця трансформація 
охоплює використання різноманітних цифрових інструментів, програмного 
забезпечення та інтернет-ресурсів з метою поліпшення ефективності, кон-
курентоспроможності та взаємодії з клієнтами. Дозволяючи підприємцям 
вдосконалювати процеси виробництва, управління, маркетингу та збуту, ци-
фровізація стає ключовим фактором успіху в сучасному бізнес-середовищі. 
У такому контексті з метою класифікації факторів, які зумовлюють прий-
няття рішень МСП щодо імплементації елементів е-commerce у свою діяль-
ність, авторами вбачається за доцільне взяти за основу The Technology – 
Organizational – Environment (ТОЕ) модель [12], що розглядає технологічні, 
організаційні фактори, а також фактори зовнішнього середовища та загалом 
дає можливість враховувати різні рівні та контексти як усередині, так і поза 
підприємством [13].  

Фактори організаційної групи є більш описовими за своєю природою 
та враховують внутрішній стан і готовність підприємства до цифрової тран-
сформації. Організаційна група факторів підкреслює фактичну наявність 
внутрішніх ресурсів та можливості залучення ресурсів із зовнішніх джерел 
для їх використання для впровадження електронної комерції в межах підп-
риємства.  

До цієї групи можна віднести організаційну готовність підприємства до 
прийняття нових технологій; підтримку вищого керівництва та власників 
МСП прийняття технологій; наявність корпоративної стратегії, що передба-
чає пошук шляхів створення та підтримки довгострокових переваг від впро-
вадження електронної комерції в бізнес-систему підприємства; наявність 
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конкурентоспроможної бізнес-моделі, що здатна підтримувати впрова-
дження електронної комерції; наявність матеріальних та нематеріальних ре-
сурсів та можливості їх комбінації з умовою досягнення максимального ефе-
кту у вигляді конкурентних переваг від впровадження електронної комерції; 
а також ціннісної пропозиції, яка здатна підвищити конкурентну позицію 
підприємства в порівнянні із його конкурентами, що не використовують ци-
фрові технології у своїй діяльності. Варто зазначити, що ця група факторів 
здатна відіграти стимулюючу роль у рішенні підприємства впровадити тех-
нології електронної комерції у своїй діяльності, таким чином створюючи пі-
дґрунтя до трансформаційних процесів у межах підприємства.  

Фактори технологічної групи відображають технологічні ресурси та 
потенційні можливості підприємства імплементувати електронну комер-
цію у власну бізнес-модель. Технологічний контекст відіграє ключову роль 
у прийнятті електронної комерції серед малих і середніх підприємств, оскі-
льки сама електронна комерція, по суті, є набором технологій, які підпри-
ємства використовують у своїй діяльності, що визначає здатність фірми 
отримувати вигоду від використання електронної комерції. До технологіч-
ної групи факторів авторами запропоновано віднести інфраструктурне за-
безпечення, тобто, наявність необхідної інфраструктури (комп’ютери, сер-
вери, наявність Інтернету тощо) для впровадження системи електронної 
комерції; сумісність технологій із обладнанням та бізнес-процесами підп-
риємства; складність та відносна простота використання технологій, що 
передбачають можливість співробітників ефективно працювати із систе-
мою електронної комерції; корисність технологій, тобто їхня здатність до 
формування додаткової вартості та збільшення прибутку від використання 
за призначенням; а також наявність відносних переваг від використання те-
хнологій, які підприємство не може отримати при функціонуванні у фізич-
ному бізнес-середовищі.  

Залежно від особливостей діяльності підприємства, ці фактори можуть 
виконувати дуальну роль. Так, наприклад, сильне інфраструктурне забезпе-
чення дозволяє експлуатувати системи електронної комерції та створює фу-
ндаментальний будівельний блок, який визначає фізичну спроможність 
МСП використовувати електронну комерцію у своїй діяльності. Таким чи-
ном, здатність роздрібного малого та середнього бізнесу отримати доступ до 
існуючих і нових технологій значно прискорює перехід підприємства до еле-
ктронної комерції. Прості у використанні технології швидше упроваджу-
ються в діяльність, у той час як складність технологій може бути ускладнена 
відсутністю у працівників необхідних навичок для роботи. Відносна пере-
вага від прийняття технологій може розглядатися як ступінь, до якого інно-
вація сприймається людиною краще, ніж її попередні форми, та може бути 
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суттєвою перевагою при рішенні споживачів обрати підприємство, що, на-
приклад, представлено інтернет-магазином та активно функціонує в онлайн-
середовищі у порівнянні з його офлайн-конкурентами. Крім того, варто 
взяти до уваги проблеми з конфіденційністю даних та питань безпеки. Від-
сутність безпеки, загроза витоку даних є одними із ключових проблем МСП 
у забезпеченні безперервності та ефективності роботи. До того ж ризики 
конфіденційності суттєво впливають на рішення споживачів використову-
вати електронну комерцію, тоді як високий рівень довіри сприяє більш по-
зитивній оцінці роздрібних продавців електронної комерції покупцями. 

Фактори організаційної групи є більш описовими за своєю природою 
та враховують внутрішній стан і готовність підприємства до цифрової тра-
нсформації. Організаційна група факторів підкреслює фактичну наявність 
внутрішніх ресурсів та можливості залучення ресурсів із зовнішніх джерел 
для їх використання для впровадження електронної комерції в межах підп-
риємства. До цієї групи можна віднести організаційну готовність підпри-
ємства до прийняття нових технологій; підтримку вищого керівництва та 
власників МСП прийняття технологій; наявність корпоративної стратегії, 
що передбачає пошук шляхів створення та підтримки довгострокових пе-
реваг від впровадження електронної комерції в бізнес-систему підприємс-
тва; наявність конкурентоспроможної бізнес-моделі, що здатна підтриму-
вати впровадження електронної комерції; наявність матеріальних 
та нематеріальних ресурсів та можливості їх комбінації з умовою досяг-
нення максимального ефекту у вигляді конкурентних переваг від впрова-
дження електронної комерції; а також ціннісної пропозиції, яка здатна під-
вищити конкурентну позицію підприємства у порівнянні із його 
конкурентами, що не використовують цифрові технології у своїй діяльно-
сті. Варто зазначити, що ця група факторів здатна грати стимулюючу роль 
у рішенні підприємства впровадити технології електронної комерції у своїй 
діяльності, таким чином створюючи підґрунтя до трансформаційних про-
цесів у межах підприємства.  

Зважаючи на недостатній рівень розуміння того, яким чином МСП ро-
здрібної торгівлі планують досягти стійких конкурентних переваг в про-
цесі впровадження технологій електронної комерції, автори вважають, що 
збагачення концепції Т-О-Е моделі вищезазначеними ресурсними факто-
рами в контексті групи організаційних факторів є перспективним напрямом 
для розуміння як окремі види ресурсів чи їх комбінації здатні принести си-
нергетичний ефект, який МСП роздрібної торгівлі здатні використати для 
досягнення конкурентної переваги та формування конкурентної ціннісної 
пропозиції.  
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Група факторів зовнішнього середовища дозволяє розглянути зовнішнє 
середовище функціонування підприємства в цілому, а також вплив його на 
формування відповідної реакції у МСП, тому включення цієї групи факторів 
дозволяє керівництву МСП створити уявлення стосовно тенденцій функціо-
нування над системи зовнішнього середовища. Враховуючи той факт, що 
підприємства, як відкрита система, функціонують та обмінюються інформа-
цією з навколишнім середовищем, таким чином підкорюючись правилам, 
очікуванням і тиску зовнішнього середовища. Зовнішні сили здебільшого 
обмежують здатність підприємств приймати рішення та діяти за допомогою 
встановлених правил, галузевих норм і стандартів. Таким чином, варто ви-
ділити наступні фактори групи зовнішнього середовища, а саме: тиск із боку 
конкурентів, постачальників, споживачів, а також держави; загальний рівень 
готовності індустрії до впровадження технологій; державна підтримка; со-
ціально-культурне середовище, у якому функціонує підприємство. 

Основним недоліком Т-О-Е моделі є недостатня увага до індивідуаль-
них атрибутів для покращення розуміння того, яким чином індивідуальні ха-
рактеристики власників та топ-менеджерів МСП впливають на впрова-
дження технологій електронної комерції. Отже, авторами було 
запропоновано доповнити концептуальну модель додатковою групою фак-
торів управлінської групи для подолання обмежень вихідної Т-О-Е моделі. 
Це рішення дозволяє отримати краще розуміння відносин між власником, 
топменеджерами, співробітниками та зовнішніми агентами (наприклад, спо-
живачами), для отримання більш повної картини мотивів, очікувань, перед-
бачуваних бар’єрів і переваг від впровадження електронної комерції, які очі-
куються кожним учасником. 

Таким чином, авторами запропоновано наступну концептуальну модель 
впливу факторів на рішення МСП сфери роздрібної торгівлі щодо впрова-
дження технологій електронної комерції (рис.1). 

Варто зазначити про потенціальний синергетичний ефект від комбіна-
ції факторів із різних груп концептуальної моделі одного із одним. Так, фа-
ктори здатні підсилювати один одного при взаємодії, наприклад, за рахунок 
сприятливих факторів зовнішнього середовища позитивно впливати на 
сприйняття керівництвом переваг від впровадження електронної комерції, 
що будуть значно підсилюватися за рахунок наявності ресурсів, необхідних 
для цього процесу, чи можливості залучити ці ресурси із зовнішнього се-
редовища. 
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Рис. 1. Фактори, що впливають на рішення щодо впровадження  

технологій електронної комерції МСП роздрібної торгівлі 
Джерело: розроблено авторами на основі [12]. 

Дослідження факторів прийняття рішень МСП щодо цифрових техно-
логій у сфері ритейлу дозволяє сформувати послідовність забезпечення 
стратегічної успішності та ефективності цього процесу (рис. 2). 

Увага суб’єкта підприємництва при цифровій трансформації має бути 
зосереджена на імплементації технологічних платформ цифрової компанії, 
таких як CRM (управління взаємовідносинами з клієнтами), SCM (управ-
ління ланцюгами поставок), ERP (планування ресурсів компанії), KMS (си-
стема управління знаннями), ECM (управління контентом компанії) тощо. 
Метою цих рішень має бути забезпечення цифрової інтеграції, а також зов-
нішніх та внутрішніх комунікацій. Таким чином, інформаційні технології є 
ядром цифрової компанії та найбільш ефективним інструментом її стратегі-
чного управління. При цьому на тактичному рівні простежується важливість 
маркетингово-логістичного забезпечення. 

Фактори, що впливають 
на впровадження елект-

ронної комерції серед 
МСП роздрібної торгівлі 

Фактори технологічної групи 
• Інфраструктурне забезпечення 
•Сумісність технологій 
•Складність технологій 
•Простота використання техноло-
гій 
•Корисність технологій 
•Відносні переваги технологій  

Фактори організаційної групи 
•Організаційна готовність 
•Підтримка керівництва 
•Корпоративна стратегія 
•Бізнес-модель 
•Ресурси та їх комбінації 
•Конкурентні переваги 
•Ціннісна пропозиція 

Фактори управлінської групи 
• Досвід керівництва/менеджме-
нту МСП з впровадження техноло-
гій  
• Обізнаність керівництва / мене-
джерів МСП стосовно доступних 
цифрових технологій 
• Індивідуальні характеристики 
керівництва / менеджерів МСП 

Фактори зовнішнього  
середовища 

•Конкурентний тиск 
•Готовність індустрії до впрова-
дження технологій  
•Соціально-культурне середовище 
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Рис. 2. Процес забезпечення стратегічної успішності МСП у сфері  

електронної комерції 
Джерело: розроблено авторами. 

Постійне вдосконалення

Постійний аналіз та удосконалення всіх бізнес-процесів. Побудова системи оперативного та 
ефективного реагування на зміни в ринкових умовах та вимогах клієнтів

Інформаційно-організаційне забезпечення

Використання інструментів аналізу даних для 
відстеження результатів реалізації стратегії

Формування ланцюгів поставок, адаптованих під 
потреби бізнесу з використанням потенціалу 

аутсорсингу

Комунікації з клієнтами
Встановити ефективний процес обробки 
замовлень, який допоможе знизити час 

виконання та покращити якість 
обслуговування

Забезпечити відкритий та зручний канал зв'язку з 
клієнтами. Надання можливості слідкувати за 

статусом замовлення, зворотного зв'язку та 
оперативного отримання допомоги у зручний спосіб

Пакування та брендування

Розробка дизайну упаковки, який відображає бренд компанії та створює позитивний перший 
враження. Розглянути можливість використання екологічної упаковки

Логістика і доставка

Вибір оптимального способу доставки та 
ефективних логістичних рішень для бізнесу

Оцінка можливості співпраці з логістичними 
партнерами або розробки власної логістичної 

інфраструктури

Онлайн присутність

Поділ своїх клієнтів на групи відповідно до їхніх 
потреб, уподобань та поведінки покупців. 

Створення персоналізованих маркетингових 
кампаній та логістичних рішень

Віртуальна платформа для продажу товарів та 
послуг. Створення інтернет-магазину 

забезпечить зручний доступ до продукції та 
послуг для фокусної аудиторії

Розробка стратегії

Стратегія враховує бізнес-цілі підприємства, 
цільову аудиторію та конкурентний ландшафт 

Розробка плану цифрової  стратегічної 
трансформації з урахуванням необхідності зміни 

існуючої бізнес-моделі
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Як видно з рис. 2, логістична діяльність взаємодіє з іншими компонен-
тами підприємства, особливо сильний зв’язок відбувається з маркетингом. 
Наприклад, асортимент товарів та планування послуг, які розробляються ма-
ркетинговим відділом, співпрацюють з підрозділами логістики. Логістика 
відповідає за постачання сировини та управління запасами різних видів про-
дукції, зокрема тих, що мають підтримку маркетингу. Маркетинг та логіс-
тика на рівні розподілу товарів у сфері електронної комерції не просто до-
повнюють один одного, але є взаємозалежними та взаємопов’язаними. Це 
проявляється в тому, що за своєю сутністю логістика та маркетинг співпра-
цюють для задоволення потреб споживачів з оптимальними витратами. 

Попри те, що вони є двома різними функціональними напрямками, але 
вони тісно переплітаються на шляху досягнення загальної мети підприєм-
ництва – задоволення потреб та отримання максимального прибутку. Протя-
гом усієї діяльності підприємства вони взаємодіють і взаємовпливають один 
на одного. 

У плані цілей, методів та завдань, логістика та маркетинг фактично є 
частинами більшої мети - задоволення потреб споживачів. Все ж, головна 
функція маркетингу - це вивчення ринкової ситуації, зокрема попиту на то-
вари та послуги, для досягнення якості, що повністю відповідає очікуванням 
споживачів. Своєю чергою, логістика забезпечує практичну реалізацію мар-
кетингових завдань шляхом організації поставок товарів і послуг спожива-
чам вчасно і зручним для них способом, а також забезпечення товарів і пос-
луг необхідної якості за вигідними цінами. Крім того, логістика гарантує, що 
підприємство матиме доступ до матеріалів та ресурсів за вигідними умовами 
для виробництва товарів і послуг. 

Маркетинг і логістика виокремлюються як незалежні, але взаємо-
пов’язані галузі знань і практичної діяльності у сфері роздрібної торгівлі. У 
маркетингу основний акцент робиться на споживачів і їхні потреби. Марке-
тингова логіка полягає у вивченні ринкової ситуації та розробці комплексу 
взаємопов'язаних рекомендацій для продукту, ціни, збуту і просування на 
ринок. У логістиці головним об’єктом уваги є матеріальні, інформаційні та 
фінансові потоки. Логічна структура логістики – ефективно організувати 
рух матеріалів та інших потоків у такий спосіб, щоб продукт потрібної яко-
сті та кількості був доставлений до споживача вчасно з мінімальними витра-
тами. Логістика, однак, може впливати на прийняття маркетингових рішень 
і як обмеження (за транспортними потужностями, обсягами та умовами збе-
рігання, особливостями обслуговування замовлень тощо), а також на реалі-
зацію вже взятих маркетингових рішень. 
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Мета маркетингу полягає у збільшенні цінності товару для покупця, по-
кращуючи якість сприйняття товару і знижуючи сукупні витрати, такі як ва-
ртість придбання і витрати на обслуговування. Стратегія маркетингу й логі-
стики повинна спрямовуватися на максимізацію цього співвідношення 
порівняно з конкурентами. 

У багатьох компаніях управління маркетингом і логістикою традиційно 
розділені. Однак із розвитком ринків і зростанням вимог споживачів до яко-
сті обслуговування стає важливим ефективне керування взаємодією між 
ними. Також, через зростання вимог споживачів до якості обслуговування, 
фізичне обслуговування стає ключовим фактором, що може вплинути на рі-
шення потенційного клієнта зробити покупку, і підприємство може успішно 
конкурувати на ринку подібних товарів. Таким чином, формування маркети-
нгово-логістичних систем МСП у сфері електронної комерції стає важливим 
інструментом стратегічної діяльності підприємства, що набуває особливої 
актуальності в контексті цифрової трансформації. 

Під маркетингово-логістичною системою підприємства ми розуміємо 
комплекс взаємопов’язаних дій і процесів, спрямованих на забезпечення 
ефективного розподілу товарів і послуг від виробника до кінцевого спожи-
вача з метою задоволення потреб клієнтів і досягнення бізнес-цілей підпри-
ємства. Основною метою маркетингово-логістичної системи є мінімізація 
витрат та оптимізація процесів, пов’язаних з переміщенням товарів, інфор-
мацією та фінансами. 

Основні компоненти маркетингово-логістичної системи підприємства 
являють собою такий перелік: 

− управління попитом – визначення потреб ринку, розробка маркетин-
гових стратегій, аналіз споживчого попиту та прогнозування тенденцій; 

− вибір товарів або послуг для пропозиції на ринку, розробка асорти-
ментної політики, контроль якості; 

− реалізація завдань ціноутворення – визначення оптимальних цін на 
товари та послуги з урахуванням конкурентного середовища, вартості виро-
бництва та бажаного прибутку; 

− PR і реклама – розробка маркетингових кампаній, рекламних заходів, 
комунікація з клієнтами, підтримка бренду; 

− організація процесів продажу, управління замовленнями, взаємодія з 
посередниками та роздрібними точками продажу; 

− планування, координація та контроль за рухом товарів від постачаль-
ників до клієнтів, включаючи процеси доставки, зберігання, управління за-
пасами та оптимізацію логістичних мереж; 

− забезпечення ефективного процесу обробки замовлень, комунікацій 
з клієнтами, вирішення проблем та надання підтримки; 

− збір та аналіз даних про продажі, запаси, витрати, задоволення кліє-
нтів для прийняття обґрунтованих рішень та покращення процесів; 
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− залучення у бізнес-процеси інформаційних технологій для автомати-
зації та покращення роботи всіх компонентів системи; 

− стратегічне управління – встановлення довгострокових цілей та 
стратегій розвитку маркетингово-логістичної системи, а також контроль їх 
досягнення. 

Маркетингово-логістична система підприємства є складним механіз-
мом, який потребує злагодженості, координації та постійного вдоскона-
лення. Вона сприяє підвищенню конкурентоспроможності підприємства 
малого та середнього бізнесу у сфері ритейлу та створенню стійкої позиції 
на ринку. Водночас цифрова трансформація такої компанії та перехід до 
електронної комерції надає суттєві вигоди. Так, цифровізація дозволяє ро-
здрібним компаніям здійснювати більш точно спрямоване маркетингове 
обслуговування завдяки аналізу величезних обсягів даних про споживачів. 
Маркетологи можуть використовувати дані про покупців для створення пе-
рсоналізованих пропозицій, акцій та рекламних кампаній. Крім того, циф-
рові технології допомагають оптимізувати логістичні процеси, включаючи 
управління запасами, виробництвом та поставками. Використання систем 
управління ланцюгом постачання (Supply Chain Management – SCM) до-
зволяє ритейлерам зменшити затримки, скоротити час доставки, покра-
щити точність замовлень і забезпечити більш ефективний інвентарний об-
лік. Цифрова платформа, зокрема, вихід на маркетплейси дозволяє 
ритейлеру розширити географію діяльності та досягнути більшої аудиторії 
зі значно меншими витратами, порівняно з офлайновою діяльністю. Це 
може сприяти збільшенню продажів і вирішенню логістичних викликів, 
пов’язаних з поставками товарів клієнтам з різних регіонів. Цифрова пла-
тформа надає можливість ритейлерам взаємодіяти зі споживачами в ре-
жимі реального часу, відповідати на їхні запитання, розв’язувати проблеми 
та збирати відгуки, що потенційно покращує враження клієнтів та зміцнює 
їхню лояльність. 

Цифрові інструменти дозволяють відстежувати ефективність маркети-
нгових кампаній та логістичних процесів й оптимізувати маркетингові ви-
трати. Аналіз даних допомагає виявити тенденції споживання, реагувати на 
зміни у попиті, визначати найбільш продуктивні канали збуту та оптимізу-
вати постачання, більш ефективно спрямовувати бюджет на маркетингові 
кампанії, виявляти найбільш ефективні канали просування і забезпечувати 
ефективніше повернення інвестицій [14]. 

Загалом, цифровізація впливає на всі аспекти ритейлу, забезпечуючи 
більш ефективну маркетингову стратегію та оптимізовану логістику, що по-
кращує конкурентоспроможність підприємства на ринку. 
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Висновки і пропозиції. У процесі дослідження було уточнено поняття 
електронної комерції, яке запропоновано розглядати із позицій ціннісного 
підходу. Виявлено, що в умовах кризових явищ прийняття цифрових техно-
логій, у тому числі електронної комерції, дозволяє МСП роздрібної торгівлі 
підтримувати безперервність функціонування, а також зберігати конкурен-
тоспроможність, створюючи фундамент для подальшого розвитку. Вияв-
лено, що незважаючи на низку переваг, рівень прийняття електронної коме-
рції серед МСП роздрібної торгівлі залишається незначним, а причини такої 
поведінки МСП залишаються недостатньо вивченими в контексті вітчизня-
ного бізнес-середовища. Нами запропоновано концептуальну модель факто-
рів, які здатні впливати на рішення МСП роздрібної торгівлі щодо впрова-
дження технологій електронної комерції в діяльності підприємства. 
Запропонована модель характеризується додатковими модифікаціями, що 
дозволяє подолати недоліки вихідної Т-О-Е моделі, таким чином, поглиблю-
ючи наукові знання стосовно ролі та ступеню впливу різноманітних факторів 
на прийняття технологій серед суб’єктів МСП. Подальші дослідження авто-
рів спрямовано на перевірку концептуальної моделі з метою її уточнення та 
перевірки ефективності з метою вироблення наукових рекомендацій щодо 
найбільш ефективних шляхів впровадження та реалізації конкурентних пе-
реваг від впровадження технологій електронної комерції вітчизняними МСП 
роздрібної торгівлі в умовах невизначеності зовнішнього середовища.  

Доведено тісний зв’язок маркетингового забезпечення та логістичного 
обслуговування, зокрема в сфері ритейлу. Виклики сьогодення зумовлюють 
необхідність переведення роздрібної торгівлі у цифровий формат, особливо 
у сфері малого та середнього підприємництва. Отже, доцільно проводити 
подальші дослідження щодо формування та ефективного функціонування 
маркетингово-логістичних систем електронної комерції. Серед чинників, які 
сприятимуть ефективності маркетингово-логістичних рішень є розробка 
збалансованих програм розвитку підприємства, базуючись на ефективних 
партнерських моделях, з метою задоволення створеного та потенційного по-
питу. Ринковий успіх підприємств МСП ґрунтується насамперед на дослі-
дженнях роботи конкурентів та використанні найбільш ефективних управ-
лінських моделей, враховуючи обрану маркетингову стратегію. Водночас 
асортиментна політика, спрямована на задоволення потреб кінцевих спожи-
вачів та логістичних партнерів у ланцюгу поставок, створення та моніторинг 
ефективних розподільчих систем, класифікація їхніх інтересів та інтеграція 
цих партнерів в власну управлінську структуру є важливим етапом. Актуа-
льним у такому аспекті також є вивчення можливостей аутсорсингу та залу-
чення сторонніх організацій для досягнення внутрішніх маркетингово-логі-
стичних цілей. 
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DIGITALIZATION OF SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES: 
MARKETING AND LOGISTICS SOLUTIONS OF E-COMMERCE 

This article improves the understanding of researchers and practitioners about the ways of e-com-
merce adoption by retail SMEs in Ukraine. The concept of electronic commerce is clarified and proposed 
to be defined from the value perspective and consider e-commerce as the process of exchanging physical 
and digital goods and services with the use of Internet to transform the interaction between participants 
to create additional value. It is defined that e-commerce adoption rates among retail SMEs are signifi-
cantly slow compared to other developing countries and the reasons for such SMEs’ behavior are under-
estimated. The stimulating, inhibiting, or dual role of factors affecting e-commerce adoption among retail 
SMEs is highlighted. The technology, organization, environment, and managerial groups of factors were 
identified and their nature and impact on the e-commerce adoption within the retail SMEs’ activities were 
investigated. The conceptual framework based on the TOE model was developed where the factors affect-
ing e-commerce adoption among retail SMEs are considered. The proposed conceptual framework enables 
the researchers to take into account the additional managerial group of factors thereby overcoming the 
limitation of the TOE model that doesn’t consider individual attributes of SMEs’ owners and top managers. 
Moreover, the conceptual model also takes into account some of the institutional factors that help to iden-
tify the institutional forces of the sector where Ukrainian retail SMEs are operating. Therefore, the devel-
oped conceptual model makes scientific and managerial contributions and deeps the knowledge about the 
role and degree of influence of various factors on e-commerce adoption among retail SMEs in retail. Fur-
ther research is to test the conceptual model to refine and verify its components to make scientific recom-
mendations for retail SMEs about e-commerce adoption. 

The authors proves the close connection between marketing support and logistics services, par-
ticularly in the retail sector. The challenges of today necessitate the digitalization of retail trade, espe-
cially in the field of small and medium-sized enterprises. 

Keywords: e-commerce; digital technologies; digitalization; retail, enterprise logistics and mar-
keting systems; logistics support; marketing support, small and medium-sized enterprises; retail; entre-
preneurship. 
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