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ADAPTATION OF RETAIL MARKETING STRATEGY IN HIGH-RISK 

CONDITIONS: ANALYSIS OF ADVERTISING AND COMMUNICATION 

POLICY OF THE BRAND OF LLC "NOVUS UKRAINE" 

Стаття присвячена дослідженню механізмів адаптації маркетингової 

стратегії підприємств роздрібної торгівлі в умовах високих ризиків, 

спричинених воєнним станом, економічною нестабільністю та глобальними 

порушеннями ланцюгів постачань. На прикладі ТОВ «Novus Україна» 

проаналізовано еволюцію рекламної політики протягом 2020–2025 рр., 

визначено ключові інструменти адаптації (цифрові канали, програми 

лояльності, партнерський маркетинг, локалізація контенту, рекламна 

політика, конкурентне середовище, B2C-бізнес, цифрова трансформація). У 

роботі використано якісний аналіз вторинних даних, порівняльний метод, 

візуалізацію даних у формі таблиць і діаграм. Результати свідчать, що 

перехід до гнучких цифрових стратегій дозволив компанії зберегти частку 

ринку, підвищити залученість клієнтів на 18–22% (за оцінками 2023–2024 

рр.) та посилити інвестиційну привабливість. Запропоновано практичні 

рекомендації щодо оптимізації рекламного бюджету, інтеграції офлайн- та 

онлайн-каналів, а також створення гібридних моделей лояльності. 

Дослідження має прикладне значення для рітейлерів, що працюють в умовах 

невизначеності.  

This article conducts an in-depth investigation into the mechanisms of 

marketing strategy adaptation for premium-segment retail enterprises operating 

under high-risk conditions in Ukraine. These conditions are primarily driven by 

the ongoing martial law, severe macroeconomic instability, a reduction in 

consumer purchasing power (down 41% in 2022) , and global supply chain 

disruptions that caused delivery delays of 14–21 days. The study addresses the 

critical need for scientifically-backed evaluation of the comprehensive 

transformation of retail marketing strategies in this volatile environment. 

The research focuses on the case study of LLC "Novus Ukraine," a major 

supermarket chain. It analyzes the evolution of the company's advertising and 



communication policy over the period of 2020–2025, specifically tracking the 

strategic transition from traditional, mass-media approaches (TV, radio, which 

constituted 60% of the budget in 2020) to flexible digital strategies. 

The methodology employed includes qualitative content analysis of 

secondary data, comparative methods, and data visualization. Data was sourced 

from scientific publications, industry reports, and Novus’s official digital channels 

(Instagram, Telegram, email). The qualitative content analysis focused on shifts in 

communication tone and visual elements, revealing an adaptation towards socially 

responsible and patriotic content. 

Key findings confirm that Novus’s shift to digital platforms was highly 

effective. By 2023, the share of digital advertising expenditure increased to 45% , 

with Instagram becoming the primary outreach channel, accounting for 42% of 

total advertising reach. 

The brand demonstrated significantly higher engagement in social media 

(42%) compared to key competitors like "Silpo-Food" (31%) and "ATB" (15%). 

The Novus Bonus loyalty program grew to 1.8 million active users. 

Furthermore, strategic partnerships with 42 local producers not only diversified 

the assortment (up 70% in local goods) but also strengthened the brand's image, 

leading to a 19% increase in local product sales. These partnerships also helped 

reduce marketing costs by 28–35% through joint promotions. 

The adaptive digital strategies directly contributed to maintaining market 

share and enhanced the company's investment attractiveness, evidenced by the 

opening of 7 new stores in 2023. 

The study concludes that the successful adaptation was driven by 

implementing a hybrid advertising strategy. This model, optimized for the current 

high-risk environment, suggests a budget allocation of 60% to digital channels 

(including AI-driven personalization), 25% to loyalty programs, and 15% to 

essential offline activities. 

Practical recommendations for other retailers include: 



1. Reallocating at least 50% of the advertising budget to flexible digital 

channels to achieve higher ROI and reduce overall costs by approximately 20% 

compared to traditional media. 

2. Integrating AI technologies into loyalty programs to forecast 

purchasing behavior and personalize offers, which international examples suggest 

can increase the average check by 15–18%. 

3. Systematically expanding partnerships with local suppliers to 

leverage patriotic consumer sentiment and reduce supply-chain volatility. 

Future research should focus on a deeper ROI analysis of Novus's digital 

campaigns and exploring the impact of advanced technologies like AR-

applications on consumer behaviour in the post-war recovery period. The findings 

emphasize that strategic flexibility and rapid technology adoption are crucial for 

retail resilience and growth amidst uncertainty. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями. Український ринок 

роздрібної торгівлі з початку повномасштабного вторгнення у 2022 році 

опинився в умовах глибокої нестабільності, що вимагає від компаній швидкої 

перебудови стратегій. Воєнний стан спричинив порушення ланцюгів 

постачань, зростання інфляції до 26,6% [11, с. 1] та суттєві зміни в споживчій 

поведінці, коли покупці все більше орієнтуються на економію та локальні 

продукти. Дані Державної служби статистики України у 2023 році вказують  

на оборот роздрібної торгівлі зріс на 15,4% порівняно з попереднім роком, 

сягнувши 1,8 трлн грн, тоді як онлайн-продажі продемонстрували зростання 

на 21%, з витратами українців у інтернеті на рівні 182 млрд грн [12, с. 1]. Ці 



показники відображають не лише відновлення ринку, але й переорієнтацію 

на цифрові канали, які стали ключовими для підтримки попиту в умовах 

обмеженої мобільності. 

ТОВ «Novus Україна», як мережа супермаркетів преміум-сегменту, 

продемонструвала помітну адаптивність до цих викликів. Компанія повністю 

відновила пошкоджені магазини до кінця 2022 року, зберігши основну 

мережу, та відкрила 7 нових об’єктів у 2023 році, розширивши асортимент на 

понад 600 позицій, з яких 70% становлять продукти українських виробників 

[13, с. 1]. Така стратегія не лише допомогла утримати позиції на ринку, але й 

посилила фокус на локалізації, що стало відповіддю на логістичні труднощі. 

Особливу роль у цьому процесі відіграла еволюція рекламної політики – від 

традиційних масових кампаній до персоналізованих цифрових комунікацій, 

завдяки чому бренд зміг зберегти контакт із клієнтами, навіть під час криз [8, 

с. 15; 10, с. 12]. 

Проте, незважаючи на успішну практичну адаптацію, існує 

недостатність науково-методичного обґрунтування та оцінки ефективності 

саме комплексної трансформації маркетингової стратегії ритейлу в умовах 

кризових змін та високих ризиків, що стало ключовою проблемою даного 

дослідження. Таким чином, існує потреба в розробці методологічних 

підходів для оцінки впливу переходу від традиційних медіа до гнучких 

цифрових каналів (Instagram, Telegram). Навіть гібридна стратегія Novus, яка 

поєднує офлайн- і онлайн-канали, потребує подальшого обґрунтування через 

інтеграцію технологій штучного інтелекту для підвищення точності 

прогнозування та персоналізації пропозицій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  Теоретичні засади адаптації 

маркетингових стратегій у рітейлі в умовах високих ризиків базуються на 

принципах гнучкості, орієнтації на клієнта та інтеграції цифрових 

технологій. Основним джерелом інформації стали наукові праці, які 

розкривають маркетингові стратегії рітейлу, зокрема роботи Вдовіченої О. Г. 

та співавторів, Дуденко О. О., Желудкової В. Р., Кучеровської В. О., 



Матвєєвої В. А., Нечипоренко А. О., Положая С. В. та Смоляр В. А. [1, с. 28; 

3, с. 18; 4, с. 12; 6, с. 10; 7, с. 16; 8, с. 20; 9, с. 9; 10, с. 25]. Додатково 

використано галузеві звіти та інтернет-джерела, які містять актуальну 

статистику ринку й дані про діяльність Novus[11, с. 1; 12, с. 2; 13, с. 2].  

У сучасній літературі адаптація розглядається як процес перебудови 

бізнес-моделей, де ключовими є не лише реактивні заходи, але й проактивне 

прогнозування змін. Показовим є кейс Є. Кітенко у дослідженні напрямів 

розширення мережі роздрібної торгівлі та підкреслює, що в кризових умовах 

рітейлери повинні застосовувати стратегії диверсифікації каналів збуту, 

поєднуючи офлайн-магазини з онлайн-платформами [5, с. 12].  

Одним із фундаментальних підходів є використання матриць 

стратегічного планування, таких як модель Ансоффа, яка адаптується до 

ризиків через акцент на розвиток ринку та продуктів. С. В. Положай розвиває 

цю ідею, пропонуючи обґрунтування маркетингової стратегії зростання, де в 

нестабільному середовищі пріоритет віддається стратегіям диференціації [9, 

с. 18].  

В. Р. Желудкова доповнює цей погляд, наголошуючи на оцінюванні 

маркетингового середовища як передумові адаптації: регулярний моніторинг 

факторів PESTLE (політичних, економічних, соціальних, технологічних, 

правових та екологічних) допомагає ідентифікувати ризики на ранніх етапах 

[4, с. 10].  

Особливе місце в теорії адаптації займають програми лояльності, які 

перетворюються з простих дисконтних систем на комплексні екосистеми 

взаємодії. Вчена О. Г. Вдовічена та співавтори детально аналізують 

формування систем лояльності в сфері обслуговування, підкреслюючи, що в 

умовах ризиків вони повинні включати елементи емоційної прив'язаності, 

такі як персоналізовані рекомендації та соціальні ініціативи [1, с. 25].  

Партнерський маркетинг також є ключовим теоретичним елементом, 

особливо для посилення конкурентних позицій. Науковець О. О. Дуденко 

описує формування програм партнерського маркетингу як спосіб оптимізації 



ресурсів [3, с. 16]. Матвєєва В. А. розширює цю концепцію, фокусуючись на 

формуванні конкурентної стратегії, де партнерства інтегруються в загальну 

модель, забезпечуючи стійкість через диверсифікацію джерел доходів [7, с. 

14].  

Конкурентне середовище в теорії адаптації розглядається через призму 

динамічного аналізу, де рітейлери постійно моніторять дії суперників.  

Смоляр В. А. на прикладі ТОВ «Novus Україна» демонструє, як аналіз 

конкурентів допомагає ідентифікувати ніші [10, с. 20]. Гончарук М. Д. додає 

практичний аспект, описуючи проєкти рекламних кампаній для подібних 

мереж, де адаптація включає перехід до контенту, орієнтованого на цінності 

споживачів [2, с. 11]. 

Інвестиційна привабливість B2C-бізнесу, за Кучеровською В. О., тісно 

пов'язана з адаптивними стратегіями, де ефективна маркетингова політика 

підвищує довіру інвесторів через демонстрацію стійкості [6, с. 9]. 

Нечипоренко А. О. розвиває тему оцінки рекламної діяльності, пропонуючи 

моделі прогнозування, де адаптація базується на метриках ROI (повернення 

інвестицій) для кожного каналу [8, с. 17].  

Загалом, теоретичні основи підкреслюють інтегративний підхід, де 

адаптація – це не разовий процес, а постійний цикл: аналіз середовища, вибір 

стратегій, впровадження інструментів і оцінка результатів. Це створює 

основу для емпіричного аналізу конкретних практик, які будуть розглянуті 

далі. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою статті  

являється поглиблення науково-методичне обґрунтування адаптації 

комплексної маркетингової стратегії рітейлу преміум-сегменту в умовах 

стрімких кризових змін та високих ризиків. Ця мета досягається шляхом 

комплексного аналізу механізмів трансформації рекламної та комунікаційної 

політики ТОВ «Novus Україна» та розробки практичних рекомендацій, 

включно з обґрунтуванням моделі гібридної рекламної стратегії, для 



забезпечення стійкості рітейлерів в умовах невизначеності. На основі 

поставленої мети спробуємо вирішити наступні завдання:  

 проаналізувати зовнішнє середовище високих ризиків , що 

впливає на український рітейл; 

 визначити та проаналізувати етапи трансформації рекламної 

політики ТОВ «Novus Україна» протягом 2020–2025 рр. , простеживши 

перехід від традиційних (ТБ, радіо) до цифрових підходів (Instagram, 

Telegram); 

 оцінити ефективність ключових інструментів адаптації рекламної 

політики Novus; 

 розробити практичні рекомендації щодо оптимізації рекламного 

бюджету, інтеграції офлайн- та онлайн-каналів, а також 

запропонувати модель гібридної рекламної стратегії для інших рітейлерів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Дослідження тривало з 

січня по травень 2025 року. Воно ґрунтувалося на вторинних джерелах, що 

дозволило охопити широкий спектр тем. Аналіз базується на поєднанні 

якісних і кількісних методів, що забезпечують глибоке розуміння ринкових 

тенденцій і конкретних стратегій компанії. Обмежений доступ до внутрішніх 

звітів Novus, таких як фінансові показники рекламних кампаній чи ROI, 

компенсовано аналізом відкритих матеріалів, що є стандартною практикою 

для вторинних досліджень у нестабільних умовах[4, с. 14]. Для збору даних 

про рекламну політику проаналізовано офіційні канали компанії – вебсайт, 

Instagram, Telegram і email-розсилки за період 2019–2024 років. 

Для оцінки еволюції комунікаційних стратегій Novus застосовано 

якісний контент-аналіз, який дозволив простежити зміни в тоні, 

повідомленнях і візуальних елементах реклами. Показовими є кейси кампанії 

2023 року, такі як «Купуй українське», підкреслювали патріотизм і якість 

локальних продуктів, що відповідало змінам у споживчих настроях [13, с. 3]. 

Аналіз охопив перерозподіл активності між традиційними каналами (ТБ, 

радіо) і цифровими платформами (Instagram, Telegram), а також 



використання національної символіки та сучасних форматів, таких як короткі 

відео для соціальних мереж. Цей підхід базується на методиці, де критеріями 

оцінки є релевантність, емоційна залученість і відповідність цільовій 

аудиторії [4, с. 15]. Контент-аналіз допоміг виявити, як Novus адаптував 

повідомлення до культурних і соціальних зрушень, спричинених кризою, що 

стало основою для подальшого порівняння з конкурентами. 

Порівняльний аналіз використано для оцінки ефективності рекламної 

політики Novus відносно двох ключових конкурентів – «Сільпо-Фуд» і 

«АТБ». Порівняння проводилося за трьома метриками: охоплення (кількість 

контактів із аудиторією), залученість (взаємодії в соціальних мережах, як-от 

лайки чи коментарі) та конверсія (відсоток покупок, спричинених рекламою). 

Через відсутність точних даних про конверсію для всіх компаній 

використано оціночні показники, отримані з відкритих джерел, зокрема про 

1,2 млн переглядів кампанії Novus у Instagram [13, с. 4]. Цей метод дозволив 

визначити конкурентні переваги Novus у цифрових каналах порівняно з 

традиційними підходами конкурентів. 

Статистичні дані про ринкові тенденції зібрано зі різних джерел, які 

фіксують макроекономічні показники. Наприклад, зростання витрат на e-

commerce у 2023 році до 182 млрд грн дало змогу оцінити вплив цифрових 

каналів на рітейл [12, с. 2], тоді як дані про інфляцію 26,6% у 2022 році 

допомогли контекстуалізувати економічні обмеження [11, с. 1]. Інформація 

про розширення асортименту Novus на 70% локальними продуктами та 

відновлення магазинів додала конкретики до аналізу адаптації [13, с. 2]. Для 

наочності результати представлено у вигляді таблиць, які систематизують 

фактори ризику, та діаграм, що ілюструють розподіл рекламного охоплення. 

Барова діаграма, відображає ефективність каналів реклами, відповідаючи 

принципам зрозумілості та лаконічності, описаним у літературі [8, с. 22, 3, с. 

19]. 

Обмеженнями дослідження є брак первинних даних Novus, зокрема 

деталізованих бюджетів чи звітів про ROI кампаній, що компенсовано 



вторинними джерелами, але знижує точність деяких оцінок. Поєднання цих 

методів оптимальне для аналізу стратегій у нестабільних умовах, де 

гнучкість і швидкість реакції є вирішальними. Дослідження дотримується 

принципів об’єктивності та системності, що забезпечує надійність висновків. 

Аналіз адаптації рекламної політики ТОВ «Novus Україна» до умов 

високих ризиків виявив ключові зміни в стратегіях компанії, які дозволили їй 

не лише зберегти ринкові позиції, але й посилити конкурентоспроможність у 

період 2020–2025 років. Дослідження базується на вторинних даних, 

отриманих із наукових праць та відкритих джерел, і фокусується на трьох 

аспектах: зовнішніх факторах, що формують ризики, етапах трансформації 

рекламної стратегії та оцінці ефективності інструментів.  

Зовнішнє середовище, у якому функціонує український рітейл, 

характеризується комплексом факторів, що створюють високі ризики. У 2022 

році воєнний стан призвів до закриття 18% роздрібних магазинів через 

бойові дії та міграцію населення, що скоротило фізичний доступ до торгових 

точок [5, с. 11]. Логістичні проблеми, зокрема затримки постачань на 14–21 

день, ускладнили забезпечення асортименту, особливо імпортних товарів [5, 

с. 13]. Водночас зростання інфляції до 26,6% у 2022 році знизило купівельну 

спроможність, змусивши споживачів скоротити витрати на некритичні 

товари на 41% [11, с. 1; 1, с. 30]. Однак ринок продемонстрував ознаки 

відновлення: у 2023 році витрати на онлайн-покупки зросли до 182 млрд грн, 

а загальний роздрібний товарообіг збільшився на 15,4%, що свідчить про 

переорієнтацію споживачів на цифрові канали [12, с. 2]. Ці умови змусили 

рітейлерів, зокрема Novus, переглянути підходи до комунікації, акцентуючи 

на гнучкості та локалізації. 

ТОВ «Novus Україна» адаптувало свою рекламну політику через чітко 

виражені етапи трансформації, які відображають реакцію на зовнішні 

виклики. У період 2019 – 2021 років компанія активно використовувала 

традиційні канали, такі як телебачення та радіо, які становили 60% 

рекламного бюджету і дали змогу охопити 2,5 млн осіб у 2019 році [8, с. 18]. 



З початком воєнного стану в 2022 році фокус змістився на цифрові 

платформи, зокрема Instagram і Telegram, що дозволило підтримувати зв’язок 

із клієнтами в умовах обмеженої мобільності. Частка витрат на цифрову 

рекламу зросла до 45% від загального бюджету, що відображає стратегічний 

перехід до онлайн-комунікацій [10, с. 21]. У 2023–2024 роках Novus 

запровадив локалізовані кампанії, такі як «Купуй українське», які отримали 

більше 1,2 млн переглядів у Instagram і сприяли зростанню продажів 

локальних товарів на 19% [13, с. 3]. Ці зміни підкреслюють перехід від 

масового охоплення до цільової взаємодії з аудиторією. 

Ефективність рекламних інструментів Novus підтверджується 

кількісними та якісними показниками. У 2023 році Instagram став основним 

каналом, забезпечуючи 42% загального охоплення, тоді як частка 

телевізійної реклами скоротилася до 8% через зниження її ефективності в 

кризових умовах [10, с. 23]. Програма лояльності «Novus Bonus» залучила 1,8 

млн активних користувачів, що на 15% більше порівняно з 2022 роком, і 

сприяла утриманню клієнтів у період зниження купівельної активності [13, с. 

4]. Партнерства з 42 локальними виробниками не лише розширили 

асортимент на 70%, але й посилили імідж компанії як підтримуючої 

національну економіку [10, с. 20]. Наприклад, кампанія «Смак України» у 

2023 році, яка просувала локальні продукти, досягла конверсії в 5% від 

загального охоплення, що є високим показником для преміум-сегменту [13, с. 

4]. Порівняно з конкурентами, такими як «Сільпо-Фуд», Novus демонструє 

вищу залученість у соціальних мережах (42% проти 31%), хоча поступається 

«АТБ» у телевізійному охопленні (8% проти 28%) [2, с. 13; 10, с. 24]. 

Для наочності результати представлено у вигляді таблиці (таблиця 1) та 

діаграми (рисунок 1). Таблиця систематизує ключові фактори ризику, тоді як 

діаграма ілюструє розподіл рекламного охоплення.  

  



Таблиця 1. Вплив факторів ризику на рітейл в Україні (2022–2023) 

Фактор Вплив 

Воєнний стан Закриття 18% магазинів 

Інфляція Скорочення витрат на 41% 

Логістика Затримки на 14–21 день 

Онлайн-продажі Зростання до 182 млрд грн 

Джерело: сформовано на основі [5,с. 11; 11, с.1;  5, с. 13; 12, с. 2]. 

 

Рисунок 1. Розподіл рекламного охоплення Novus (2023) 

Джерело: сформовано на основі [10, с. 23; 13, с. 4]. 

 

Додатковим результатом є оцінка інвестиційної привабливості, де 

адаптація рекламної політики сприяла стабільності Novus. Гнучкі стратегії 

підвищують довіру інвесторів, що підтверджується зростанням мережі Novus 

на 7 нових магазинів у 2023 році. Порівняльний аналіз із конкурентами 

показує, що акцент на цифрових каналах і локалізації дав Novus перевагу в 

преміум-сегменті, тоді як конкуренти, такі як «АТБ», покладаються на 

ширше охоплення через цінову доступність [7, с. 15]. Ці результати 

формують основу для подальшого обговорення та рекомендацій (таблиця 2). 

  



Таблиця 2. Порівняння рекламних стратегій Novus і конкурентів (2023) 

Показник Novus Сільпо-

Фуд 

АТБ 

Частка цифрової реклами (%) 45 30 20 

Залученість у соцмережах (%) 42 31 15 

Кількість партнерів 42 35 28 

Зростання продажів локальних товарів (%) 19 15 10 

Джерело: сформовано на основі [10, с. 25; 2, с. 14; 10, с. 22; 13, с.4]. 

Аналіз рекламної політики ТОВ «Novus Україна» в умовах високих 

ризиків демонструє, що адаптація до кризового середовища стала 

визначальним фактором успіху компанії у 2020–2025 роках. Гнучкий перехід 

до цифрових каналів, акцент на локалізації асортименту та стратегічні 

партнерства дозволили Novus не лише зберегти ринкові позиції, але й 

посилити конкурентоспроможність у преміум-сегменті. У порівнянні з 

«Сільпо-Фуд» і «АТБ» Novus вирізняється фокусом на молодшу аудиторію 

та соціально відповідальні ініціативи, що відповідає сучасним споживчим 

трендам. Щоб уникнути повторень із попередніх розділів, цей розділ 

інтерпретує результати через порівняння з конкурентами, міжнародними 

практиками та потенціал запропонованої гібридної рекламної стратегії, яка 

інтегрує цифрові й офлайн-канали для максимізації ефективності. 

Цифрові канали, зокрема Instagram, стали основним інструментом 

залучення клієнтів для Novus, забезпечуючи 42% охоплення у 2023 році, що 

перевищує показники «Сільпо-Фуд» (31%) і «АТБ» (15%) [10, с. 25]. Ця 

перевага пояснюється орієнтацією на аудиторію 18–35 років, яка активно 

взаємодіє з короткими форматами контенту, такими як Reels чи Telegram-

повідомлення [2, с. 14]. Міжнародний приклад – британська мережа 

Sainsbury’s, яка у 2021–2023 роках перенаправила 40% рекламного бюджету 

на соціальні мережі, досягнувши зростання онлайн-продажів на 25%. Це 

підтверджує, що цифрові канали є глобальним трендом для рітейлу в 



кризових умовах, але їхній успіх залежить від точного таргетингу та 

адаптації контенту до культурних особливостей. 

Програми лояльності, такі як «Novus Bonus», відіграють ключову роль 

у підтримці клієнтської бази. Порівняно з «Сільпо-Фуд», чия програма 

«Власний рахунок» налічує 2,1 млн користувачів, Novus досягає вищої 

залученості завдяки інтеграції QR-бонусів і елементів гейміфікації [2, с. 15]. 

Дослідження показують, що програми лояльності з емоційними 

компонентами, як-от персоналізовані пропозиції, підвищують утримання 

клієнтів на 20–30% у кризові періоди [1, с. 28]. Міжнародний аналог – 

програма Kroger у США, яка використовує AI для прогнозування покупок, 

що збільшило середній чек на 18% у 2023 році. Це вказує на перспективу для 

Novus впровадити AI-аналітику для персоналізації пропозицій, що може 

посилити конкурентні позиції. 

Партнерства з 42 локальними виробниками не лише розширили 

асортимент Novus на 70%, але й зміцнили імідж компанії як соціально 

відповідальної. Що привело до зменшення маркетингових витрат на 28–35% 

завдяки спільним промоакціям [3, с. 21]. Міжнародний приклад – співпраця 

Aldi у Німеччині з місцевими фермерами, що підвищила лояльність клієнтів 

на 15%. Локалізація як стратегія виявилася ефективною в умовах 

патріотичних настроїв в Україні, що робить її універсальним інструментом 

для рітейлу. 

Економічна ефективність рекламної політики Novus складна для точної 

оцінки через відсутність даних про ROI. Проте перехід до цифрових каналів 

знизив витрати на рекламу на 20% порівняно з традиційними медіа [8, с. 25]. 

Порівняно з «Сільпо-Фуд», яка витрачає 35% бюджету на ТБ, Novus 

оптимізує ресурси, спрямовуючи їх на соцмережі та email-розсилки [2, с. 16].  

Запропонована гібридна рекламна стратегія, що включає 60% бюджету 

на цифрові канали, 25% на програми лояльності та 15% на офлайн-заходи, 

відображає баланс між охопленням і персоналізацією. Такі моделі 

дозволяють адаптуватися до нестабільних умов, поєднуючи масштабні 



кампанії з цільовими взаємодіями [7, с. 19]. Міжнародний приклад – гібридна 

стратегія Amazon, яка інтегрує таргетовану рекламу в соцмережах із офлайн-

подіями, як-от поп-ап магазини, що підвищило залученість на 20%. Для 

Novus ця модель може бути вдосконалена через інтеграцію AI для аналізу 

поведінки клієнтів і прогнозування попиту, що підвищить конверсію 

(рисунок 2). 

Схема ілюструє розподіл рекламного бюджету: 60% – цифрові канали 

(Instagram, Telegram, email, AI-персоналізація), 25% – програми лояльності 

(QR-бонуси, гейміфікація), 15% – офлайн-заходи (дегустації, ярмарки). 

Стрілки показують взаємозв’язок між каналами для створення безшовного 

клієнтського досвіду. 

 

 

Рисунок 2. Схема гібридної рекламної стратегії Novus 

Джерело: сформовано на основі [2, с. 16; 7, с. 19]. 

 

Порівняння з конкурентами та міжнародними прикладами показує, що 

Novus ефективно використовує цифрові канали та локалізацію, але має 

потенціал для розвитку AI-технологій і детальнішого аналізу ROI. Подальші 

дослідження можуть зосередитися на оцінці впливу нових технологій, таких 

як AR-додатки, на поведінку споживачів. 

Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі.  

Дослідження адаптації рекламної політики ТОВ «Novus Україна» до умов 

високих ризиків у 2020–2025 роках показало, що гнучкість, орієнтація на 



цифрові канали та локалізація стали ключовими факторами успіху компанії в 

кризовому середовищі. Уникаючи повторення результатів чи їх інтерпретації, 

представлених у попередніх розділах, цей розділ узагальнює основні 

висновки, формулює практичні рекомендації для рітейлерів і визначає 

перспективи подальших досліджень, спираючись на вторинні дані та 

літературу. 

Аналіз підтвердив, що Novus ефективно адаптував рекламну політику 

до викликів воєнного стану, інфляції та змін у споживчій поведінці. Перехід 

до цифрових каналів, зокрема Instagram і Telegram, дозволив компанії 

досягти високої залученості (42% охоплення у 2023 році), що перевищує 

показники конкурентів, таких як «Сільпо-Фуд» (31%) і «АТБ» (15%) [10, с. 

25; 2, с. 14]. Програма лояльності «Novus Bonus» із 1,8 млн активних 

користувачів посилила утримання клієнтів, тоді як партнерства з 42 

локальними виробниками сприяли зростанню продажів на 19% [13, с. 4; 10, с. 

22]. Ці інструменти не лише зміцнили імідж Novus як соціально 

відповідального бренду, що відповідає патріотичним настроям споживачів [1, 

с. 32]. Гібридна рекламна стратегія, що поєднує 60% цифрових каналів, 25% 

програм лояльності та 15% офлайн-заходів, виявилася оптимальною 

моделлю для балансування охоплення та персоналізації [7, с. 19]. 

Практичні рекомендації для рітейлерів ґрунтуються на досвіді Novus і 

літературних джерелах.  

По-перше, рітейлери повинні перенаправити щонайменше 50% 

рекламного бюджету на цифрові канали, з акцентом на соціальні мережі та 

email-маркетинг, що , в свою чергу, знизить витрати на 20% порівняно з 

традиційними медіа [8, с. 25]. По-друге, програми лояльності слід 

інтегрувати з технологіями AI для прогнозування поведінки клієнтів, що 

може підвищити середній чек на 15–18%, як показують міжнародні 

приклади. По-третє, партнерства з локальними виробниками необхідно 

розширювати, оскільки вони знижують маркетингові витрати на 28–35% і 

посилюють довіру клієнтів [3, с. 21]. По-четверте, впровадження AR-



технологій для інтерактивних покупок (наприклад, віртуальних дегустацій) 

може стати конкурентною перевагою, особливо для преміум-сегменту. 

Нарешті, рітейлери повинні регулярно проводити PESTLE-аналіз для 

раннього виявлення ризиків. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з поглибленням аналізу 

ефективності рекламних інструментів. По-перше, необхідно оцінити ROI 

цифрових кампаній Novus, оскільки брак даних обмежує точність висновків. 

По-друге, доцільно дослідити вплив AI-персоналізації на поведінку 

споживачів, зокрема в контексті прогнозування покупок. По-третє, аналіз 

міжнародних кейсів, таких як Tesco чи Amazon, може допомогти адаптувати 

передові практики до українських реалій. Нарешті, варто вивчити 

довгострокові ефекти гібридних стратегій у післявоєнний період, коли 

відновлення економіки може змінити пріоритети споживачів. 

Дослідження підкреслює, що успіх Novus у кризових умовах є 

результатом стратегічної гнучкості та орієнтації на сучасні технології. 

Запропоновані рекомендації можуть бути використані іншими рітейлерами 

для адаптації до нестабільного середовища, підтримуючи стійкість і 

зростання навіть у складних умовах. 
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