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Abstract.  
Tymkovych O., Popadynets N., Pelekhatyi A. Information and communication support for inclusive governance of territorial com-

munities: institutional paradigm and digitalization of local government bodies. 
Deepening decentralization and the challenges of post-war recovery highlight the need to rethink inclusive governance of local communities as centers 

of public authority and service provision. The article proves that information and communication support for local self-government bodies (LSGB) is an “in-
frastructure of trust” that reduces the transaction costs of interaction between authorities and residents, strengthens the legitimacy of management decisions, 
and creates conditions for stakeholder participation in policy-making. The purpose of the study is to substantiate the institutional paradigm of information and 
communication support for inclusive governance and to determine the role of LGA digitalization in the formation of inclusive development institutions, taking 
into account internal and external factors. The methodology combines an institutional approach, regulatory and comparative analysis, content analysis of web 
resources and digital communication channels of communities, as well as structural and functional modeling of the links between “institutions – communica-
tions – inclusiveness – development”. It has been established that digital transformation enhances inclusiveness only if procedures for informing, consulting, 
processing proposals, motivated decision-making, and public reporting are institutionalized; without this, digital tools become a communication «showcase». 
Key risks (digital divides, process fragmentation, imitation of participation, cyber threats) are identified and the need for an anti-risk policy framework for local 
self-government is justified. The scientific novelty lies in the systematization of factors and mechanisms of inclusive governance and the formation of a frame-
work for assessing the information and communication capacity of the community. The practical significance is the identification of priorities for the integration 
of digital channels into the management cycle and the basis for an integrated index of communication capacity. 
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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ ТА РОЗВИТКУ КОМПЛЕКСУ 

МАРКЕТИНГУ У СФЕРІ ЛОГІСТИЧНИХ ПОСЛУГ 
 

Павлова О.М., Павлов К.В., Мохнюк А.М., Волинець І.Г., Самойленко Б.В. Теоретико-методичні засади формування та 
розвитку комплексу маркетингу у сфері логістичних послуг. 

Сучасний ринок логістичних послуг зміщує конкуренцію на якість сервісу, прозорість виконання та клієнтський досвід. У цих умовах 
актуальною стає концепція “логістика як сервіс”. Це потребує розвитку комплексу маркетингу на основі моделі 7P і впровадження цифрових 
інструментів, що забезпечують керованість процесів та вимірюваність результатів. Обґрунтувати та запропонувати практико-орієнто-
ваний підхід до формування і розвитку комплексу маркетингу логістичних послуг на основі інтеграції моделі 7P із концепцією «логістика як 
сервіс», а також сформувати систему показників контролю результативності для обґрунтування управлінських рішень і підвищення конку-
рентоспроможності. Використано системний підхід, аналіз і узагальнення наукових джерел, логіко-структурне моделювання елементів мар-
кетингового комплексу, порівняльний аналіз підходів до управління сервісом та контролю результативності в логістиці. Обґрунтовано, як 
специфічні властивості логістичних послуг впливають на формування маркетинг-міксу. Запропоновано концепцію адаптивного комплексу 
маркетингу логістичних послуг, у межах якої елементи 7P трансформовано у портфель інструментів реалізації (сервісні пакети й рівні 
обслуговування, цифрові канали доступу, комунікації, стандарти взаємодії, регламенти реагування на інциденти тощо) та пов’язано з сис-
темою показників контролю, що відображають прозорість виконання, стабільність 
сервісу, ефективність ціноутворення, результативність комунікацій і керованість 
процесів. Доведено, що застосування 7P у поєднанні з моделлю “логістика як сервіс” 
та інструментами контролю дозволяє перевести маркетинг-мікс з описового рівня у 
керований контур управління, узгодити маркетингові обіцянки з операційними мож-
ливостями та підвищити довіру клієнтів завдяки вимірюваності, прозорості й ста-
більності якості логістичного сервісу в умовах нестабільного середовища. 

Ключові слова: логістичні послуги; маркетинг-мікс; модель 7P; логістика 
як сервіс; цифровізація; якість логістичного сервісу; показники контролю; конкурен-
тоспроможність; ризики.

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Логістична сфера в сучасних умовах зіткнулася з необ-
хідністю радикального перегляду підходів до управ-
ління через динамічний розвиток ринку та зміну спо-
живчих пріоритетів. Для утримання конкурентних 
позицій логістичне підприємство має трансформува-
тися з простого перевізника вантажів у високотехноло-
гічну сервісну компанію, де ключову роль відіграють 

швидкість інформаційних потоків та якість клієнтсь-
кого досвіду. 

Центральним елементом такої трансформації є 
перехід до концепції “логістика як сервіс”. Це іннова-
ційна модель, що базується на принципах спільного ви-
користання ресурсів та хмарних технологій, де логісти-
чні операції (складування, транспортування, 
управління запасами) надаються клієнту як гнучкий 
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набір цифрових послуг за запитом. Вона дозволяє біз-
несу не інвестувати у власну інфраструктуру, а отриму-
вати необхідний рівень сервісу через інтегровані плат-
форми, що забезпечує максимальну адаптивність до 
коливань попиту. Перехід до такої сервісно-цифрової 
моделі змінює логіку формування цінності для клієнта 
та, відповідно, висуває нові вимоги до маркетингового 
інструментарію логістичного підприємств. Проблема 
полягає в тому, що значна частина вітчизняних підпри-
ємств опирається на застарілу модель 4Р (товар, ціна, мі-
сце, просування), яка не враховує специфіку сервісно-
орієнтованої логістики. У сфері логістичних послуг ви-
никає гостра потреба в інтеграції розширеної моделі 7P, 
де особлива увага приділяється персоналу, процесам  та 
матеріальним доказам якості. 

Додатковим фактором невизначеності є воєнний 
стан в Україні, що спричинив розрив ланцюгів поста-
чання та потребує формування нових, стійких маркети-
нгових стратегій. В умовах воєнного стану конкуренто-
спроможність логістичних підприємств дедалі більше 
визначається здатністю підтримувати безперервність 
сервісу та чітко та відкрито повідомляти про обме-
ження. Це підсилює потребу у ризик-орієнтованому ма-
ркетингу, де сервісні гарантії, сценарії відхилень і меха-
нізми оперативного інформування клієнта стають 
складовою ціннісної пропозиції, а не лише операцій-
ною функцією. Відсутність чітко сформованих мето-
дичних засад розвитку комплексу маркетингу, який би 
поєднував цифрову модель логістики як сервісу із тра-
диційними інструментами управління, зумовлює необ-
хідність проведення даного дослідження. Таким чином, 
ключовою проблемою дослідження є необхідність роз-
робки концепції формування та розвитку комплексу 
маркетингу логістичних послуг, що поєднує традиційні 
принципи управління із сучасними цифровими техно-
логіями та сервісною логікою. Реалізація такого підходу 
створює передумови для підвищення конкурентоспро-
можності логістичних підприємств у мінливому ринко-
вому середовищі та за умов підвищених ризиків. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Су-
часна парадигма розвитку сфери логістичних послуг 
характеризується зміщенням акцентів від суто функці-
ональних операцій до формування комплексних цінні-
сно-орієнтованих стратегій. Як зазначають Боргстрьом, 
Герц та Йенсен (2021), стратегічний розвиток 3PL-
провайдерів вимагає чіткого вибору між операційним 
удосконаленням та розширенням ціннісної пропозиції 
через інноваційні послуги [1]. У цьому контексті особ-
ливої ваги набуває концепція «логістика як сервіс», яка, 
згідно з дослідженнями Беккерса та ін. (2023), дозволяє 
інтегрувати кінцевого споживача безпосередньо в лан-
цюги міських вантажних перевезень [2]. 

Якість логістичного сервісу залишається фунда-
ментальним показником ефективності комплексу мар-
кетингу. Алі та ін. (2021) підкреслюють необхідність ро-
зробки специфічних шкал вимірювання якості, які 
включають аспекти сталого розвитку, що є критичним 
для провайдерів на ринках, що розвиваються [3]. Важ-
ливість якості логістичного сервісу підтверджується і в 
контексті транскордонної торгівлі: Хуей та ін. (2024) до-
водять прямий зв’язок між якістю логістики, задоволе-
ністю клієнтів та наміром здійснювати повторні поку-
пки [4]. Подібну думку поділяють Чотісарн та ін. (2025), 
акцентуючи увагу на тому, що споживча поведінка в 
транскордонній електронній торгівлі значною мірою 
визначається якістю логістичного супроводу [5]. 

Екологізація та сталий розвиток стають невід’єм-
ними компонентами маркетингової стратегії логістич-
них операторів. Хейккінен (2024) досліджує сприйняття 
сталого розвитку менеджерами на фінальному етапі ло-
гістичного ланцюга, вказуючи на складність балансу 
між економічною доцільністю та екологічними вимо-
гами [6]. Систематизація практик “зеленої” логістики, 

проведена Тетте та ін. (2024), свідчить про перехід від 
точкових ініціатив до комплексних методологічних під-
ходів у межах глобальних ланцюгів постачання [7]. Ок-
ремим вектором виступає зворотна логістика, де Дабіс 
та ін. (2023) пропонують фреймворк для оцінки якості 
послуг, що сприяє принципам циклічної економіки [8]. 

Цифровізація виступає головним драйвером 
трансформації маркетингових інструментів. Хат 
та ін. (2025) обґрунтовують роль цифрових маркетинго-
вих можливостей та CRM-платформ у забезпеченні кон-
курентних переваг [9]. Це корелює з висновками Павло-
вої та ін. (2025), які розглядають цифровий 
інструментарій як основу для подолання сучасних еко-
номічних викликів через інноваційні стратегії [10]. 
Шкуренко та Корнійко (2022) деталізують викорис-
тання маркетингових інструментів у цифрову епоху, 
вказуючи на необхідність стратегічної адаптації транс-
портно-логістичних підприємств [11]. 

В умовах високої невизначеності та ризиків особ-
ливого значення набуває стратегічне управління логіс-
тикою. Бабаченко, Хоменко та Рисак (2025) наголошу-
ють на поєднанні маркетингової та логістичної 
діяльності для мінімізації втрат на ринках B2B та 
B2C [12]. Специфіка українського ринку в умовах євро-
інтеграції та воєнного стану додає унікальних контекс-
тів: Самойленко та ін. (2024) аналізують вектори розвитку 
ринку логістичних послуг України у світлі європейських 
стандартів [13], тоді як Тоцька та ін. (2025) зосереджують 
увагу на викликах та перспективах стійкості логістики в 
умовах війни [14]. Величко (2024) пропонує методику 
комплексної оцінки результативності логістичної діяль-
ності як підґрунтя для прийняття управлінських рі-
шень [15]. На завершення, Павлов та ін. (2025) формулю-
ють цілісну стратегію розвитку логістики в Україні за 
умов системних ризиків та загроз, наголошуючи на необ-
хідності адаптивних механізмів управління в нестабіль-
ному економічному середовищі [16]. 

Водночас динамічне впровадження новітніх тех-
нологій, поява глобальних цифрових платформ і загос-
трення викликів для української транспортної галузі 
зумовлюють потребу в подальшому дослідженні інстру-
ментарію маркетингового комплексу логістичних пос-
луг з урахуванням турбулентності середовища та кри-
зових умов. 

Виділення невирішених раніше частин загальної 
проблеми. Попри значні напрацювання щодо цифрові-
зації логістики та управління якістю сервісу, у наукових 
дослідженнях недостатньо сформовано цілісний теоре-
тико-методичний підхід до розвитку комплексу марке-
тингу логістичних послуг, який би інтегрував модель 7P 
із концепцією «логістика як сервіс», цифровими інстру-
ментами взаємодії та вимогами сталості в умовах підви-
щених ризиків. Наявні підходи здебільшого мають фра-
гментарний або описовий характер і не забезпечують 
єдиного методичного зв’язку між інструментами реалі-
зації маркетингових рішень, показниками контролю та 
кінцевим конкурентним результатом. Через це складно 
об’єктивно оцінити ефективність заходів і своєчасно ко-
ригувати управлінські рішення в умовах ринкової не-
стабільності. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є теоретико-методичне обґрун-
тування та розробка практико-орієнтованого підходу 
до формування і розвитку комплексу маркетингу логі-
стичних послуг в умовах цифровізації та зростання ри-
зиків, що передбачає: інтеграцію моделі 7P із концеп-
цією “логістика як сервіс”, визначення релевантних 
інструментів реалізації для кожного елемента компле-
ксу маркетингу, а також формування системи показни-
ків контролю, необхідної для оцінювання результатив-
ності та обґрунтування управлінських рішень щодо 
підвищення конкурентоспроможності і підтримки ста-
лого розвитку логістичних операторів. 
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Виклад основного матеріалу дослідження. Логі-
стичні послуги є важливою складовою сучасної сфери 
послуг і мають низку специфічних характеристик, які 
суттєво впливають на маркетингову діяльність підпри-
ємств цієї галузі. Їхня особливість полягає в тому, що цін-
ність для споживача формується не лише в результаті фі-
зичного переміщення або зберігання вантажу, а також у 
процесі інформаційного супроводу, керованості взаємо-
дії, надійності виконання зобов’язань та відтворюваності 
якості сервісу. Саме тому комплекс маркетингу в логісти-
чних послугах має орієнтуватися на параметри, які клі-
єнт реально сприймає як критерії вибору та підстави для 
повторних замовлень: своєчасність, точність, прозорість, 
безпека, гнучкість, комунікація, здатність швидко реагу-
вати на зміни попиту. 

Перш за все, логістичні послуги не містять матері-
альних характеристик, оскільки результат перевезення 
чи зберігання зумовлений відсутністю фізичної форми. 
Споживач позбавлений можливості розглянути та оці-
нити послугу до моменту її повноцінного отримання, 
саме тому значним показником виступає репутація опе-
ратора, досвід інших клієнтів та відгуки про бренд. У 
зв’язку з цим роль маркетингових комунікацій у логісти-
чній сфері полягає не лише у поширенні інформації про 
послугу, а й у формуванні довіри до здатності провай-
дера відтворювано забезпечувати заявлений рівень сер-
вісу. Практично це означає, що «докази якості» повинні 
бути доступними клієнтові ще до моменту отримання 
послуги: стандарти обслуговування, приклади сервісних 
сценаріїв, прозорі правила взаємодії, цифрове підтвер-
дження виконання етапів (статуси, повідомлення, доку-
ментування подій). Для підвищення керованості якості 
доцільно фіксувати показники: частку доставок у запла-
нований строк, частоту претензій, середній час реагу-
вання служби підтримки, частку замовлень із повним ін-
формаційним супроводом. 

Однією із ключових особливостей логістичних по-
слуг є синхронність та невіддільність процесів виробни-
цтва та споживання. В такому випадку якісно виконана 
послуга в більшій мірі залежить від персоналу, техніч-
ного забезпечення та організаційно-управлінських про-
цесів. Як зазначають Боргстрьом та ін. (2021), це вимагає 
від провайдерів вибору між операційним удосконален-
ням та розширенням ціннісної пропозиції [1]. З огляду 
на це, у комплексі маркетингу логістичних послуг особ-
ливої ваги набувають елементи, що забезпечують стабі-
льність сервісу: стандартизація процесів, компетентність 
персоналу, узгодженість внутрішніх регламентів із мар-
кетинговими обіцянками. Для управління синхронністю 
виробництва та споживання доцільно застосовувати по-
казники, що відображають процесну дисципліну: час 
прийняття замовлення до підтвердження, час обробки 
заявки, кількість помилок у документах, частка ситуацій, 
коли клієнта інформують про відхилення до настання 
порушення строків. 

Окремо варто звернути увагу на чинник мінливо-
сті якості. В залежності від маршруту, часу, людського 
фактору та погодних умов, існує велика вірогідність, що 
одна і та ж послуга буде надана по-різному. Це актуалізує 
впровадження сервісної моделі логістики як цифрового 
інтегрованого набору послуг за запитом, яка, згідно з до-
слідженнями Беккерса та ін. (2023), дозволяє інтегрувати 
споживача у логістичні ланцюги міських вантажних пе-
ревезень [2]. Для логістичного ринку важливо, що така 
модель зміщує акцент на керованість сервісу через циф-
рові інструменти: відстеження виконання, формалізо-
вані етапи взаємодії, чіткі правила комунікації та фікса-
цію ключових подій. У прикладному вимірі мінливість 
якості знижується через процесні рішення (єдині регла-
менти, контрольні точки, навчання персоналу) та через 
інформаційний супровід, який зменшує невизначеність 
для клієнта. Для оцінки мінливості якості доцільно вико-
ристовувати показники варіативності строків доставки, 

частоти відхилень від плану, частки випадків із непов-
ним інформуванням клієнта, повторюваності порушень 
за типовими причинами. 

Також варто зазначити, що логістичні послуги не 
підлягають зберіганню. Відсутність реалізації переве-
зення або простої складських площ означають втрачений 
дохід. Тому в комплексі маркетингу логістичних послуг 
ключовою стає задача узгодження попиту й пропозиції, 
а також управління завантаженням ресурсів. У цьому 
контексті особливого значення набувають інструменти 
прогнозування попиту, гнучкі тарифні рішення та сти-
мулювання попиту в періоди сезонних спадів. Для оці-
нювання ефективності управління доцільно використо-
вувати показники завантаженості автопарку та 
складських потужностей, частки простоїв, частки скасо-
ваних замовлень, а також співвідношення витрат на залу-
чення клієнтів до отриманого доходу. 

Зазначені особливості мають прямий методичний 
наслідок: комплекс маркетингу логістичних послуг доці-
льно формувати так, щоб одночасно зменшувати неви-
значеність для клієнта і підвищувати керованість проце-
сів для провайдера. Це передбачає формалізацію 
сервісних стандартів, їх чітке відображення у комуніка-
ціях, а також перехід від загальних описових характерис-
тик до вимірюваних параметрів сервісу (строки, повнота 
інформування, швидкість реагування, частота інциден-
тів, повторні замовлення). У логістиці особливо важли-
вими є запобіжні механізми, оскільки послуга має уніка-
льний характер, не може бути виправлена після надання, 
не підлягає накопиченню, а негативний досвід клієнта до-
вготривало впливає на репутацію. Відповідно, акцент змі-
щується на контрольні точки виконання, попереджува-
льне інформування про відхилення, стандарти взаємодії 
з клієнтом та системи внутрішнього контролю якості, які 
дозволяють оцінювати результативність не лише постфа-
ктум, а й на проміжних етапах виконання замовлення. 

Згідно з науковими підходами, комплекс маркети-
нгу (маркетинг-мікс) ‒ це сукупність засобів, що забезпе-
чують досягнення мети підприємства [11]. Традиційна 
модель 4P у логістиці охоплює продукт (логістичну опе-
рацію/послугу), ціну, місце (канали надання) та просу-
вання. Однак у сфері логістичних послуг така рамка є об-
меженою, оскільки недостатньо відображає процесну 
природу сервісу, роль персоналу та необхідність демон-
страції й підтвердження якості для клієнта. Тому для 
опису й проєктування маркетингового інструментарію 
доцільно застосовувати розширену модель комплексу 
маркетингу послуг 7P, яка, крім базових елементів, вклю-
чає персонал, процеси та матеріальні докази якості як си-
стемні компоненти. У логістичній практиці це означає, 
що, поряд із параметрами послуги та ціноутворенням, 
необхідно управляти компетентностями персоналу (ло-
гісти, водії, диспетчери, фахівці цифрової підтримки), 
процесами виконання (бронювання, інформаційний су-
провід, стандарти взаємодії, регламенти реагування на 
інциденти) та доказами якості (стан транспорту/складів, 
документація, підтверджувальні матеріали, цифрові ка-
нали взаємодії з клієнтом). 

Додаткові елементи є визначальними чинниками 
формування лояльності, оскільки клієнт оцінює сервіс 
комплексно: не лише результат доставки, а і шлях отри-
мання цього результату, зрозумілість комунікації та пе-
редбачуваність виконання. Формування комплексу мар-
кетингу логістичних послуг залежить від зовнішніх 
(економічна кон’юнктура, конкуренція, технологічні 
зміни) та внутрішніх (фінансові ресурси, стан інфра-
структури, технічне оснащення, кваліфікація штату) 
чинників. Особливу роль відіграють цифрові інструме-
нти: онлайн-бронювання, мобільні застосунки, системи 
управління взаєминами з клієнтами та цифровий супро-
від замовлення. Їхнє впровадження повинно оцінюва-
тися за такими показниками: частка клієнтів, які корис-
туються цифровими каналами, швидкість обробки 
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звернень, рівень повторних замовлень, інтенсивність зво-
ротного зв’язку та частота скарг. 

Для уникнення розриву між маркетинговими по-
відомленнями та фактичним рівнем сервісу доцільно 
сформувати сервісні обіцянки у форматі стандартів рів-
нів обслуговування та внутрішніх регламентів вико-
нання. У практичному вимірі це означає, що ключові ха-
рактеристики сервісу (строки, інформування, 
відповідальність за інциденти) мають бути формалізо-
вані й відображені у системі ключових показників ефек-
тивності: кожна заявлена перевага повинна мати показ-
ник контролю, цільове значення та відповідального 
виконавця. Такий підхід забезпечує керованість компле-
ксу маркетингу та підвищує довіру клієнтів через перед-
бачуваність сервісу. У цьому контексті доцільним є поєд-
нання інструментальної та метричної логіки управління: 
кожен елемент 7P має бути представлений не лише набо-
ром практичних рішень, а й показниками контролю, що 
відображають результат для клієнта та для підприємства. 

У межах даного дослідження запропоновано ав-
торську концепцію адаптивного маркетингового ком-
плексу, що базується на інтеграції традиційних інстру-
ментів маркетингу із сервісною моделлю логістики як 
набору послуг за запитом, керованого цифровими ін-
струментами. Дана концепція передбачає, що в умовах 
високої турбулентності ринку успіх підприємства зале-
жить від здатності трансформувати кожен елемент ком-
плексу маркетингу послуг у керований актив, який ство-
рює додаткову цінність для споживача і може бути 
підтверджений показниками виконання. Відмінністю 

концепції є орієнтація на вимірюваність сервісу та прозо-
рість взаємодії з клієнтом: маркетингові обіцянки по-
винні бути підкріплені процесними регламентами та до-
казами якості, доступними клієнтові в режимі виконання 
замовлення. 

Перехід до такої моделі вимагає переосмислення 
стандартних функцій логістики. Якщо класичний підхід 
фокусується на мінімізації витрат при переміщенні ван-
тажу, то запропонована адаптивна концепція ставить у 
центр клієнтський досвід і гнучкість операцій як умову 
довгострокової конкурентоспроможності. У цьому сенсі 
логістична компанія конкурує не лише ціною, а надійні-
стю процесу, швидкістю комунікації, здатністю попере-
джувати збої та відновлювати контроль над виконанням. 

Запропонований підхід є придатним для адапта-
ції до різних сегментів логістичного ринку (3PL/4PL, екс-
прес-доставка, складська логістика) з урахуванням рівня 
цифрової зрілості компанії та ресурсних обмежень, збе-
рігаючи незмінною логіку:  інструменти реалізації, керо-
ваність сервісу, конкурентний ефект. Відповідно, у таб-
лиці 1 наведено трансформацію елементів 7P у межах 
запропонованої концепції та портфель інструментів їх 
реалізації, тоді як у таблиці 2 систематизовано показники 
контролю, необхідні для оцінювання результативності, 
виявлення відхилень і коригування управлінських рі-
шень. Запропонована деталізація дозволяє перевести 
комплекс маркетингу з рівня загальних характеристик у 
керований контур управління сервісом, де інструменти 
реалізації пов’язані з моніторингом результатів та очіку-
ваним конкурентним ефектом.  

Таблиця 1 
Концепція адаптивного комплексу маркетингу логістичних послуг: елементи та інструменти реалізації 

Елемент 
комплексу 

маркетингу 
послуг 

Традиційний зміст 
у логістиці 

Адаптивна трансформація в межах кон-
цепції 

Інструменти реалізації 

Послуга 
Перевезення ванта-

жів, стандартне 
складування 

Формування комплексної логістичної пос-
луги з доданою вартістю та індивідуаліза-
цією під потреби клієнта (сервісні пакети, 

рівні обслуговування) 

Каталог сервісних пакетів; стандарти рівнів обслу-
говування; картування клієнтського маршруту 

(етапів взаємодії); регламенти обробки інцидентів 

Ціна 
Статичні тарифи, 

прайс-листи 

Гнучке ціноутворення з урахуванням по-
питу, сезонності, витрат, ризиків і рівня 

сервісу 

Тарифні сітки за рівнями сервісу; надбавки за тер-
міновість/ризики; знижки за обсяг і довгострокові 

контракти; калькулятор вартості для клієнта 
Канали на-
дання пос-

луги 

Фізичні маршрути, 
залежність від влас-
ної інфраструктури 

Поєднання фізичного виконання з циф-
ровим доступом клієнта до сервісу та ін-

формаційного супроводу замовлення 

Онлайн-бронювання; особистий кабінет клієнта; 
повідомлення про статус; цифровий документоо-
біг; інтеграція з партнерами (склади, перевізники) 

Просування 
Реклама, участь у 
виставках, прямі 

продажі 

Комунікація сервісної цінності та стандар-
тів якості; персоналізована взаємодія; ак-

цент на надійності та сталості 

Контент-стратегія (кейси, пояснення сервісу); циф-
рові комунікації; програми лояльності; рекоменда-
ційні механізми; репутаційний моніторинг відгуків 

Персонал 
Водії, вантажники, 

диспетчери 

Посилення сервісних компетентностей: 
клієнтський супровід, робота з інциден-
тами, комунікація; підготовка персоналу 

до цифрових процесів 

Навчання стандартам сервісу; інструкції взаємодії 
з клієнтом; оцінювання компетентностей; система 
мотивації за якістю; внутрішні регламенти ескала-

ції проблем 

Процеси 
Окремі операції 

транспортування та 
складування 

Регламентовані, вимірювані процеси ви-
конання замовлення з контрольними точ-
ками та попереджувальним управлінням 

відхиленнями 

Опис процесів і контрольних точок; стандарти вза-
ємодії між підрозділами; автоматизована обробка 
заявок; попереджувальне інформування про від-

хилення; онлайн документація 

Матеріальні 
докази яко-

сті 

Стан автопарку, 
складських примі-
щень, паперова до-

кументація 

Підтвердження якості через документо-
вані докази виконання та цифрові канали 

взаємодії (прозорість і верифікованість) 

Фото/акти стану вантажу; цифрові звіти про 
етапи виконання; повідомлення клієнту; стандар-
тизовані документи; візуальна якість цифрового 

каналу взаємодії 

Для забезпечення практичної керованості запро-
понована концепція потребує не лише переліку інстру-
ментів реалізації, а й формалізованої системи контролю 
результативності кожного елемента комплексу марке-
тингу. Саме тому наступним кроком є перехід від ін-
струментів, які впроваджувати до  показників, які дають 
можливість вимірювати ефект і коригувати відхилення. 
У логістичних послугах, де послуга є нематеріальною та 
чутливою до мінливості процесів, показники контролю 
виконують подвійну функцію: узгоджують маркетин-
гові обіцянки із фактичними операційними можливос-
тями провайдера та переводять клієнтський досвід у ви-
мірювані управлінські параметри, що можуть бути 
включені до системи управління якістю. З огляду на во-
єнний стан, доцільно також інтерпретувати частину 

цих показників як ризик-індикатори (частота відхи-
лень, своєчасність попереджень, повторюваність інци-
дентів), що дозволяє поєднати маркетингове управ-
ління з контуром забезпечення безперервності сервісу. 

Відповідно, у таблиці 2 запропоновано набір по-
казників контролю за елементами 7P, які доцільно ви-
користовувати для моніторингу прозорості виконання, 
стабільності сервісу, ефективності ціноутворення та ре-
зультативності комунікацій, а також для обґрунтування 
управлінських рішень щодо підвищення конкуренто-
спроможності. Представлена концепція дозволяє логіс-
тичним підприємствам вийти за межі традиційного ціно-
вого суперництва та сформувати стійку конкурентну 
перевагу через керованість сервісу, стандартизацію про-
цесів і доказовість якості для клієнта. На відміну від 
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описового підходу, запропонована деталізація елементів 
комплексу маркетингу послуг показує, що кожна скла-
дова може бути переведена у практичні інструменти ре-
алізації та систему показників контролю. Це підсилює 

методичну основу управління маркетингом логістичних 
послуг, оскільки дозволяє оцінювати результативність не 
за загальними твердженнями, а за вимірюваними пара-
метрами, що відображають реальний клієнтський досвід. 

Таблиця 2 
Система показників контролю реалізації адаптивного комплексу маркетингу логістичних  

послуг та їх конкурентний ефект 
Елемент ком-
плексу марке-
тингу послуг 

Показники контролю 
Роль у підвищенні конкурентоспро-

можності 

Послуга 
Частка виконання замовлень у строк; рівень претензій/пошкоджень; час-
тка повторних замовлень; оцінка задоволеності сервісом за опитуваннями 

Створення унікальної ціннісної пропо-
зиції та зростання лояльності 

Ціна 
Маржинальність за напрямами; частка збиткових рейсів; частота перег-

ляду тарифів; еластичність попиту (зміна обсягу при зміні ціни) 
Адаптація до коливань попиту та ви-

трат, підвищення фінансової стійкості 
Канали на-
дання пос-

луги 

Частка замовлень через цифрові канали; час підтвердження заявки; частка 
замовлень із повним інформаційним супроводом; кількість звернень щодо 

статусу (як індикатор прозорості) 

Доступність послуги, прозорість вико-
нання, підвищення довіри клієнта 

Просування 
Вартість залучення клієнта; конверсія звернень у замовлення; частка по-
вторних продажів; індекс готовності рекомендувати; тональність відгуків 

Підвищення впізнаваності, довіри та 
зниження цінової чутливості 

Персонал 
Час реагування на звернення; частка інцидентів, вирішених у встановлений 
термін; кількість помилок у документах; оцінка роботи персоналу клієнтами 

Стабільність якості, швидкість реакції, 
підвищення відтворюваності сервісу 

Процеси 
Середній час циклу замовлення; частота відхилень від плану; частка вико-
нання контрольних точок; рівень простоїв; кількість повторюваних інци-

дентів за причинами 

Зменшення помилок і втрат часу, під-
вищення прогнозованості та надійно-

сті 
Матеріальні 

докази якості 
Частка замовлень із повним пакетом підтверджень; кількість спорів щодо якості; 

частота звернень щодо статусу вантажу; оцінка зручності взаємодії клієнтами 
Формування довіри, зниження неви-
значеності, підкріплення репутації 

Основна перевага адаптивної трансформації по-
лягає у підвищенні прозорості виконання замовлення 
та відтворюваності якості. Зокрема, інструменти циф-
рового доступу до сервісу (онлайн-бронювання, особи-
стий кабінет клієнта, повідомлення про статус, цифро-
вий документообіг) забезпечують зниження 
інформаційної невизначеності та зменшують кількість 
звернень клієнтів щодо статусу як непрямий індикатор 
зрозумілості й прозорості сервісу. Одночасно, станда-
рти рівнів обслуговування, регламенти обробки інци-
дентів і контрольні точки процесу створюють переду-
мови для стабільного виконання зобов’язань у строк і з 
мінімізацією помилок. 

Включення показників контролю в логіку ком-
плексу маркетингу послуг дозволяє узгодити маркети-
нгові обіцянки з операційними можливостями підпри-
ємства. Наприклад, гнучке ціноутворення може бути 
обґрунтованим лише за умови регулярного монітори-
нгу маржинальності за напрямами та частки збиткових 
операцій; управління якістю сервісу має спиратися на 
частку виконання замовлень у строк, частоту претензій, 
швидкість реагування на звернення та показники по-
вторних замовлень. Відповідно, маркетингові рішення 
в логістичних послугах доцільно оцінювати не тільки за 
обсягом продажів, а й за індикаторами утримання кліє-
нтів та зниженням ризиків, пов’язаних із мінливістю 
якості й нездатності послуг до накопичення. 

Крім того, деталізація інструментів реалізації під-
силює практичну застосовність концепції в умовах неста-
більності ринку. Регламентовані процеси із попереджу-
вальним інформуванням про відхилення, система 
ескалації проблем та мотивація персоналу за якістю сер-
вісу сприяють зниженню впливу людського фактора і пі-
двищують керованість виконання. Це є важливим для 
українського ринку, де ризики, інфраструктурні обме-
ження та зміни маршрутів формують підвищені вимоги 
до надійності й прогнозованості логістичних послуг. 

Крім того, концепція сприяє цифровій капіталі-
зації бренда. У сфері логістики, де послуга є нематеріа-
льною, елемент “матеріальні докази якості” у формі 
зрозумілого цифрового каналу взаємодії стає одним із 
ключових підтверджень професіоналізму. Це зменшує 
ризики, пов’язані з неможливістю оцінити послугу до 
моменту її отримання, та стимулює первинний попит з 
боку нових сегментів споживачів. Водночас доцільно 
підкреслити, що цифрова взаємодія набуває ролі не 
лише комунікаційного інструменту, а і частини сервісу, 
яка впливає на сприйняття якості так само, як і фізичне 
виконання перевезення. Таким чином, впровадження 

запропонованої концепції створює фундамент для дов-
гострокової стабільності логістичних операторів, пере-
творюючи цифрові виклики на інструменти зміцнення 
ринкових позицій. У прикладному вимірі це означає 
зміщення акценту з разового продажу на утримання 
клієнта через стабільність сервісу, прозорість процесів 
та швидке реагування на відхилення. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. У статті обґрунтовано, що трансформація логі-
стичних компаній у сервісно-орієнтованих провайдерів 
в умовах цифровізації та зростання ризиків змінює ви-
моги до маркетингового управління: конкурентоспро-
можність дедалі більше визначається не лише ціною та 
фізичним виконанням операцій, а керованістю сервісу, 
прозорістю взаємодії з клієнтом і відтворюваністю яко-
сті. Таким чином, традиційна модель 4P є недостатньою 
для логістичних послуг, оскільки не відображає про-
цесну природу сервісу, роль персоналу та необхідність 
доказовості якості; відповідно, для проєктування марке-
тингових рішень доцільним є застосування моделі 7P із 
посиленим акцентом на персоналі, процесах і матеріа-
льних доказах якості.  

Практичний внесок роботи полягає у форму-
ванні авторської концепції адаптивного комплексу ма-
ркетингу логістичних послуг, яка інтегрує підхід   “ло-
гістика як сервіс” із інструментами реалізації за 
елементами 7P та системою показників контролю. За-
пропонована логіка переводить маркетинг-мікс із опи-
сового рівня на рівень керованого контуру, де кожна 
сервісна обіцянка підкріплюється процесними регламе-
нтами, цифровими доказами виконання та вимірюва-
ними індикаторами результативності. Це створює мето-
дичні підстави для зменшення інформаційної 
невизначеності клієнта, підвищення стабільності сер-
вісу, зниження ризиків невиконання та підсилення ло-
яльності через прогнозованість і прозорість виконання 
замовлення. У контексті України, з огляду на воєнний 
стан і турбулентність ланцюгів постачання, концепція 
додатково підтримує ризик-орієнтований підхід до ма-
ркетингу, коли сценарії відхилень, сервісні гарантії та 
механізми оперативного інформування стають елемен-
тами ціннісної пропозиції і впливають на довіру та ут-
римання клієнтів. 

Перспективи подальших досліджень доцільно 
пов’язати з емпіричною перевіркою запропонованої 
концепції та уточненням її прикладних параметрів. На-
самперед актуальним є тестування системи інструмен-
тів і показників контролю на матеріалі кейсів українсь-
ких і міжнародних операторів різних сегментів.
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Abstract.  
Pavlova O., Kostiantyn P., Mokhniuk A., Volynets I., Samoilenko B. Theoretical and methodological foundations for the formation 

and development of the marketing mix in the field of logistics services. 
The modern logistics services market shifts competition toward service quality, execution transparency, and customer experience. In this context, the 

Logistics-as-a-Service concept becomes increasingly relevant, requiring the development of the marketing mix based on the 7P model and implementing digital 
tools to ensure process controllability, alignment between declared service parameters and operational capabilities, and measurable results. To develop and justify 
practical recommendations on how to build and improve the marketing mix for logistics services by combining the 7P model with the Logistics-as-a-Service 
approach and defining key performance indicators to support managerial decisions and increase competitiveness. The study applies a systemic approach, analysis 
and synthesis of scientific sources, logical-structural modelling of marketing mix elements, and comparative analysis of service management and performance 
control practices in logistics. It is shown that the specific nature of logistics services (intangibility, simultaneity, quality variability, and non-storability) 



Інноваційні чинники економічного зростання 

 «АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ ТА ПРАВА» № 1 / 2026 
Всеукраїнський науковий журнал 

~ 101 ~ 

determines the logic of marketing mix design and the need to manage not only the service outcome but also the delivery process and its evidence to the customer. 
An adaptive marketing mix concept is proposed in which 7P elements are translated into implementation tools within the Logistics-as-a-Service approach (service 
packages and service levels, regulated interaction standards, incident response rules, and digital access and support). The concept is complemented by a coherent 
system of control indicators that links marketing decisions with operational performance and competitive outcomes by measuring transparency, service stability, 
process discipline and speed, pricing effectiveness, and communication results. Integrating 7P with Logistics-as-a-Service approach and performance metrics 
shifts the marketing mix from a descriptive framework to a controllable management system, aligns marketing commitments with operational capabilities, and 
strengthens customer trust through measurability, transparency, and reproducibility of logistics service quality in a volatile environment. 

Keywords: logistics services; marketing mix; 7P model; Logistics-as-a-Service; digitalisation; logistics service quality; performance indicators; 
competitiveness; risks. 
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