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Анотація 

У статті вказано на актуальність формування та реалізації політики розвитку системи Інтернет-
маркетингу підприємства, зокрема суб’єктів, які спеціалізуються на наданні споживчих послуг. Наведено 
результати соціологічного дослідження серед споживачів послуг щодо кількості та якості цифрових 
комунікаційних каналів, у тому числі тих, якими споживачі послуг користуються, їх задоволеності рівнем 
та якістю цифрових маркетингових комунікацій підприємств, перспективних засобів цифрових 
маркетингових комунікацій, переваг застосовуваних інструментів Інтернет-маркетингу. Наведено 
результати експертного опитування керівників та фахівців суб’єктів господарювання, які надають 
споживчі послуги з метою ідентифікації безпосереднього інструментарію Інтернет-маркетингу, який 
застосовується ними. Визначено специфіку застосовуваного підприємствами інструментарію Інтернет-
маркетингу. Здійснено факторний аналіз щодо важливості застосування інструментарію Інтернет-
маркетингу підприємств та наведено його результати. Розроблено методико-прикладну модель 
формування продукту для Інтернет-маркетингу підприємства.  

Ключові слова: маркетингова політика, Інтернет-маркетинг, цифрові комунікації, маркетинг-мікс, 
сфера послуг. 
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Abstract  
The study considers the relevance of the formation and implementation of policies for the development of Internet 
marketing of the enterprise, in particular entities specializing in the provision of consumer services. The purpose of 
the study is to identify problematic aspects and substantiate promising areas for improving the system of Internet 
marketing of consumer services. The results of sociological research among service consumers on the quantity and 
quality of digital communication channels, including those used by service consumers, their satisfaction with the level 
and quality of digital marketing communications, promising digital marketing communications, the benefits of 
Internet marketing tools are presented. The results of an expert survey of managers and specialists of business entities 
that provide consumer services in order to identify the direct tools of Internet marketing that they use, are given. The 
specifics of Internet marketing tools used by enterprises are determined. The factor analysis of the importance of using 
the tools of Internet marketing at enterprises and its results are given. The methodological and applied model of 
product formation for Internet marketing at the enterprise has been developed. The system elements the of Internet 
marketing of consumer services enterprises are identified, namely, subjects and objects of digitalization, mechanisms 
for digital transformation of Internet marketing relations, ways of providing and factors that determine the nature 
and structure of digital Internet marketing. The applied significance of the research results is that the prospects of 
using various Internet marketing tools for enterprises that provide consumer services, depending on the strategy of 
their further development, namely, focus on competitiveness, increase activity, increase business profitability, improve 
rating positions of the brand. The scientific novelty of the research results is the further development of tools for 
managing Internet marketing of enterprises in the service sector, namely the development of methodological and 
applied model of product formation for Internet marketing of the enterprise. 

Keywords: marketing policy, Internet marketing, digital communications, marketing mix, services. 
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Вступ 

Всеохоплююча глобалізація, а також активнии  розвиток і впровадження 
інформаціи но-комунікаціи них технологіи  у бізнес-процеси підприємств та практично в 
усі сфери суспільного життя, поширення інтернету, інших телекомунікаціи них 
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технологіи , переведення низки відносин в режим онлаи н започаткували сучаснии  тренд 
до становлення і розширення масштабів цифрових комунікаціи . Все більше сучасні 
передові прогресивні технології  стосуються інформаціи ної  сфери, а традиціи ні 
економічні відносини, правила та принципи функціонування ринку, становлення и ого 
кон’юнктури тощо набувають ознак онлаи н-спілкування, відносин і комунікації . 

Такі сучасні тренди та особливості суспільного життя цілком закономірно 
викликають зміни в усіх сферах діяльності, у тому числі у сфері економіки та 
безпосередньо у діяльності суб’єктів господарювання сектора споживчих послуг. 
Вдосконалення інформаціи них технологіи , систем і стандартів ї х взаємодії  привели до 
створення нових напрямів сучасного підприємництва – електронного бізнесу, 
електронної  комерції  та Інтернет-маркетингу. Відтак, бізнес-процеси підприємств 
сфери споживчих послуг, а особливо на тлі обмежень, спричинених COVID-19 та воєнною 
агресією РФ проти Украї ни, в більшості випадків включають Інтернет-маркетинг як 
одну з ї х невід’ємних складових комунікації  підприємства з ринком, просування 
продукції  (послуг) на ринки збуту.  

Актуальність дослідження проблемних аспектів та перспективних напрямів 
вдосконалення системи Інтернет-маркетингу суб’єктів сфери споживчих послуг 
обумовлена потребою засвоєння особливостеи  застосування сучасних мережевих 
технологіи  під час реалізації  маркетингових підходів щодо просування послуг, пошуку 
корисної  інформації , потенціи них клієнтів і ділових партнерів, розширення ринків 
збуту, забезпечення результативності рекламних кампаніи  для організації  ефективної  
системи зворотного зв’язку із покупцями та споживачами. У цьому полягає актуальність 
теми цього дослідження.  

Сучасний маркетинговий інструментарій, у тому числі у сфері цифрових 
комунікацій, покликаний якісно досліджувати ринкові сегменти й забезпечувати 
просування продукції (товарів, послуг) на ринок, проаналізований у публікаціях 
В. Панченка та Р. Барана [1, с. 76-81]. Аспекти формування, розміщення і ефективного 
використання ресурсного забезпечення Інтернет-маркетингу, особливо інформаційно-
комунікаційних технологій, стали предметом наукових пошуків Є. Козловського, 
Т. Ткаченка [2, с. 78-82], Т. Васильціва, В. Волошина [3, с. 78-82] та інших науковців. 
Елементи та засоби політики розбудови інфраструктури цифрових комунікацій, у тому 
числі з позиції державного регулювання економічного та безпосередньо 
маркетингового середовища внутрішнього ринку, аналізуються у наукових працях 
таких авторів, як Р. Лупак, М. Куницька-Іляш [4, с. 8-14], О. Мульска. О. Левицька, 
В. Куцик [5, с. 81-90]. Різноманітні аспекти Інтернет-маркетингу, його інструменти, 
проблеми становлення та перспективи розвитку, сучасні тенденції відносно 
застосування, стратегії формування й еволюції комплексно досліджені Г. Ляшенко, 
Р. Моткалюком [6, с. 59-65], О. Вавриш [7, с. 235-237], С. Ілляшенко [8, с. 64-74], 
А. Кінаш [9, с. 331-334] та іншими науковцями.  

Наукові напрацювання щодо вирішення проблем розроблення та реалізації  
Інтернет-маркетингової  політики достатньо комплексні. Поряд з тим, тенденції , які 
характерні для сучасного етапу та стосуються цифрової  глобалізації , надзвичаи но 
швидкі, активні и  бурхливі. Розробки рекомендаціи ного характеру відносно того, як 
підприємство має реалізувати свою політику в мережі Інтернет, зроблені сьогодні, вже 
завтра можуть стати неактуальними через еволюціи ні зміни в розвитку програмного та 
апаратного забезпечення, характеристик самого Інтернету, засобів роботи в Інтернеті 
тощо. Відтак, розробки методико-прикладного характеру, які стосуються 
удосконалення інструментарію Інтернет-маркетингу підприємств, тим більше в аспекті 
формування системи Інтернет-маркетингу, мають постіи ну актуальність. 
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Мета та завдання статті 

Метою статті є ідентифікація проблемних аспектів та обґрунтування 
перспективних напрямів удосконалення системи Інтернет-маркетингу суб’єктів сфери 
споживчих послуг. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Сучаснии  стан функціонування та подальшии  стабільнии  розвиток вітчизняних 
підприємств, у тому числі тих, які здіи снюють свою діяльність на ринку споживчих 
послуг, значною мірою пов’язании  з труднощами протидії  посиленню конкуренції  на 
ринку споживчих послуг в умовах глобалізації , цифровізації , спрощення умов перетину 
кордонів, зростання ділової  активності та урізноманітнення пропозиціи  зовнішніх 
споживчих продуктів (послуг). Такі обставини все більше актуалізують проблему 
обґрунтування теоретико-методологічних положень і прикладних рекомендаціи  
відносно розробки і застосування більш прогресивних механізмів та інструментів 
розвитку підприємств. З-поміж них, з огляду на сучасні тренди глобальної  цифровізації , 
чи не провідної  позиції  у важливості набуває формування та розвиток систем Інтернет-
маркетингу вітчизняних підприємств в умовах становлення та розвитку цифрових 
відносин і комунікаціи . 

Однак, спершу необхідно дослідити сучаснии  стан та ідентифікувати проблемні 
аспекти застосування і розвитку систем Інтернет-маркетингу на підприємствах. З цією 
метою було проведено опитування споживачів послуг мереж хімчисток в західному 
регіоні Украї ни. Зведені та узагальнені результати опитування наведені нижче, і вони 
дозволяють зробити наступні висновки. 

Так, спершу потрібно зазначити, що підприємства, які спеціалізуються на наданні 
споживчих послуг, мають чи не наи більш активно застосовувати інструменти Інтернет-
маркетингу, адже вони представляють на ринку продукт, якии  користується масовим 
попитом, відтак, і комунікація зі споживачами таких послуг має бути якнаи більш 
розвинутою, такою, що відповідає сучасним наи більш прогресивним практикам. Однак, 
як бачимо з результатів, наведених на рис. 1, це не так.  

 
Рис. 1. Результати відповідей респондентів на запитання «Чи задовольняє вас 

кількість цифрових каналів для комунікації з підприємством?» 
Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів 

Зокрема лише 18% респондентів – споживачів послуг підприємств, відповіли, що 
ї х повною мірою задовольняє кількість цифрових каналів для комунікації  підприємства 
зі споживачами послуг. Відповідно, частка цілком незадоволених сягнула 64% та ще 12% 
вказали, що ї м про цифрові канали поширення інформації  підприємств узагалі нічого не 
відомо. Вважаємо, що отримана інформація є свідченням низької  активності 
підприємств відносно налагодження ї х якісної  і належної  цифрової  комунікації  зі 
споживачами послуг. 

При цьому левова частка активності провадиться через вебсаи т (рис. 2). 79% 
респондентів зазначили, що це ключовии  цифровии  канал, якии  використовується 
підприємствами. Поширення інформації  через вебсаи т є діи сно важливим, однак, 
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великим потенціалом також користуються и  такі інструменти Інтернет-маркетингу, як 
мобільнии  додаток (наразі цеи  інструмент використовує лише 14% споживачів послуг), 
безконтактні платежі (18%) та чатботи (лише 2%). 

 
Рис. 2. Результати відповідей респондентів на запитання «Які цифрові канали для 

замовлення послуг хімічної чистки ви використовуєте?» 
Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів 

Відповідно, споживачі послуг не лише вважають недостатньою Інтернет-
маркетингову активність підприємств, але и  незадоволені відповідними відносинами 
(рис. 3), а саме 54% респондентів відповіли, що вони не задоволені рівнем та якістю 
цифрової  маркетингової  діяльності підприємств. Іншими словами – це більше, ніж кожен 
другии , що вельми негативно. 

 
Рис. 3. Результати відповідей респондентів на запитання «Чи задоволені ви 

рівнем та якістю цифрової маркетингової діяльності підприємства?» 
Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів 

Дуже не структурованою виявилася и  структура повністю чи більш-менш 
позитивних відповідеи , що також є свідченням відсутності системної , постіи ної  і 
планомірної  роботи підприємств в ціи  сфері. Так, лише 17% споживачів повною мірою 
задоволені рівнем та якістю цифрових комунікаціи  підприємств. Однак, ще 14% - лише 
частково задоволені, а 15% відповіли, що ї м важко відповісти. Така розкиданість 
відповідеи  є свідченням, що система Інтернет-маркетингу на підприємствах скоріше за 
все не сформована. 

За протилежної  ситуації , керівники підприємств або фахівці з маркетингу могли 
б розширити інструментаріи  цифрової  маркетингової  комунікації , а також ефективі-
зувати існуючии . Щодо перспективних напрямів, то споживачі послуг зазначають 
істотнии  потенціал безконтактних платежів (71% респондентів вказали на те, що цеи  
засіб цифрових комунікаціи  підприємствам слід розвивати), заходів зі кібербезпеки 
(63%), розширеної  реальності (44%) та віртуальної  реальності (42%) (рис. 4).  

Однак, важливо звернути увагу на інше. Споживачі активно зазначали практично 
всі інструменти Інтернет-маркетингу як такі, що перспективні для підприємств, 
додаючи до запропонованого списку и  інші засоби цифрової  комунікації  (відповідь 
«Інше» отримала аж 22%, тобто маи же кожна четверта відповідь). Це є свідченням того, 
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що актуалізується доцільність створення на підприємствах саме систем управління 
Інтернет-маркетингом, а не лише простої  діяльності в ціи  сфері. 

 
Рис. 4. Результати відповідей респондентів на запитання «Які ще засоби цифрової 

маркетингової діяльності та цифрових комунікацій доцільно застосовувати 
підприємству?» 

Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів 

Навіть більше, цифрова комунікація має свою високу ефективність, яку вона вже 
зарекомендувала. Так, даючи відповіді на питання «Що саме вам запам’яталося 
наи більше з цифрових каналів просування послуг підприємства?», споживачі надали 
високі оцінки всім варіантам відповіді (рис. 5).  

 
Рис. 5. Результати відповідей респондентів на запитання «Що саме вам 

запам’яталося найбільше з цифрових каналів просування послуг підприємства?» 
Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів 

Особливо високим рівнем запам’ятовуваності характеризувалися: цінова 
пропозиція (73%), персональна реклама (58%), бренд, торгова марка підприємства 
(54%) та популярність місць розміщення закладів підприємства (49%). Високою була и  
вагомість логотипу – 36%. З іншого боку, знаи шлося 19% респондентів, які відповіли, що 
ї м нічого не запам’яталося. Проте, це скоріше за все знову питання до якості и  
ефективності роботи маркетингових служб підприємств, які і в недостатніх обсягах, і в 
недостатніи  якості використовують увесь арсенал засобів та інструментів Інтернет-
маркетингу як наи більш ефективної  и ого частини на сьогодні.  

Попри соціологічне опитування споживачів послуг закладів хімічного чищення 
одягу було також проведено експертне опитування керівників та фахівців суб’єктів 
господарювання, які надають такого типу послуги з метою ідентифікації  
безпосереднього інструментарію Інтернет-маркетингу, що застосовується ними. 
Результати цього опитування представлені на рис. 6. 
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Рис. 6. Результати відповідей експертів на запитання «Який інструментарій 

Інтернет-маркетингу застосовується підприємством?» 
Джерело: авторські розрахунки за результатами опитування споживачів. 

Так, знову констатуємо не надто високу активність підприємств зі застосування 
інструментарію Інтернет-маркетингу. Звернімо увагу, що наи більш часто 
використовувании  інструмент – креативнии  контент – обіи няв лише 54%. З-поміж 
основних видів інструментів, які використовуються на сьогодні підприємствами крім 
креативного контенту можна зазначити короткі відео (47%), онлаи н тренінги (44%) та 
розвиток практик корпоративної  спільноти (41%). Вважаємо ці інструменти 
ефективними, відтак, позитивно, що підприємства ї х використовують. Водночас, ці 
практики слід зберегти и  надалі ще поширювати. 

При цьому вже на сьогодні важливо активізувати роботу щодо більш активного 
застосування таких інструментів Інтернет-маркетингу, як віртуальні виставки (на тепер 
це лише 11% з усіх активностеи ), інтерактивні міні-ігри (16%), ІР-партнерство (19%), 
цільові дзвінки (24%), онлаи н промоція конкретних місць (25%) та стрімінг в реальному 
часі (27%). 

Також можна додати, що з-поміж технологічних тенденціи , які виконують все 
більш важливу значимість у розвитку Інтернет-маркетингу підприємств сектора 
споживчих послуг, є хмарні технології , які використовуються для доступу, управління та 
зберігання великих баз даних в Інтернет-мережі. Згідно з дослідженням 2020 р., більше 
половини європеи ських туристичних агентств і туроператорів придбали хмарні 
технології , які використовуються через мережу Інтернет, тоді як у 2016 р. лише 29% 
застосовували таку практику. 

Результати відповідеи  респондентів, які стосувалися перспективності 
застосування того, чи іншого елемента Інтернет-маркетингу, були опрацьовані із 
застосуванням факторного аналізу, що дозволило відкинути менш значущі фактори, а 
також ідентифікувати вагові коефіцієнти інших інструментів Інтернет-маркетингу 
відносно ї х значимості в контексті різних векторів стратегічного розвитку бізнесу, а 
саме – зміцнення и ого конкурентних позиціи , нарощування масштабів діяльності, 
підвищення рівня рентабельності господарювання та/чи покращення реи тингових 
позиціи  підприємства на ринку (табл. 1). 
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Таблиця 1. Результати факторного аналізу важливості застосування 
інструментарію Інтернет-маркетингу підприємств, які надають споживчі послуги 

Інструменти 

Результативні змінні 
Зміцнення 
конкуренто-
спроможності 

Зростання 
обсягу наданих 

послуг 

Підвищення рівня 
прибутковості 

(рентабельності) 

Покращення 
реи тингових позиціи  

підприємства 
Голосовии  пошук і 
голосовии  контроль 

0,817 0,623 0,602 0,904 

Безконтактні платежі 0,622 0,904 0,927 0,791 
Віртуальна реальність 0,869 0,403 0,496 0,742 

Чатботи 0,711 0,799 0,757 0,937 
Заходи з кібербезпеки 0,770 0,497 0,677 0,724 

Інтернет речеи  0,677 0,715 0,594 0,721 
Розширена реальність 0,531 0,555 0,580 0,813 
Штучнии  інтелект 0,471 0,591 0,692 0,549 

Big Data 0,634 0,767 0,662 0,399 

Отримані результати мають вагоме прикладне значення, оскільки дозволяють 
чітко відстежити, які з інструментів Інтернет-маркетингу більш важливі та зокрема 
більш корисні в контексті реалізації тих чи інших завдань подальшого розвитку бізнесу. 

Позаяк, як вже зазначалося, Інтернет-маркетингова діяльність підприємства буде 
ефективною лише після формування відповідної системи Інтернет-маркетингу. 
Визначені нами елементи системи Інтернет-маркетингу підприємств споживчих послуг 
є наступними: суб’єкти і об’єкти цифровізації, механізми забезпечення цифрової 
трансформації Інтернет-маркетинг-відносин, шляхи забезпечення та чинники, які 
визначають характер і структуру цифрового Інтернет-маркетингу підприємства. При 
цьому вважаємо, що система інтернет-маркетингу підприємств сектора споживчих 
послуг формується з урахуванням тенденцій діджиталізації, є відкритою та динамічною, 
охоплює елементи внутрішнього і зовнішнього середовища, підсистеми управління 
Інтернет-маркетингом та застосування цифрових комунікацій, інститути, концепції, 
цілі, завдання, функції, принципи, механізми, методи та інструменти управління. Її 
характеристиками є ефективність під впливом внутрішніх та зовнішніх чинників, вихід 
за межі суто бізнес-відносин, унікальність та специфічні особливості для кожного 
суб’єкта господарювання, зв’язки з іншими системами управління підприємством, 
динамічність та необхідність постійного вдосконалення, наявність власних тісно 
пов’язаних між собою підсистем, зокрема маркетингу, фінансів, інтелектуально-
кадрового та техніко-технологічного забезпечення, інвестицій, інновацій та 
інформаційно-комунікаційних технологій. 

Повноцінне становлення та розвиток системи Інтернет-маркетингу на 
підприємстві має здійснюватися у відповідності до вимог, які визначені внутрішнім 
нормативно-методичним забезпеченням такої роботи на підприємстві. В таких цілях 
розроблено і запропоновано на рис. 7 відповідну методико-прикладну модель 
формування продукту для Інтернет-маркетингу підприємства.  

І ї  вихідними положеннями (аспектами) є система інформаціи них технологіи , яка 
складається з інформаціи них систем управління бізнес-процесами, підсистеми бізнес-
аналітики на основі Big Data, цифрових систем резервування в Інтернет, а також 
цифрових інформаціи них систем основних та допоміжних бізнес-процесів. Сюди також 
входять і засоби цифрової  бізнес-комунікації , як-от – електроннии  банкінг, цифровии  
електроннии  зв’язок, цифрові платформи та ін. Система інформаціи них технологіи  
значною мірою визначає роботу з реалізації  таких функціи , як організація, управління 
та контроль. 
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Рис. 7. Методико-прикладна модель формування продукту для Інтернет-
маркетингу підприємства 

Джерело: авторська розробка 

Важливим чинником ефективності системи Інтернет-маркетингу підприємств, 
які спеціалізуються на споживчих послугах, є недискретність процесів планування 
модернізації  та технологічної  модифікації  пакету послуг, що пропонується споживачам, 
для підвищення и ого споживчої  цінності для існуючих і потенціи них споживачів. Іншии  
підхід до розвитку Інтернет-маркетингової  політики передбачає створення та введення 
на Інтернет-ринок нових продуктів для заміни застарілих. Для забезпечення 
комерціи ної  ефективності формування асортименту глобальна стратегія розвитку 
маркетингової  політики має об’єктивно враховувати періоди ринкової  стіи кості послуг, 
що надаються споживачам. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 
Ідентифіковано наступні проблемні аспекти Інтернет-маркетингу підприємств, 

які спеціалізуються на споживчих послугах населенню: все ще високим залишається 
відсоток респондентів, які не ознаи омлені з маркетинговою діяльністю підприємства в 
Інтернеті; низька активність із застосування інших інструментів Інтернет-маркетингу 
окрім вебсаи ту; високии  рівень незадоволеності споживачів послуг цифровою 
маркетинговою діяльністю підприємств; низька запам’ятовуваність більшості зі 
застосовуваних підприємствами інструментів Інтернет-маркетингу; обмежена 
варіативність інструментарію Інтернет-маркетингу підприємств. 

Визначено перспективні напрями розвитку системи Інтернет-маркетингу 
підприємств з надання споживчих послуг. Це активніше застосування безконтактних 
платежів, заходів з кібербезпеки, розширеної  та віртуальної  реальності; розвиток таких 
інструментів Інтернет-маркетингу, як віртуальні виставки, інтерактивні міні-ігри, ІР-
партнерство, цільові дзвінки, онлаи н-промоція, стрімінг в режимі реального часу. 

На основі системного аналізу констатовано, що сучасна модель системи інтернет-
маркетингу повинна базуватися на цифрових комунікаціях, а також тісній взаємодії 

Залучення елементів системи бізнес-
інфраструктури: 

- транспортні перевезення; 
- банкінг, кредитні організації ; 

- маркетинг і реклама; 
- інформаціи нии  супровід; 

- розрахунково-касові операції ; 
- мережа торговельних підприємств 

Система інформаціи них 
технологіи  в Інтернеті 

- інформаціи ні системи 
управління бізнес-процесами; 

- системи бізнес-аналітики на 
основі Big Data; 

- цифрові системи резервування 
в Інтернеті; 

- цифрові інформаціи ні системи 
основних бізнес-партнерів; 

- цифрові інформаціи ні системи 
допоміжних бізнес-партнерів; 

- цифрові інформаціи ні системи 
інфраструктурних елементів; 
- електроннии  банкінг; 

- цифровии  електроннии  
зв’язок; 

- цифрові платформи на основі 
технологіи  блокчеи ну; 

- система взаємодіючих 
електронних комунікаціи  

Інтернет-маркетингова політика  

Організація  Управління  Контроль  

Ефективність 
обслуговування 
споживачів 

Якість послуг 

Нові умови 
ринкових 
пропозиціи   

Нові комбінації  
послуг  

Пропозиція 
наи кращого 

комплексу послуг 

Маркетинг: 

- - формування пакету продуктів в 
Інтернеті; 

- - презентація продуктів 
підприємства в мережі Інтернет; 

- - розвиток міжгалузевих зв’язків в 
Інтернеті; 

- - інтернет-дистрибуція; 
- елімінація морально застарілих 

послуг; 
- - пошук інноваціи них нішевих 

можливостеи ; 
- - управління клієнтським досвідом 
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стратегічного управління, науково-дослідної та аналітичної роботи, технологічних 
бізнес-процесів, управління персоналом та фінансами. 

Результати факторного аналізу вказують на те, що на показники ефективності 
здіи снення політики інтернет-маркетингу засобами цифрових комунікаціи  на 
вітчизняних підприємствах сфери споживчих послуг наи істотнішии  
прямопропорціи нии  вплив мають такі показники, як технологія голосового пошуку та 
контролю, використання великих масивів даних (у поєднанні з сучасним програмним 
забезпеченням), чат-ботів, наявність модернізованих технічних засобів для здіи снення 
безконтактних платежів, присутність на підприємстві маркетолога. 
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