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Наведено тези доповідей учасників науково-практичної конференції 
МАУП з проблематики широкого кола аспектів процесу системної модерні-
зації України.

Для науковців, громадсько-політичних діячів, студентів, а також усіх, хто 
цікавиться розвитком Української держави і світовим досвідом проведення 
модернізаційних процесів.
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АНАЛІЗ  ЗАСТОСУВАННЯ  ЗНИЖОК  
УКРАЇНСЬКИХ  ЮВЕЛІРНИХ  БРЕНДІВ  У  м. КРЕМЕНЧУК

У сучасних умовах високої конкуренції на ринку ювелірних виробів знижки ста-
ли невід’ємним інструментом маркетингових стратегій. Особливо актуальним є їхнє 
використання на регіональних ринках, зокрема в місті Кременчук, де споживачі де-
монструють високу чутливість до цінових стимулів. Знижки не лише стимулюють 
продажі, а й виступають потужним засобом емоційного залучення покупця, форму-
ючи у нього відчуття вигідної угоди. 

Мета дослідження полягає у виявленні, систематизації та аналізі стратегій ціно-
вого стимулювання, що застосовуються ювелірними мережами м. Кременчука.

Емпіричну базу дослідження склали результати польового та онлайн моніторин-
гу чотирьох провідних ювелірних брендів, представлених у Кременчуці: “Золотий 
Вік”, “Золота Країна”, “УкрЗолото” та “Столична Ювелірна Фабрика” [1–4]. Дослі-
дження  проводилося в період з 1 березня по 1 травня 2025 року. 

Проведений аналіз дозволив виявити та систематизувати основні типи знижко-
вих механізмів, що застосовуються ювелірними мережами м. Кременчука (таблиця).

Типологія дисконтних механізмів ювелірних мереж м. Кременчука

Тип знижки “Золотий Вік” “Золота Країна” “УкрЗолото”
“Столична  
Ювелірна  
Фабрика”

Фіксовані Присутні Присутні Присутні Присутні

Мотиваційні 1000 грн бонуса-
ми при реєстра-

ції (часткове 
списання)

1000 грн 
бонусами при 

реєстрації (100% 
списання)

200 грн знижки 
на першу по-

купку

Промокод при 
реєстрації в 

телеграм-боті

Партнерські 15 % для абонен-
тів “Київстар”

Відсутні Відсутні 5 % кешбек для 
клієнтів Моно-

банку

Накопичувальні 5–15 % 2–6 % кешбеку 3 % 5 %

Персоналізовані:
- до дня 
   народження

5 % 5 % 5 % 7 %

- весільні 
   пропозиції

Відсутні Відсутні 10 % на обруч-
ки при купівлі 
каблучки на 

заручини

Відсутні
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Результати аналізу свідчать, що всі досліджувані компанії активно застосовують 
знижки як базовий елемент комунікації з клієнтами. Найпоширенішим типом є фік-
сована знижка, яка представлена у кожній мережі та виконує роль основного сти-
мулу до покупки. Іншим поширеним видом є мотиваційні знижки — їхня специфіка 
полягає у прив’язці до певних дій покупця. Наприклад, у “Золотому Віку” зареєстро-
вані клієнти отримують бонус у розмірі 1000 гривень із можливістю часткового спи-
сання, у “Золотій Країні” — аналогічний бонус із можливістю повного списання, тоді 
як “Столична Ювелірна Фабрика” мотивує реєстрацію в Telegram-чатботі наданням 
промокоду, що активізує взаємодію з брендом. “УкрЗолото” обирає інший підхід — 
знижка 200 гривень на прикрасу після реєстрації, яка заохочує до першої покупки.

Суттєвою конкурентною перевагою для окремих брендів є партнерські знижки. 
Вони не тільки підсилюють лояльність покупця, але й виділяють бренд на тлі конку-
рентів. Наприклад, “Золотий Вік” співпрацює з мобільним оператором “Київстар”, 
пропонуючи знижку 15 % за промокодом, а “Столична Ювелірна Фабрика” пропо-
нує 5 % кешбеку власникам картки Monobank. Такі пропозиції підвищують цінність 
покупки за рахунок взаємовигідних маркетингових альянсів.

Ще один важливий тип знижок — накопичувальні. Вони спрямовані на довго-
строкове утримання постійних клієнтів. Умови накопичення подібні у всіх брендів, 
однак різняться за величиною: у “Золотому Віку” діапазон знижки становить 5–15 %, 
у “Золотій Країні” діє кешбек 2–6 %, у “Столичній Ювелірній Фабриці” — стабільна 
знижка 5 %, а у “УкрЗолото” — лише 3 %, що дещо знижує його привабливість порів-
няно з конкурентами.

Окрему увагу варто приділити персоналізованим знижкам. Вони створюють емо-
ційний зв’язок між брендом і покупцем, що підсилює лояльність. Найчастіше такі 
знижки надаються до особистих подій, як-от день народження чи річниця весілля. 
Знижки на день народження переважно становлять 5 %, проте “Столична Ювелірна 
Фабрика” вирізняється вигіднішою пропозицією — 7 %. Унікальною виявилася та-
кож пропозиція “УкрЗолото” — 10 % знижки на обручки при покупці каблучки для 
заручин, що створює додатковий мотиваційний “вау”-ефект для покупця.

Вартість товару залишається визначальним чинником при ухваленні рішення 
про покупку. У межах дослідження було здійснено аналіз середніх цін на золоті лан-
цюжки вагою приблизно 1 грам. Найвищу середню ціну за грам зафіксовано у “Золо-
тому Віку” — 5512 грн/г, що може бути зумовлено брендованою націнкою, дизайнер-
ськими особливостями чи якістю обслуговування. “Золота Країна” та “УкрЗолото” 
демонструють аналогічний рівень — по 5278 грн/г, що свідчить про їхню присутність 
у середньому ціновому сегменті з елементами преміум-стратегії. Найвигіднішу ціну 
пропонує “Столична Ювелірна Фабрика” — 4980 грн/г, що робить її найбільш при-
вабливою з точки зору співвідношення “ціна-якість”.

Таким чином, результати дослідження засвідчують, що знижки залишаються уні-
версальним та ефективним інструментом впливу на купівельну поведінку. В умовах 
високої ринкової конкуренції ювелірні бренди у Кременчуці активно адаптують свої 
стратегії, комбінуючи різні типи знижок і акцій для залучення та утримання клієнтів. 
Попри зовнішню подібність, кожен бренд демонструє власну маркетингову ідентич-
ність, яка проявляється через типи знижок, канали комунікації та цінову політику.

Джерела

1.	 Сайт “УкрЗолото”. URL: https://ukrzoloto.ua/uk/ 
2.	 Сайт “Золотий вік”. URL: https://zolotiyvik.ua/ua/ 
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ФОРМУВАННЯ  СТРАТЕГІЇ  РОЗВИТКУ  IT-ПІДПРИЄМСТВ  
НА  ОСНОВІ  ДИНАМІКИ  КОНКУРЕНТНОГО  СЕРЕДОВИЩА

У сучасних умовах стрімкої цифровізації, мінливої ринкової кон’юнктури та 
загострення глобальної конкуренції, стратегічне управління IT-підприємствами 
потребує адаптивних і динамічних підходів до планування розвитку. Конкурентне 
середовище IT-ринку формується під впливом технологічних змін, державної по-
літики, глобальних економічних трендів та запитів клієнтів, що зумовлює необхід-
ність перегляду традиційних стратегічних моделей [3; 5].

Одним з ключових напрямів формування стратегії розвитку IT-компаній є адап-
тація до динаміки конкурентного середовища на основі гнучкого стратегічного пла-
нування. У сучасній практиці виокремлюють кілька стратегічних підходів, що дове-
ли свою ефективність у високотехнологічних галузях:

•	 інноваційна стратегія, орієнтована на розробку унікальних продуктів і техно-
логічних рішень, що створюють нові ринкові ніші [1; 5];

•	 стратегія диференціації, яка передбачає створення ціннісної пропозиції, від-
мінної від конкурентів, через сервіс, функціональність або користувацький 
досвід [6];

•	 стратегія масштабування, спрямована на швидке зростання ринку збуту, екс-
пансію та освоєння нових сегментів [2];

•	 гнучка стратегія, що забезпечує здатність швидко реагувати на зовнішні ви-
клики, змінювати бізнес-моделі та оптимізувати ресурси [4].

Для підґрунтя вибору стратегії доцільно здійснювати системну оцінку динаміки 
зовнішнього середовища. У цьому контексті найбільш поширеними є такі методи:

•	 PEST-аналіз, що дозволяє виявити політичні, економічні, соціальні та техно-
логічні чинники впливу;

•	 STEEP-аналіз, який розширює зазначений підхід, додаючи екологічний ас-
пект [3];

•	 аналіз трендів, що ґрунтується на вивченні довгострокових змін у поведінці 
споживачів, технологіях та структурі ринку [5].

На рисунку схематично зображено логіку формування стратегії IT-підприєм-
ства з урахуванням динаміки зовнішнього середовища, де вхідними елементами є 
результати зовнішнього аналізу, а вихідними — обрана стратегія з відповідними ці-
лями розвитку.

Узагальнення результатів аналізу дозволяє визначити перспективні стратегічні 
вектори розвитку IT-підприємств, серед яких:


