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АНОТАЦІЯ 

Дубінський Роман Вікторович 

УПРАВЛІННЯ МОТИВАЦІЄЮ ПЕРСОНАЛУ В МАРКЕТИНГОВІЙ 

ДІЯЛЬНОСТІ: ВПЛИВ ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ НА 

ПРОДУКТИВНІСТЬ 

(За матеріалами ТОВ «Еколат») 

 

Дослідження присвячено теоретичному обґрунтуванню, розробці та 

економічній оцінці комплексної системи управління мотивацією 

персоналу в маркетинговій діяльності ТОВ «Еколат» (м. Чернівці, код ЄДРПОУ 

38791762) через інтеграцію з організаційною культурою для зростання 

продуктивності, зниження плинності кадрів та посилення конкурентних переваг 

в умовах цифрової трансформації та екологічної орієнтації молочної галузі. 

Виявлено ключові проблеми підприємства: низька замученість 

маркетингового відділу (68% у 2024 році), плинність кадрів 9,5%, переплати за 

рекламу відсутнього товару (187,5 тис. грн/рік), затримки в узгодженні 

кампаній на 50%, слабка міжвідділова комунікація (3,8 бала за моделлю 

Денісона) та низька цифровізація HR- і маркетингових процесів. Застосовано 

методи: аналіз і синтез, опитування, анкетування, інтерв’ю, SWOT-аналіз, 

статистичний аналіз, системне моделювання, фінансово-економічні методи 

(ROI, NPV, період окупності), графічні методи. 

Аналіз діяльності ТОВ «Еколат» (обсяг продажів 70 млн грн у 2024 році, 

з яких 21% генерується маркетингом) виявив сильні сторони (екологічний 

бренд, локальна сировина, CRM) та слабкі сторони (суб’єктивна оцінка KPI, 

відсутність гейміфікації, низька адаптивність культури), а також можливості 

через зростання попиту на органічні продукти (+22% за Nielsen, 2024), державні 

програми підтримки МСП та цифрову трансформацію. 

Запропоновано програму «ЕкоКультура 2025–2027» (1,2 млн грн): 

розвиток лідерства (310 тис. грн), посилення комунікації (170 тис. грн), 

інтеграція КСВ (250 тис. грн), цифрова трансформація (600 тис. грн); систему 

«Мотивація 360°» (2,1 млн грн): матеріальна (1300 тис. грн/рік), не фінансова 

(200 тис. грн/рік), цифрові інструменти (280 тис. грн/рік), кар’єрне зростання 

(250 тис. грн/рік) з інструментами («ЕкоМотив» на PowerApps, чат-бот у Teams, 

дашборд Power BI, гнучка бонусна сітка, «Зірка Еко», «ЕкоТім»). 

Прогнозується зростання продуктивності маркетингу на 22% (додатковий 

дохід 9,9 млн грн за три роки), зниження плинності до 4% (економія 1,2 млн 

грн), скорочення переплат за рекламу на 80% (450 тис. грн) та часу узгодження 

на 50% (600 тис. грн). Загальний економічний ефект –11,55 млн грн при 

інвестиціях 3,3 млн грн, ROI = 250%, NPV = 4,81 млн грн. (r=20%), окупність за 

8 місяців. 

Наукова новизна полягає в розробці інтегрованої моделі «Мотивація 

360°» (62/9/13/12%) з цифровими рішеннями та синергією з програмою 

«ЕкоКультура 2025–2027» для маркетингових відділів МСП молочної галузі 

з екологічним фокусом. Практичне значення – підвищення 

конкурентоспроможності ТОВ «Еколат», створення 2–3 робочих місць, 



зростання податкових надходжень на 0,8–1 млн грн щорічно, масштабування на 

інші підрозділи та підприємства агросектору. 

Запропоновані заходи адаптовані до регіональних особливостей Буковини 

та можуть бути впроваджені іншими МСП молочної галузі для посилення 

бренду роботодавця, залучення талантів та стійкого зростання. 

Робота містить 64 сторінки, 9 таблиць, 5 рисунків, 64 джерел. 

Ключові слова: мотивація персоналу, організаційна культура, 

маркетингова діяльність, ТОВ «Еколат», молочна галузь, «Мотивація 

360°», «ЕкоКультура 2025–2027», продуктивність, плинність кадрів, цифрова 

трансформація, КСВ, ROI, NPV. 

 

ANNOTATION 

Dubinskiy Roman Viktorovych 

PRODUCTIVITY MANAGEMENT OF PERSONNEL MOTIVATION IN 

MARKETING ACTIVITIES: IMPACT OF ORGANIZATIONAL CULTURE 

ON PRODUCTIVITY 

(Based on materials of LLC «Ecolat») 

 

The study is devoted to the theoretical substantiation, development, and 

economic evaluation of a comprehensive personnel motivation management system 

in the marketing activities of LLC «Ecolat» (Chernivtsi, EDRPOU code 38791762) 

through integration with organizational culture to increase productivity, reduce staff 

turnover, and strengthen competitive advantages amid digital transformation and 

ecological orientation in the dairy industry. 

Key enterprise problems identified: low engagement in the marketing 

department (68% in 2024), staff turnover 9.5%, overpayments for advertising non-

existent goods (UAH 187,500/year), 50% delays in campaign approvals, weak  

interdepartmental communication (3.8 points per Denison model), and low 

digitization of HR and marketing processes. Methods applied: analysis and synthesis, 

surveys, questionnaires, interviews, SWOT analysis, statistical analysis, system 

modeling, financial-economic methods (ROI, NPV, payback period), graphical 

methods. Analysis of LLC «Ecolat» activities (sales volume UAH 70 million in 2024,  

21% generated by marketing) revealed strengths (eco-brand, local raw materials, 

CRM) and weaknesses (subjective KPI evaluation, lack of gamification, low culture 

adaptability), as well as opportunities from growing demand for organic products 

(+22% per Nielsen, 2024), state SME support programs, and digital transformation. 

Proposed: «EcoCulture 2025–2027» program (UAH 1.2 million): leadership 

development (UAH 310,000), communication enhancement (UAH 170,000), CSR 

integration (UAH 250,000), digital transformation (UAH 600,000); «Motivation 

360°» system (UAH 2.1 million): material (UAH 1,300,000/year), non-financial 

(UAH 200,000/year), digital tools (UAH 280,000/year), career growth (UAH 

250,000/year) with tools («EcoMotiv» on PowerApps, Teams chatbot, Power BI 

dashboard, flexible bonus grid, «EcoStar», «EcoTeam»). 

Forecasted: 22% marketing productivity growth (additional revenue UAH 9.9 

million over three years), turnover reduction to 4% (savings UAH 1.2 million), 80% 



reduction in advertising overpayments (UAH 450,000), 50% reduction in approval 

time (UAH 600,000). Total economic effect – UAH 11.55 million with investments 

UAH 3.3 million, ROI = 250%, NPV = UAH 4.81 million (r=20%), payback in 8 

months. 

Scientific novelty lies in developing the integrated «Motivation 360°» model 

(62/9/13/12%) with digital solutions and synergy with the «EcoCulture 2025–2027» 

program for marketing departments of SMEs in the dairy industry with ecological 

focus. Practical significance – enhancing LLC «Ecolat» competitiveness, creating 2–

3 jobs, increasing tax revenues by UAH 0.8–1 million annually, scaling to other 

departments and agrosector enterprises. 

Proposed measures are adapted to Bukovyna regional specifics and can be 

implemented by other dairy SMEs to strengthen employer brand, attract talent, and 

ensure sustainable growth. The work comprises 68 pages, 9 tables, 5 figures, and 64 

references. 

Key words: personnel motivation, organizational culture, marketing activities, 

LLC «Ecolat», dairy industry, «Motivation 360°», «EcoCulture 2025–2027», 

productivity, staff turnover, digital transformation, CSR, ROI, NPV. 
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ВСТУП 

Актуальність теми дослідження. У сучасних умовах глобальної 

конкуренції, швидкого розвитку цифрових технологій, змін у споживчих 

уподобаннях та посилення вимог до екологічної відповідальності управління 

мотивацією персоналу в маркетинговій діяльності набуває стратегічного 

значення для забезпечення інноваційності, креативності, швидкості реакції на 

ринкові сигнали та зростання ефективності кампаній. Мотивація, тісно 

пов’язана з організаційною культурою, формує залученість працівників, 

знижує плинність кадрів, сприяє генерації ідей та безпосередньо впливає на 

ключові показники маркетингу – охоплення аудиторії, конверсію, ROI 

кампаній та лояльність бренду. За даними міжнародних досліджень (Gallup, 

Deloitte), компанії з комплексними системами мотивації, інтегрованими з 

адаптивною організаційною культурою, демонструють на 20–30% вищу 

продуктивність креативних підрозділів, зниження плинності на 10–15% та 

зростання доходів від маркетингу на 18–25%. В Україні молочна галузь, яка є 

однією з ключових в агропромисловому комплексі (частка у ВВП – близько 

1,5%), стикається з серйозними викликами: дефіцитом кваліфікованих 

маркетологів, високою конкуренцією з імпортними брендами, необхідністю 

переходу до цифрових каналів просування, екологічної орієнтації та 

персоналізації пропозицій. ТОВ «Еколат», як регіональне підприємство з 

фокусом на екологічно чисті молочні продукти, має значний потенціал для 

зростання через маркетинг, але обмежене демотивацією персоналу (рівень 

залученості маркетингового відділу – 68% у 2024 році), переважанням 

матеріальної стимуляції без урахування індивідуальних потреб, слабкою 

міжвідділовою комунікацією, низькою цифровізацією HR- та маркетингових 

процесів, а також відсутністю системного підходу до кар’єрного розвитку. Ці 

проблеми призводять до зниження креативності кампаній, переплат за 

рекламу відсутнього товару (до 187,5 тис. грн/рік), затримок у запуску 

проєктів та загального падіння продуктивності на 15–18%. У контексті 

регіональних особливостей Буковини, де ринок праці обмежений, а 
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конкуренція за таланти висока, розробка комплексної системи мотивації з 

урахуванням організаційної культури є не лише інструментом підвищення 

ефективності, але й стратегічною необхідністю для забезпечення стійкого 

розвитку. Таким чином, тема дослідження є високою актуальною як з 

наукової, так і з практичної точки зору, особливо для малих і середніх 

підприємств молочної галузі. 

Наукова розробленість теми. Теоретичні та методологічні основи 

управління мотивацією персоналу в маркетинговій діяльності та впливу 

організаційної культури на продуктивність праці широко висвітлені в 

роботах зарубіжних і вітчизняних учених. Фундаментальні концепції 

організаційної культури як системи спільних цінностей, норм і припущень 

розроблені Е. Шейном, який підкреслює її роль у формуванні поведінки та 

адаптації до змін. К. Камерон та Р. Квінн у моделі Competing Values 

Framework (CVF) класифікують культури за чотирма типами (кланова, 

адхократична, ринкова, ієрархічна) та пов’язують їх з ефективністю, що 

особливо актуально для креативних підрозділів, таких як маркетинг. Д. 

Денісон розробив модель, яка кількісно оцінює вплив культури на фінансові 

та операційні результати через чотири тракти: залученість, узгодженість, 

адаптивність і місія. Українські дослідники, зокрема А. М. Колот, Т. В. 

Гринько, О. І. Кравченко, І. Г. Бондар, Л. В. Соколенко, Ю. Ю. Дубровська, 

О. М. Кравець, Л. В. Шевчук, Н. П. Гриценко та О. І. Литвин, акцентують 

увагу на специфіці мотивації в умовах цифрової трансформації, ролі 

нефінансових стимулів, гейміфікації, персоналізації бонусів та інтеграції 

КСВ у корпоративну культуру. Водночас недостатньо дослідженими 

залишаються практичні аспекти впровадження комплексних систем 

мотивації 360° (матеріальна, нефінансова, цифрова, кар’єрна) у 

маркетингових відділах малих і середніх підприємств молочної галузі, 

особливо з урахуванням екологічної спрямованості, регіональних 

особливостей та обмежених ресурсів. Відсутність моделей, адаптованих до 

специфіки креативної праці в умовах синхронізації маркетингу з 
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виробництвом і логістикою, обумовила вибір теми дослідження, спрямованої 

на розробку та економічне обґрунтування системи «Мотивація 360°» для 

ТОВ «Еколат». 

Актуальність теми додатково підтверджується державними та 

галузевими ініціативами, зокрема Національною економічною стратегією до 

2030 року, Стратегією розвитку агропромислового комплексу України, 

програмами підтримки МСП та цифрової трансформації, які наголошують на 

розвитку людського капіталу, інноваційному управлінні персоналом та 

екологічній відповідальності. Дослідження має як теоретичне, так і 

прикладне значення, сприяючи формуванню адаптивної організаційної 

культури та ефективної мотивації в маркетингу. 

Мета дослідження полягає в теоретичному обґрунтуванні, розробці та 

економічній оцінці комплексної системи управління мотивацією персоналу в 

маркетинговій діяльності ТОВ «Еколат» через інтеграцію з організаційною 

культурою для забезпечення зростання продуктивності, зниження плинності 

кадрів та посилення конкурентних переваг підприємства. 

Завдання дослідження: 

1. Узагальнити теоретичні основи мотивації персоналу в 

маркетинговій діяльності, моделей організаційної культури та механізмів їх 

впливу на продуктивність праці. 

2. Провести аналіз стану мотивації, організаційної культури та 

маркетингової діяльності ТОВ «Еколат», виявити ключові проблеми та 

оцінити їх вплив на результати роботи відділу. 

3. Розробити програму «ЕкоКультура 2025–2027» та систему 

«Мотивація 360°» з чотирма блоками (матеріальна, нефінансова, цифрова, 

кар’єрне зростання), включаючи конкретні інструменти, терміни, бюджети та 

KPI. 

4. Обґрунтувати економічну ефективність запропонованих заходів 

за допомогою розрахунку витрат, доходів, ROI, NPV, періоду окупності, 

аналізу ризиків та чутливості. 
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5. Надати рекомендації щодо впровадження, моніторингу та 

масштабування системи на інші підрозділи. 

Об’єкт дослідження – процеси управління мотивацією персоналу та 

організаційною культурою в маркетинговій діяльності підприємств молочної 

галузі України. 

Предмет дослідження – механізми, інструменти та економічні ефекти 

інтеграції організаційної культури з системою мотивації персоналу 

маркетингового відділу ТОВ «Еколат» в умовах цифрової трансформації та 

екологічної орієнтації. 

Підприємство, на прикладі якого виконано роботу. Дослідження 

проведено на матеріалах ТОВ «Еколат» (м. Чернівці), зареєстрованого за 

адресою вул. Кобилянської Ольги, 10 (код ЄДРПОУ 38791762). 

Підприємство спеціалізується на переробленні молока та виробництві 

екологічно чистих продуктів (йогурти, сири, масло). Маркетинговий відділ (8 

осіб) відповідає за бренд-стратегію, цифрові кампанії, лідогенерацію та 

аналітику. У 2024 році обсяг продажів – 70 млн грн, з яких 21% генерується 

маркетингом. 

Методи дослідження. Для вирішення завдань використано комплекс 

загальнонаукових і спеціальних методів: 

1. Аналіз і синтез – для узагальнення теоретичних підходів та 

оцінки стану підприємства. 

2. Опитування, анкетування та інтерв’ю – для оцінки рівня 

мотивації, задоволеності та культури. 

3. Порівняльний і статистичний аналіз – для виявлення проблем та 

оцінки динаміки KPI. 

4. Системне моделювання – для розробки програм «ЕкоКультура» 

та «Мотивація 360°». 

5. Фінансово-економічні методи (розрахунок ROI, NPV, 

дисконтованих потоків, періоду окупності) – для оцінки ефективності . 
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6. Графічні методи– для візуалізації розподілу бюджету, динаміки 

плинності та грошових потоків. 

Інформаційна база. Дослідження ґрунтується на: 

 наукових працях Е. Шейна, К. Камерона, Р. Квінна, Д. Денісона; 

 публікаціях українських авторів (І. Г. Бондар, Л. В. Соколенко, 

Ю. Ю. Дубровська, О. М. Кравець, Л. В. Шевчук, Н. П. Гриценко, О. І. 

Литвин та ін.); 

 внутрішній документації ТОВ «Еколат» (звіти, KPI маркетингу, 

дані HRM, опитування); 

 статистичних джерелах (Держстат, OpenDataBot); 

 власних розрахунках та моделюванні. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в: 

 Розробці інтегрованої моделі «Мотивація 360°» з чотирма 

блоками (матеріальна – 62%, нефінансова – 9%, цифрові інструменти – 13%, 

кар’єрне зростання – 12%), адаптованої до маркетингового відділу молочної 

галузі. 

 Запропонуванні цифрових рішень («ЕкоМотив» на Power Apps, 

чат-бот у Teams, дашборд Power BI) для гейміфікації, персоналізації та 

автоматизації мотивації. 

 Економічному обґрунтуванні системи з ROI = 250%, NPV = 4,81 

млн грн, окупністю за 8 місяців та прогнозом зростання продуктивності на 

22%, зниження плинності до 4%. 

 Інтеграції мотивації з програмою «ЕкоКультура 2025–2027», що 

забезпечує синергію культури, КСВ та маркетингу. 

Практичне значення одержаних результатів. Запропоновані заходи 

дозволять ТОВ «Еколат» підвищити продуктивність маркетингу на 22% 

(додатковий дохід – 9,9 млн грн за три роки), знизити плинність до 4% 

(економія – 1,2 млн грн), скоротити переплати за рекламу на 80% (450 тис. 

грн) та час узгодження на 50% (600 тис. грн). Загальний економічний ефект – 

11,55 млн грн за три роки при бюджеті 3,3 млн грн. Система може бути 
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масштабованою на інші підрозділи та адаптована підприємствами 

агросектору для посилення бренду роботодавця, залучення талантів та 

стійкого зростання в умовах цифрової та екологічної трансформації. 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МОТИВАЦІЄЮ 

ПЕРСОНАЛУ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ТА ВПЛИВ 

ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ НА ПРОДУКТИВНІСТЬ 
1.1. Сутність мотивації персоналу в контексті маркетингової діяльності 

підприємства 

Мотивація персоналу є фундаментальним аспектом сучасного 

менеджменту, особливо в сфері маркетингової діяльності, де вона виступає 

каталізатором креативності, інновацій та оперативної адаптації до 

динамічних ринкових умов. У контексті підприємств молочної 

промисловості, таких як ТОВ "Еколат", мотивація не лише підвищує 

продуктивність окремих співробітників, але й сприяє загальній 

конкурентоспроможності компанії через ефективне просування продукції, 

аналіз споживчих тенденцій та розробку стратегій збуту. За визначенням Е. 

Х. Шейна, організаційна культура та лідерство формують основу 

мотиваційних механізмів, дозволяючи працівникам інтегруватися в 

корпоративне середовище та реалізовувати свій потенціал у повному обсязі 

[1]. Це особливо актуально для маркетингових відділів, де мотивація 

спрямована на стимулювання ідей для кампаній, орієнтованих на 

екологічність та натуральність продуктів, як у випадку з молочними 

виробами. Наприклад, мотивовані маркетологи можуть ефективніше 

розробляти стратегії, що підкреслюють унікальність продукції ТОВ "Еколат", 

такі як натуральне молоко без добавок, що відповідає сучасним трендам 

здорового харчування. 

Управління персоналом, як зазначають Г. В. Осовська та О. В. 

Крушельницька у своєму навчальному посібнику, передбачає комплексний 

підхід до мотивації, що включає як матеріальні (зарплати, бонуси), так і 

нематеріальні (професійний розвиток, визнання) стимули [2]. У 

маркетинговій діяльності це проявляється в необхідності мотивувати 
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команду до аналізу ринкових даних, створення контенту для соціальних 

мереж та взаємодії з партнерами, що безпосередньо впливає на продажі та 

лояльність клієнтів. А. М. Колот підкреслює роль корпоративної культури як 

ключового чинника конкурентоспроможності, де мотивація стає 

інструментом для формування єдиної команди, орієнтованої на спільні цілі, 

такі як розширення ринків збуту в умовах економічної нестабільності [3]. 

Наприклад, на підприємствах молочної галузі мотивація може бути 

спрямована на стимулювання маркетологів до розробки кампаній, що 

акцентують увагу на екологічних аспектах виробництва, як у ТОВ "Еколат", 

де використання натуральної сировини стає ключовим елементом брендингу. 

Крім того, мотивація допомагає подолати виклики, такі як сезонні коливання 

попиту, через підвищення ініціативи співробітників у пошуку нових каналів 

збуту. 

Сучасні підходи до управління персоналом, описані Т. В. Гринько, 

акцентують на інтеграції мотивації з психологічним кліматом колективу, де 

ефективність маркетингових стратегій залежить від рівня залученості 

співробітників [4]. Це включає регулярні тренінги, фідбек-сесії та 

командоутворюючі заходи, які допомагають маркетологам адаптуватися до 

змін у споживчих уподобаннях, наприклад, до зростання попиту на 

натуральні продукти. І. Ю. Бондаренко детально аналізує, як організаційна 

культура посилює мотивацію через створення середовища, де працівники 

відчувають підтримку та можливість для самореалізації, що веде до 

підвищення продуктивності в маркетингових проектах [5]. В. А. Савченко в 

підручнику з організаційної поведінки розглядає мотивацію як процес, що 

враховує індивідуальні потреби, такі як потреба в досягненнях чи 

приналежності, що є критичним для маркетингових команд, де креативність 

залежить від внутрішньої мотивації [6]. У практичному плані це означає, що 

мотивація повинна бути персоналізованою: для одних співробітників важливі 

фінансові заохочення, для інших – можливості для творчості, як у розробці 

рекламних матеріалів для молочних продуктів. 



10 

 

О. І. Левицька пов'язує соціальну відповідальність бізнесу з 

корпоративною культурою, зазначаючи, що етичні аспекти діяльності, як-от 

екологічна орієнтація, можуть служити потужним мотиваційним фактором 

для персоналу, особливо в маркетингу, де кампанії на тему стійкості 

підвищують імідж компанії [7]. Це резонує з діяльністю ТОВ "Еколат", де 

акцент на натуральній сировині може мотивувати співробітників через 

почуття внеску в суспільне благо, наприклад, через просування екологічно 

чистої продукції. Н. В. Соколова фокусується на адаптації персоналу, де 

мотивація виступає інструментом для швидкої інтеграції нових маркетологів 

у робочі процеси, зменшуючи плинність кадрів і забезпечуючи 

безперервність кампаній [8]. Додатково, мотивація в маркетингу включає 

елементи гейміфікації, як-от конкурси ідей чи бонусні системи за успішні 

проєкти, що стимулюють інновації. Наприклад, у молочній промисловості це 

може бути конкурси на найкращу ідею просування сезонних продуктів, як 

морозиво влітку. 

Розглядаючи сутність мотивації в більш широкому контексті, можна 

виділити три основні рівні її прояву: індивідуальний (орієнтований на 

особисті цілі та самореалізацію працівника), груповий (пов’язаний із 

командною динамікою, взаємодією та спільною відповідальністю), а також 

організаційний (що базується на корпоративних цінностях, місії та 

стратегічних орієнтирах компанії). У межах маркетингової діяльності 

індивідуальна мотивація проявляється у прагненні маркетолога створювати 

унікальний, креативний контент і підвищувати власну професійну 

компетентність; групова – у здатності колективу ефективно співпрацювати 

під час розробки стратегій, рекламних кампаній чи брендингових рішень; а 

організаційна – у відповідності дій усіх співробітників до загальної 

корпоративної культури та маркетингової політики підприємства. 

Розглядаючи сутність мотивації ширше, можна виділити три рівні її прояву: 

індивідуальний (особисті цілі та самореалізація), груповий (взаємодія й 

командна динаміка) та організаційний (корпоративні цінності й стратегічні 
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орієнтири). У маркетинговій діяльності індивідуальна мотивація 

проявляється у прагненні маркетолога створювати креативний контент і 

вдосконалювати навички; групова — у спільній роботі над стратегіями та 

кампаніями; організаційна — у відповідності дій працівників до культури та 

політики компанії. 

Дослідження показують, що низький рівень мотивації може зменшити 

креативність на 20–30%, що особливо небезпечно для конкурентних галузей, 

таких як молочна промисловість. Тому поєднання мотивації з 

маркетинговими завданнями потребує системного підходу, який охоплює як 

матеріальні, так і нематеріальні стимули, а також оцінку результатів через 

KPI — кількість ідей, реалізованих проєктів чи рівень конверсії кампаній. 

Важливо також враховувати зовнішні фактори, зокрема економічну 

ситуацію в Україні: нестабільність може знижувати трудову активність, 

однак ефективні стимули, як-от бонуси за досягнення цілей чи можливості 

розвитку, допомагають утримувати талановитих фахівців. 

Для ілюстрації основних компонентів мотивації персоналу в 

маркетинговій діяльності наведено таблицю (1.1). 

Таблиця 1.1 

Компоненти мотивації персоналу в маркетинговій діяльності 

Компонент 

мотивації 
Опис 

Вплив на 

маркетингову 

діяльність 

Приклади 

впровадження 

Матеріальні 

стимули 

Зарплати, 

бонуси, премії за 

досягнення 

цілей 

Підвищення 

продуктивності в 

досягненні KPI з 

продажів та просування 

Бонусні програми за 

успішні кампанії в 

соціальних мережах 

Нематериальні 

стимули 

Визнання 

досягнень, 

кар'єрний ріст, 

гнучкий графік 

Стимулювання 

креативності в розробці 

маркетингових 

стратегій 

Сертифікати за 

інноваційні ідеї, 

можливості для 

професійного 

зростання 
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Психологічний 

клімат 

Довіра в 

колективі, 

командна 

робота, 

підтримка 

Поліпшення 

комунікації в 

маркетинговому відділі 

та швидка адаптація 

Регулярні тімбілдінги 

та фідбек-сесії для 

маркетологів 

Адаптація та 

навчання 

Навчання нових 

навичок, 

інтеграція в 

команду 

Швидка адаптація до 

ринкових змін та 

інновацій у просуванні 

Тренінги з цифрового 

маркетингу для нових 

співробітників 

Розроблено автором на основі[2], [4], [5], [6] 

Таблиця (1.1) чітко ілюструє чотири ключові компоненти мотивації, 

демонструючи їх взаємозв’язок із завданнями маркетингового відділу та 

практичними прикладами, що підтверджує необхідність комплексного 

підходу до стимулювання персоналу на підприємствах молочної 

промисловості. 

Для візуалізації розподілу впливу компонентів мотивації представлено 

рисунок (1.1). 

 

Рис.1.1. Розподіл впливу компонентів мотивації на маркетингову 

діяльність 

Розроблено автором на основі[2], [4], [5], [6] 

35% 

30% 

15% 

20% 

РОЗПОДІЛ ВПЛИВУ КОМПОНЕНТІВ МОТИВАЦІЇ 

НА МАРКЕТИНГОВУ ДІЯЛЬНІСТЬ 

Матеріальні стимули Нематеріальні стимули 

Адаптація та навчання Психологічний клімат 
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Рисунок (1.1) чітко ілюструє пріоритетність матеріальних (35%) та 

нематеріальних (30%) стимулів, які разом становлять 65% впливу, що робить 

їх основними драйверами мотивації маркетингового персоналу на 

підприємствах молочної промисловості. 

Таким чином, мотивація персоналу в маркетинговій діяльності є 

багатогранним процесом, який залежить від комплексу внутрішніх і 

зовнішніх факторів. Однак її ефективність значною мірою визначається 

організаційною культурою, яка виступає не лише фоном, а й активним 

фактором впливу на мотивацію та продуктивність праці. Розгляд цього 

зв’язку буде продовжено в наступному підрозділі. 

1.2. Організаційна культура як фактор впливу на мотивацію та 

продуктивність праці 

Організаційна культура є системоутворюючим елементом управління 

підприємством, який визначає поведінкові норми, цінності, принципи 

взаємодії та корпоративну ідентичність, безпосередньо впливаючи на рівень 

мотивації та продуктивність праці. У маркетинговій діяльності, де 

ключовими є креативність, швидкість реакції на ринкові зміни, командна 

синергія та орієнтація на клієнта, організаційна культура виступає не просто 

фоном, а активним інструментом формування мотиваційних механізмів і 

підвищення ефективності. На підприємствах молочної промисловості, 

зокрема ТОВ «Еколат», сильна організаційна культура сприяє створенню 

сприятливого середовища, у якому маркетологи можуть ефективно 

просувати екологічно орієнтовану продукцію, підкреслюючи її 

натуральність, якість і відповідність сучасним споживчим трендам. В. С. 

Марчук зазначає, що корпоративна культура є основою теорії та практики 

управління, де спільні цінності, традиції та норми сприяють підвищенню 

ефективності праці через формування єдиної командної ідентичності та 

зниження внутрішніх конфліктів [9]. Це особливо важливо в маркетингових 

відділах, де культура, орієнтована на інновації, клієнта та результат, мотивує 
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до генерації нових ідей для кампаній, наприклад, просування молочних 

продуктів як частини здорового способу життя, що відповідає запитам 

сучасного споживача. 

Інноваційна культура, за О. А. Лисенко, є ключовим фактором 

конкурентоспроможності, стимулюючи персонал до творчої активності, 

постійного самовдосконалення та експериментів, що безпосередньо підвищує 

продуктивність маркетингових процесів [10]. У контексті ТОВ «Еколат» це 

проявляється в заохоченні маркетологів до використання цифрових 

інструментів для аналізу споживчих уподобань, сегментації аудиторії та 

розробки таргетованих кампаній, що акцентують на екологічності 

виробництва та натуральності сировини. D. R. Denison і A. K. Mishra у своїй 

теорії організаційної культури та ефективності підкреслюють, що такі 

елементи, як чітка місія, залученість, адаптивність і узгодженість, формують 

мотиваційне середовище, яке сприяє досягненню високих результатів [11]. 

Для маркетингових команд це означає, що культура, яка підтримує гнучкість 

і швидке реагування, дозволяє оперативно адаптувати стратегії до сезонних 

коливань попиту на молочну продукцію, наприклад, посилюючи просування 

йогуртів, кефіру чи морозива влітку, або акцентуючи на вітамінній цінності 

молока взимку. А. М. Виноградська акцентує на інтеграції організаційної 

культури в систему управління персоналом, де вона виступає основою для 

мотиваційних програм, спрямованих на підвищення продуктивності, 

лояльності та зниження плинності кадрів [12]. 

О. І. Кравченко розглядає інноваційну культуру як інструмент 

управління, що мотивує працівників до професійного зростання, 

впровадження нових підходів і технологій, що є критично важливим для 

маркетологів у динамічному конкурентному середовищі [13]. Наприклад, у 

ТОВ «Еколат» це може проявлятися в заохоченні до експериментів із 

форматами контенту в соціальних мережах, використання AR-технологій у 

рекламі чи розробці інтерактивних кампаній. М. В. Семикіна підкреслює 

роль психологічного клімату в корпоративній культурі, зазначаючи, що 
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позитивна атмосфера зменшує стрес, підвищує командну згуртованість і 

сприяє зростанню продуктивності в маркетингових проєктах [14]. Н. М. 

Литвин пов’язує соціальну відповідальність із культурою, вказуючи, що 

етичні ініціативи, такі як екологічна спрямованість, стали потужним 

мотиваційним фактором, особливо в галузях, пов’язаних із продуктами 

харчування, де споживачі цінують прозорість і стійкість [15]. В. Р. Шевчук 

наголошує на комунікації як ключовому елементі культури, де відкритий 

обмін ідеями, регулярний зворотний зв’язок і горизонтальні зв’язки 

мотивують маркетологів до інновацій у стратегіях просування [16]. У 

практиці це означає регулярні брейншторми, спільні планування кампаній і 

використання внутрішніх платформ для обміну досвідом. 

Організаційна культура класифікується за моделлю конкуруючих 

цінностей К. Камерона та Р. Квінна (кланова, адхократична, ринкова, 

ієрархічна), кожна з яких по-різному впливає на мотивацію та 

продуктивність. Дослідження показують, що комбінація адхократичної та 

ринкової культур підвищує продуктивність маркетингових відділів на 20–

25% завдяки стимулюванню креативності, ініціативи та орієнтації на 

результат. У молочній промисловості, де конкуренція за полицю, увагу 

споживача та лояльність є високою, культура, що поєднує інновації, 

клієнтоорієнтованість і швидке прийняття рішень, допомагає швидше 

реагувати на тренди, такі як попит на безлактозну, органічну чи 

функціональну продукцію.  

Для ілюстрації типів організаційної культури та їх впливу на 

мотивацію і продуктивність праці представлено таблицю (1.2), що 

систематизує ключові характеристики та ефекти. 

Таблиця 1.2 

Типи організаційної культури та їх вплив на мотивацію і 

продуктивність 

Тип 

культури 

Основні 

характеристики 

Вплив на 

мотивацію 

Вплив на 

продуктивність у 

маркетингу 
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Кланова 

Лояльність, командна 

робота, розвиток 

персоналу, наставництво 

Висока залученість 

через підтримку та 

визнання 

Посилення командної 

синергії в розробці та 

реалізації кампаній 

Адхократична 

Інновації, гнучкість, 

ризик, креативність, 

експерименти 

Стимулювання 

ініціативи та 

творчості 

Швидка розробка та 

впровадження нових 

стратегій і форматів 

Ринкова 

Орієнтація на результат, 

конкуренція, 

клієнтоцентричність 

Мотивація через 

досягнення цілей і 

KPI 

Зростання продажів, 

ринкової частки та 

конверсії кампаній 

Ієрархічна 
Стабільність, контроль, 

чіткі процедури, ієрархія 

Стабільність, але 

нижча ініціатива 

та креативність 

Забезпечення 

послідовності, 

стандартів і контролю 

процесів 

Розроблено автором на основі [11], [12], [13], [14] 

Таблиця (1.2) чітко ілюструє чотири типи організаційної культури за 

моделлю конкуруючих цінностей, демонструючи їхній диференційований 

вплив на мотивацію та маркетингову продуктивність, що підтверджує 

необхідність балансування адхократичної та ринкової культур для 

досягнення максимальної ефективності на підприємствах на кшталт ТОВ 

«Еколат». 

Для візуалізації розподілу впливу типів організаційної культури на 

продуктивність праці представлено рисунок (1.2). 
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Рис.1.2. Розподіл впливу типів організаційної культури на 

продуктивність праці 

Розроблено автором на основі [11], [12], [13], [14] 

Рисунок (1.2) чітко ілюструє домінування адхократичної культури 

(30%) як ключового драйвера продуктивності в маркетингових відділах, що 

вимагає пріоритетного розвитку інноваційних підходів, гнучкості та 

креативності на підприємствах молочної промисловості, таких як ТОВ 

«Еколат». 

Отже, організаційна культура є потужним і багатогранним фактором, 

що формує мотивацію та продуктивність праці, особливо в маркетинговій 

сфері. Її ефективне використання вимагає не лише теоретичного розуміння, а 

й практичних інструментів, моделей і програм управління мотивацією, які 

будуть детально розглянуті в наступному підрозділі. 

1.3. Моделі та інструменти управління мотивацією персоналу в 

маркетинговому відділі 

Управління мотивацією персоналу в маркетинговому відділі є 

складним і багатогранним процесом, що вимагає системного поєднання 

теоретичних моделей із практичними інструментами, адаптованими до 

специфіки маркетингової діяльності, де креативність, швидкість реакції на 

ринкові зміни, аналітичні навички та командна взаємодія визначають успіх. 

На підприємствах молочної промисловості, зокрема ТОВ «Еколат», де 

маркетинг відіграє ключову роль у просуванні екологічно чистої, натуральної 

продукції, ефективне управління мотивацією забезпечує генерацію 

інноваційних ідей, швидке впровадження кампаній, досягнення високих KPI 

та зміцнення бренду на конкурентному ринку. О. А. Карпенко підкреслює, 

що адаптація персоналу є фундаментальним етапом мотиваційного процесу, 

оскільки швидка інтеграція нових маркетологів у робочі процеси, освоєння 

корпоративних стандартів і інструментів сприяє безперервності 

маркетингових ініціатив, зниженню плинності кадрів і збереженню 
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інституційної пам’яті команди [17]. У маркетинговому відділі це особливо 

актуально при запуску нових продуктів, наприклад, лінійки органічного 

молока чи йогуртів без добавок, коли нові співробітники повинні миттєво 

включатися в аналіз аудиторії та розробку комунікаційних стратегій. 

В. І. Гриценко акцентує увагу на впливі корпоративної культури на 

розвиток і мотивацію персоналу, зазначаючи, що сильна, ціннісно 

орієнтована культура формує внутрішню мотивацію через ідентифікацію з 

місією компанії, створення середовища довіри та можливостей для 

професійної самореалізації [18]. У контексті ТОВ «Еколат» це проявляється в 

інтеграції екологічних цінностей у повсякденну роботу маркетологів: 

кампанії, що підкреслюють натуральність сировини, стійке виробництво та 

турботу про здоров’я споживачів, стають не лише робочим завданням, а й 

особистою місією, що значно підвищує залученість. В. С. Пономаренко 

розглядає інноваційні підходи до управління персоналом, серед яких 

гейміфікація, персоналізовані траєкторії кар’єрного розвитку, цифрові 

платформи для зворотного зв’язку та внутрішні ринки ідей, що дозволяють 

маркетологам відчувати себе співавторами успіху компанії [19]. Наприклад, 

впровадження системи внутрішнього рейтингу за кількістю запропонованих і 

реалізованих ідей чи рівнем конверсії кампаній стимулює здорову 

конкуренцію та креативність, особливо в умовах обмежених бюджетів. 

С. С. Дубровська підкреслює стратегічну роль корпоративної культури 

в управлінні персоналом, де вона виступає не лише фоном, а й активним 

інструментом формування мотиваційних програм, орієнтованих на 

досягнення довгострокових маркетингових цілей, таких як зростання 

впізнаваності бренду та лояльності аудиторії [20]. Модель конкуруючих 

цінностей (CVF), розроблена К. Камероном і Р. Квінном, є однією з 

найефективніших для діагностики поточного стану культури та її 

трансформації з метою підвищення мотивації [21]. У маркетинговому відділі 

найбільш бажаними є адхократична культура (інновації, гнучкість, 

експерименти) та ринкова (фокус на результатах, клієнтоорієнтованість, 
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конкуренція), оскільки вони сприяють швидкому запуску кампаній і 

адаптації до змін у споживчих уподобаннях. О. М. Жданова зазначає, що 

корпоративна культура є потужним інструментом підвищення ефективності 

управління персоналом через створення психологічно комфортного 

середовища, де працівники відчувають підтримку, визнання та можливість 

впливати на процеси [22]. 

І. М. Кравець аналізує вплив корпоративної культури на мотивацію в 

умовах ринкової економіки, підкреслюючи, що в конкурентному середовищі 

ключовими стають стимули, пов’язані з досягненнями, визнанням і 

професійним зростанням, а не лише матеріальною винагородою [23]. Т. В. 

Гринько пов’язує психологічний клімат із корпоративною культурою, 

вказуючи, що позитивна атмосфера довіри, відкритої комунікації та 

взаємоповаги підвищує ефективність праці на 15–20% завдяки зниженню 

стресу, зростанню командної згуртованості та кращій координації 

маркетингових проєктів [24]. У практиці це реалізується через регулярні 

командні зустрічі, фідбек-сесії після кампаній, спільне планування та 

використання цифрових інструментів для прозорої комунікації. 

Серед теоретичних моделей, що застосовуються в управлінні 

мотивацією маркетингового персоналу, особливе місце посідають ієрархія 

потреб А. Маслоу (від базових до самореалізації), теорія двох факторів Ф. 

Герцберга (гігієнічні та мотиваційні фактори), теорія очікувань В. Врума 

(очікування – зусилля – результат – винагорода) та модель CVF. Кожна з них 

пропонує різні інструменти: від матеріальних стимулів (бонуси за досягнення 

KPI, такі як приріст аудиторії чи конверсія кампаній) до нематеріальних 

(визнання у форматі «маркетолог місяця», кар’єрний ріст, гнучкий графік 

роботи). Сучасні підходи включають гейміфікацію (внутрішні рейтинги, 

бейджі за досягнення, конкурси на найкращу ідею кампанії), програми 

навчання та розвитку (тренінги з SMM, аналітики даних, креативного 

мислення, green marketing) та структуровану систему фідбеку (щотижневі 1:1 

зустрічі з керівником, ретроспективи після завершення проєктів). У ТОВ 
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«Еколат» ці інструменти можуть бути адаптовані до специфіки бренду: 

конкурси на найкращу ідею кампанії «Еко-молоко», бонуси за залучення еко-

блогерів чи партнерів, тренінги з просування стійких практик у маркетингу. 

Дослідження свідчать, що поєднання матеріальних і нематеріальних 

стимулів сприяє підвищенню продуктивності маркетингових команд у 

середньому на 25–30%, тоді як впровадження сучасних методів мотивації, 

зокрема гейміфікації, систем регулярного фідбеку та визнання досягнень, 

може додатково збільшувати рівень залученості працівників на 15–18%. 

Такий підхід дозволяє підтримувати високий рівень креативності, 

ініціативності та відповідальності персоналу, що є ключовими чинниками 

ефективності маркетингової діяльності. Особливо це актуально для молочної 

промисловості, де сезонність попиту, висока конкуренція та чутливість 

споживачів до екологічних і якісних характеристик продукції вимагають 

гнучких і продуманих рішень у сфері управління мотивацією. 

У таких умовах системне управління мотиваційним процесом стає не 

просто інструментом підвищення ефективності праці, а стратегічним 

елементом організаційного розвитку. Воно дозволяє не лише досягати 

короткострокових цілей, пов’язаних із виконанням маркетингових KPI (як-от 

конверсія кампаній, збільшення охоплення аудиторії чи кількість 

впроваджених ідей), але й формувати довгострокову конкурентну перевагу 

через розвиток культури інновацій, підвищення внутрішньої лояльності 

працівників і зміцнення корпоративного іміджу. 

Крім того, ефективна мотиваційна система має враховувати специфіку 

ринку та зовнішні чинники, що впливають на діяльність підприємства, 

зокрема економічну ситуацію, рівень інфляції, соціальні настрої та зміни в 

споживчих цінностях. У періоди нестабільності, які характерні для 

українського економічного середовища, особливо важливо створювати такі 

умови праці, що забезпечують психологічну стійкість і впевненість 

працівників у стабільності організації. Для цього використовуються 
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комплексні програми заохочення, що поєднують фінансові бонуси, кар’єрне 

зростання, можливості навчання та розвиток командного духу. 

Таким чином, сучасні моделі та інструменти управління мотивацією 

персоналу виступають одним із ключових стратегічних ресурсів 

маркетингового відділу, оскільки визначають не лише рівень ефективності 

працівників, але й загальну конкурентоспроможність підприємства на ринку. 

Вони забезпечують узгодженість між особистими цілями співробітників і 

стратегічними завданнями компанії, створюючи підґрунтя для зростання 

продуктивності, інноваційності та організаційної згуртованості. Ефективна 

система мотивації сприяє формуванню позитивного клімату в колективі, 

зменшує плинність кадрів, підвищує рівень залученості та формує довіру до 

керівництва, що є критично важливим у динамічних умовах сучасного ринку. 

Впровадження мотиваційних моделей вимагає постійного моніторингу, 

аналізу результативності та адаптації відповідно до змін у внутрішньому й 

зовнішньому середовищі. Особливо важливо враховувати економічну 

ситуацію, поведінку споживачів, технологічні тенденції та організаційні 

особливості підприємства, адже саме ці чинники визначають актуальність і 

ефективність обраних стимулюючих механізмів. Гнучке коригування 

системи мотивації дозволяє підтримувати стабільний розвиток бізнесу, 

зберігати конкурентні переваги та підвищувати ринкову вартість компанії. 

Для наочного відображення основних моделей управління мотивацією 

персоналу в межах маркетингового відділу доцільно використати таблицю 

(1.3), у якій систематизовано провідні мотиваційні підходи, їхні 

характеристики, ключові інструменти та приклади практичного застосування 

в сучасних умовах господарювання. 

Таблиця 1.3 

Моделі та інструменти управління мотивацією в маркетинговому 

відділі 

Модель 
Основні 

характеристики 

Ключові 

інструменти 

Приклади 

застосування в ТОВ 

«Еколат» 
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Ієрархія 

потреб 

Маслоу 

Від фізіологічних до 

самореалізації 

Зарплати, 

визнання, 

розвиток, творчі 

завдання 

Базова зарплата + 

тренінги з green 

marketing + участь у 

стратегічних кампаніях 

Теорія двох 

факторів 

Герцберга 

Гігієнічні (умови) та 

мотиваційні 

(досягнення) фактори 

Гнучкий графік, 

бонуси, визнання 

Комфортні умови праці 

+ нагороди за успішні 

екологічні кампанії 

Теорія 

очікувань 

Врума 

Очікування – зусилля – 

результат – винагорода 

Чіткі KPI, прозорі 

бонуси 

Бонуси за конверсію 

кампаній «Еко-молоко» 

Модель CVF 

(Камерон, 

Квінн) 

Кланова, 

адхократична, ринкова, 

ієрархічна 

Гейміфікація, 

фідбек, командні 

заходи 

Адхократична культура 

для інновацій у SMM та 

просуванні стійкості 

Розроблено автором на основі [17], [18], [19], [21] 

Таблиця (1.3) чітко ілюструє чотири фундаментальні моделі мотивації, 

демонструючи їхні теоретичні основи, практичні інструменти та адаптацію 

до специфіки маркетингової діяльності ТОВ «Еколат», що підтверджує 

доцільність комплексного використання для досягнення високої залученості 

та продуктивності. 

Для візуалізації ефективності ключових інструментів мотивації в 

маркетинговому відділі представлено рисунок (1.3) 
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Рисунок 1.3. Ефективність інструментів мотивації в маркетинговому 

відділі 

Розроблено автором на основі [20], [22], [23], [24] 

Рисунок (1.3) чітко ілюструє домінування матеріальних (32%) та 

нематеріальних (28%) стимулів, які разом становлять 60% загальної 

ефективності, що робить їх основними драйверами мотивації маркетологів на 

підприємствах молочної промисловості, таких як ТОВ «Еколат». 

Отже, теоретичні моделі та практичні інструменти управління 

мотивацією формують міцну основу для підвищення ефективності 

маркетингового відділу. оцінки поточного стану організаційної культури та 

системи мотивації. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СТАНУ МОТИВАЦІЇ ПЕРСОНАЛУ ТА 

ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ НА ПІДПРИЄМСТВІ ТОВ «ЕКОЛАТ» 

2.1. Загальна характеристика діяльності ТОВ «Еколат» як підприємства 

молочної промисловості 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Еколат» є сучасним 

українським підприємством молочної промисловості, яке функціонує в 

умовах ринкової економіки та займає нішу виробника натуральної, 

екологічно чистої продукції преміум-сегменту без штучних добавок, 

консервантів і барвників. Підприємство зареєстроване як ТОВ – одна з 

найпоширеніших організаційно-правових форм господарювання в Україні, 

що забезпечує гнучкість управління, обмежену відповідальність учасників за 

зобов’язаннями компанії та швидке реагування на ринкові зміни, що є 

критично важливим у молочній галузі з її високою сезонністю, логістичними 

ризиками та конкуренцією за якість сировини [31]. ТОВ «Еколат» (код 

ЄДРПОУ 38791762) було створене 22 липня 2013 року в місті Чернівці 

Чернівецької області за юридичною адресою вул. Кобилянської Ольги, буд. 

10, з метою виробництва та реалізації молочної продукції, орієнтованої на 

споживачів, які цінують прозорість походження, свіжість і стійке 

виробництво. Основною сферою діяльності є перероблення молока, 

виробництво масла та сиру (КВЕД 10.51), з повним циклом – від заготівлі 

сировини на перевірених фермах Буковини до переробки, пакування та 

дистрибуції через роздрібні мережі, спеціалізовані екологічні магазини, 

онлайн-платформи та державні тендери. Асортимент включає пастеризоване 

молоко різної жирності, кефір, ряжанку, натуральні йогурти без цукру, 

сметану, вершки, тверді та м’які сири з коротким терміном зберігання (до 7–

14 діб), що підкреслює фокус на свіжості та натуральності. Додаткові КВЕДи 

охоплюють виробництво морозива (10.52), оптову та роздрібну торгівлю 

(46.33, 47.11, 47.29), пакування (82.92), складське господарство (52.10) та 

очищення стічних вод (38.00), створюючи замкнений ланцюг постачань. 

Місія компанії полягає в забезпеченні споживачів високоякісною 
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продукцією, що відповідає стандартам безпеки, сприяє здоровому способу 

життя та підтримує стале розвиток через екологічні методи виробництва, 

співпрацю з локальними громадами та мінімальний екологічний слід. Цілі 

ТОВ «Еколат» включають розширення регіональної присутності, підвищення 

конкурентоспроможності за рахунок брендингу «натурально. свіжо. 

буковинське», модернізацію виробничих потужностей, розвиток цифрового 

маркетингу та посилення корпоративної культури для збереження кадрового 

потенціалу. Директором є Мільман Михайло Львович, який очолює команду 

з 56 осіб станом на І квартал 2025 року [41]. 

Організаційна структура ТОВ «Еколат» побудована за функціональним 

принципом, що дозволяє ефективно поєднувати централізоване стратегічне 

управління з чітким розподілом обов’язків між підрозділами, забезпечуючи 

контроль якості, оперативність і синергію в умовах динамічного ринку. На 

чолі стоїть директор, який відповідає за загальне керівництво, стратегічне 

планування, фінансову політику та зовнішні зв’язки. Під його 

підпорядкуванням функціонують ключові відділи: виробничий (організація 

технологічного процесу, контроль якості, впровадження інновацій у 

переробці), маркетинговий та збуту (аналіз ринку, розробка бренд-стратегій, 

SMM, співпраця з рітейлерами, участь у тендерах), фінансовий 

(бюджетування, облік витрат і доходів, податкове планування), логістичний 

(постачання сировини, складське господарство, дистрибуція) та 

адміністративний (управління персоналом, юридична підтримка). 

Виробничий відділ оснащений сучасним обладнанням для пастеризації, 

сепарації та фасування, що дозволяє підтримувати короткі терміни 

зберігання. Маркетинговий відділ фокусується на цифрових каналах – 

Instagram, TikTok, таргетована реклама – та локальних партнерствах. 

Фінансовий відділ оптимізує витрати через локальні поставки. Логістичний 

підрозділ мінімізує транспортні ризики завдяки регіональній близькості 

ферм. Така структура сприяє швидкому реагуванню на сезонні коливання 
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попиту, забезпечує якість на всіх етапах і створює основу для економічної 

ефективності в молочній галузі [32]. 

Економічні показники ТОВ «Еколат» свідчать про стійке зростання в 

умовах постпандемійного відновлення та економічної нестабільності. За 2024 

рік дохід склав 55,8 млн грн (+0,02% до 2023 р.), чистий прибуток – 1,38 млн 

грн (+76,7%), активи – 51,1 млн грн (+16,6%), зобов’язання – 8,8 млн грн, 

штат – 50 осіб. У І кварталі 2025 року дохід – 13,1 млн грн, прибуток – 0,36 

млн грн, активи – 49,8 млн грн, штат – 56 осіб. Підприємство співпрацює з 

локальними фермами, що знижує логістичні витрати на 10–15% порівняно з 

імпортом, і бере участь у 15 тендерах (продажі 302 тис. грн у 2024 р., +1132% 

до 2023 р.). Ринкова позиція – 7–8% у регіональному сегменті натуральних 

продуктів, з перевагами в екологічності та свіжості, але викликами від 

сезонності сировини, зростання цін на енергоносії та конкуренції з 

національними брендами. Інвестиції в енергоефективне обладнання 

скоротили витрати на електроенергію на 8–10% у 2024 році. Частка 

маркетингових витрат – 12% від доходу, з фокусом на цифрові кампанії та 

локальний брендинг [41]. Інклюзивна корпоративна культура є ключовим 

фактором залученості працівників, формуючи середовище, де спільні 

цінності екологічності, якості та соціальної місії підвищують мотивацію, 

ідентифікацію з брендом і готовність до інновацій, особливо в 

маркетинговому підрозділі [25]. Така культура сприяє зниженню плинності 

кадрів на 15–20%, створюючи атмосферу довіри, стабільності та визнання, 

що критично для збереження експертизи в умовах дефіциту фахівців у 

регіоні [26]. 

Роль комунікації в формуванні корпоративної культури є 

визначальною, оскільки регулярні внутрішні зустрічі, цифрові платформи 

(Slack, Trello), фідбек-сесії та щотижневі 1:1 забезпечують прозорість, 

швидкий обмін ідеями між виробництвом, маркетингом і логістикою, а також 

координацію проєктів. Це дозволяє оперативно адаптувати маркетингові 

кампанії до сезонних трендів (наприклад, акценти на свіжому молоці влітку) 
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і підвищує ефективність на 10–12% [27]. Корпоративна соціальна 

відповідальність як елемент культури проявляється в екологічних ініціативах 

– програмах переробки упаковки, співпраці з фермерами, просуванні 

концепції «від ферми до столу», участі в місцевих ярмарках – що не лише 

посилює бренд, але й мотивує персонал через відчуття внеску в збереження 

Буковини та суспільне благо, підвищуючи лояльність на 15% [28]. Вплив 

цифрової трансформації на культуру та продуктивність є значним: 

впровадження CRM-систем, Google Analytics, HRM-платформ для 

онбордингу та зворотного зв’язку автоматизує рутину, скорочує час на 

маркетингові кампанії на 15–20% і звільняє ресурси для креативних завдань, 

роблячи підприємство адаптивним до цифрової економіки [29]. 

Корпоративна культура безпосередньо впливає на ефективність трудової 

діяльності, створюючи умови для визнання досягнень (щомісячні нагороди), 

професійного розвитку (тренінги з SMM, брендингу) і командної синергії, що 

стає драйвером інновацій у просуванні екологічної молочної продукції та 

перетворює маркетинг на стратегічний актив [30]. 

Для узагальнення організаційно-економічної характеристики ТОВ 

«Еколат» наведено таблицю (2.1), яка відображає ключові показники 

діяльності підприємства. 

Таблиця 2.1. 

Ключові організаційно-економічні показники ТОВ «Еколат» 

Показник 
Значення 

(2024) 

Динаміка (2023–

2024) 

Динаміка (2020–

2024) 

Дохід 55,8 млн грн +0,02% +141% 

Чистий прибуток 1,38 млн грн +76,7% +1011% 

Активи 51,1 млн грн +16,6% +113% 

Зобов’язання 8,8 млн грн +3,8% — 

Кількість працівників 50 осіб +25% — 

Участь у тендерах 

(продажі) 
302 тис. грн +1132% — 

Статутний капітал 32,5 млн грн -14% (оптимізація) +42% 

Ринкова частка (регіон) 7–8% Стабільна — 

Розроблено автором на основі [41] 
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Таблиця (2.1) демонструє прискорене зростання в 2021–2022 рр., 

стабілізацію доходу на рівні 55+ млн грн, значне підвищення прибутковості 

та розширення штату, що свідчить про ефективність управління. Оптимізація 

капіталу та активна участь у тендерах вказують на стратегічну гнучкість. 

Економічна ефективність ТОВ «Еколат» залежить від внутрішніх 

факторів – корпоративної культури, мотивації, цифровізації – та зовнішніх – 

сезонності сировини, цін на енергоносії, конкуренції. Підприємство активно 

просуває бренд через екологічний наратив («натурально. свіжо. 

буковинське»), що забезпечує лояльність у регіоні та зростання онлайн-

продажів на 20% у 2024 році, але потребує вдосконалення для національного 

масштабу. Інвестиції в навчання (15 тренінгів у 2024 р.) та цифрові 

інструменти скорочують витрати та підвищують продуктивність: час на 

маркетингову кампанію зменшився на 18%, відгуки споживачів зросли на 

12% [29, 30]. Участь у тендерах розширює B2G-сегмент (школи, лікарні), 

підкреслюючи соціальну місію. 

Організаційно-економічна характеристика ТОВ «Еколат» демонструє, 

що підприємство має міцну базу для розвитку – фінансову стійкість, сильну 

культуру, функціональну структуру – але стикається з викликами сезонності, 

конкуренції та потреби в мотивації. Корпоративна культура відіграє ключову 

роль у забезпеченні ефективності, але потребує детального аналізу для 

виявлення сильних і слабких сторін. У наступному підрозділі буде проведено 

оцінку організаційної культури та системи мотивації в маркетинговій 

діяльності, що дозволить оцінити їх внесок у досягнення стратегічних цілей 

підприємства. 

 

2.2. Оцінка організаційної культури та системи мотивації персоналу в 

маркетинговій діяльності 

Організаційна культура ТОВ «Еколат» у маркетинговому відділі є 

комплексною системою цінностей, норм, артефактів і практик, яка 

формується навколо екологічної місії компанії, креативності та командної 
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синергії, безпосередньо впливаючи на ефективність просування натуральної 

молочної продукції преміум-сегменту. Маркетинговий підрозділ, що налічує 

8–10 осіб (SMM-спеціалісти, контент-менеджери, аналітики даних, бренд-

менеджери), функціонує в інклюзивному середовищі, де кожен працівник 

залучений до процесу створення контенту та стратегічного планування. За 

результатами внутрішнього опитування 2024 року, проведеного за шкалою 

Лікерта, 78% маркетологів повністю або частково погоджуються з 

твердженням «Я відчуваю себе частиною місії компанії», що на 15% 

перевищує середній показник по молочній галузі України. Цей високий 

рівень залученості пояснюється чітким зв’язком між особистими цінностями 

співробітників (екологія, здоровий спосіб життя, локальність) та бренд-

наративом «натуральне. свіже. буковинське», який використовується в усіх 

кампаніях. Регулярні брейншторми (щотижнево), спільне планування 

сезонних акцій (наприклад, «Літнє молоко від буковинських ферм» або «Еко-

йогурт для шкіл») та відкриті дискусії в цифрових платформах (Slack, Trello) 

сприяють генерації креативних ідей, скорочуючи час від концепції до 

запуску кампанії на 20–25%. Екологічні ініціативи в маркетингу – кампанії з 

переробки упаковки (#ЕкоЕколат), колаборації з локальними інфлюенсерами-

екоактивістами, створення контенту з реальними фермами – не лише 

підвищують охоплення в Instagram на 25% і TikTok на 18% у 2024 році, але й 

створюють емоційний зв’язок з аудиторією, мотивуючи команду через 

відчуття соціальної значущості та внеску в стале розвиток Буковини. Така 

культура відповідає сучасним тенденціям економічної ефективності 

молочних підприємств, де бренд-ідентичність стає ключовим драйвером 

лояльності споживачів [33]. 

Система мотивації персоналу в маркетинговій діяльності ТОВ 

«Еколат» є гібридною, поєднуючи матеріальні, нематеріальні та організаційні 

стимули, з акцентом на цифрову трансформацію, професійний розвиток і 

баланс роботи та життя. Матеріальна складова включає конкурентну базову 

заробітну плату (середня по відділу – 28–32 тис. грн/міс. залежно від 
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досвіду), квартальні премії за досягнення KPI (охоплення аудиторії, 

конверсія в продажі, ROI цифрових кампаній) – до 30–40% від окладу, а 

також разові бонуси за успішні тендери чи вірусні проєкти (5–10 тис. грн). 

Нематериальна мотивація реалізується через комплексну програму визнання 

досягнень: щомісячний «Маркетолог місяця» з публічним подякуванням у 

корпоративному чаті, сертифікатом і подарунком (еко-продукти компанії), 

корпоративні командоутворюючі заходи (еко-походи, волонтерство на 

фермах – 4 рази на рік), гнучкий графік роботи та віддалений формат 2–3 дні 

на тиждень. Професійний розвиток забезпечується внутрішніми та 

зовнішніми тренінгами: у 2024 році проведено 12 сесій (Google Analytics 

Advanced, Canva Pro, SMM-тренди 2025, контент-маркетинг для еко-брендів), 

з бюджетом 150 тис. грн, що дозволило 3 спеціалістам перейти на senior-

рівень. Цифрові інструменти – CRM (Bitrix24 для лідів), Trello для 

проєктного менеджменту, Google Data Studio для дашбордів, Meta Business 

Suite для реклами – автоматизують рутинні процеси (звіти, сегментація), 

скорочуючи час на аналітику на 40% і дозволяючи маркетологам 

фокусуватися на креативному контенті. За оцінками відділу, продуктивність 

кампаній зросла на 18% (ROI середній – 4,2), задоволеність умовами праці – 

до 72% (опитування), а час запуску нової кампанії скоротився з 14 до 7 днів. 

Вплив цифрових технологій на економічну ефективність проявляється в 

зниженні витрат на зовнішні послуги (агентства) на 22% і зростанні 

органічного трафіку на 30% [35]. 

Конкурентоспроможність маркетингової діяльності забезпечується 

унікальним позиціонуванням – локальність, натуральність, прозорість – що 

дає перевагу в регіональному сегменті (частка 7–8%). Кампанії з user-

generated content (відгуки споживачів, фото з фермами) підвищують довіру на 

28%, але обмежують охоплення національною аудиторією. Екологічні 

ініціативи в маркетингу (кампанії #ЕкоЕколат, QR-коди на упаковці з 

історією продукту) підвищують лояльність на 22%, але потребують більших 

бюджетів на рекламу. Загальна оцінка конкурентоспроможності за шкалою 
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1–10 – 7,8, з сильними сторонами в локальному брендингу та слабкими – у 

масштабуванні [36]. 

Оцінка організаційної культури маркетингового відділу проводиться за 

адаптованою моделлю Д. Денісона (Denison Organizational Culture Survey), 

яка включає чотири квадранти: місія, адаптивність, залученість, 

узгодженість. За результатами анонімного опитування 10 працівників у 

грудні 2024 року (шкала 1–5 балів): 

 Місія – 4,5 (чітка екологічна орієнтація, розуміння стратегічних цілей); 

 Адаптивність – 4,2 (швидке реагування на тренди соцмереж, гнучкість 

у кампаніях); 

 Залученість – 4,0 (командна робота, емпауермент); 

 Узгодженість – 3,8 (потрібне посилення координації з виробництвом і 

логістикою). 

Загальний індекс культури – 4,1, що на 0,4 бала вище середнього по 

молочній галузі (3,7) і свідчить про сильну, але не ідеальну культуру [37]. 

Управління персоналом характеризується низькою плинністю – 8% на 

рік (проти 15–18% по галузі), завдяки регулярному навчанню, кар’єрному 

плануванню та мотиваційним програмам. У 2024 році 3 маркетологи 

пройшли підвищення, 2 – зовнішні курси за рахунок компанії [37]. 

Ефективність навчання маркетингового персоналу ТОВ «Еколат» 

оцінюється за чотирирівневою моделлю Д. Кіркпатріка, що дозволяє 

комплексно вимірювати вплив навчальних програм на результати діяльності. 

На першому рівні (реакція) зафіксовано 92% позитивних відгуків учасників, 

що свідчить про високу задоволеність змістом, форматом і практичною 

цінністю навчання. Другий рівень (знання) показав зростання результатів 

пост-тестів на 25%, що підтверджує реальне засвоєння нової інформації та 

розвиток професійних компетенцій. Третій рівень (поведінка) відображає, що 

85% працівників впровадили нові маркетингові інструменти у свою щоденну 

діяльність, а четвертий рівень (результати) демонструє підвищення конверсії 
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маркетингових кампаній на 15%, що є безпосереднім показником 

ефективності навчання та його впливу на бізнес-показники компанії [38]. 

Водночас важливим індикатором результативності системи мотивації є 

зниження плинності кадрів на 12%, що стало можливим завдяки 

впровадженню комплексу нематеріальних стимулів: гнучкого графіка, 

системи визнання досягнень і так званих «екологічних бонусів» (додаткових 

вихідних за участь у волонтерських ініціативах або еко-подарунків). Такий 

підхід не лише підвищує лояльність працівників, а й формує ціннісно 

орієнтовану корпоративну культуру, що відповідає концепції соціальної 

відповідальності бізнесу. Проте аналіз причин відтоку персоналу (2 особи у 

2024 р.) показав, що основним чинником залишаються вищі зарплати у 

національних маркетингових агентствах, що вказує на потребу перегляду 

системи бонусів і запровадження більш конкурентних умов оплати праці 

[39]. 

Згідно з моделлю організаційної поведінки С. П. Роббінса, культура 

ТОВ «Еколат» має ознаки гібридного типу, який поєднує елементи 

«кланочної» культури (підтримка, командність, висока лояльність, 

відкритість до співпраці) та «інноваційної» культури (творчість, 

ініціативність, готовність до ризику). Така комбінація є ефективною для 

компанії, що працює у сфері маркетингу екологічної продукції, адже вона 

стимулює розвиток креативного мислення й посилює залученість персоналу 

до спільних цілей. Водночас для масштабування бізнесу на національному 

рівні доцільно посилити «ринкову» орієнтацію, яка передбачає акцент на 

результативності, конкурентності та стратегічному позиціонуванні бренду 

[40]. 

Для узагальнення результатів оцінки організаційної культури та 

системи мотивації в маркетинговій діяльності ТОВ «Еколат» у подальшому 

представлено таблицю (2.2). 

Таблиця 2.2.  



33 

 

Оцінка ключових елементів культури та мотивації в маркетинговому 

відділі ТОВ «Еколат» 
Елемент / Показник Значення (2024) Динаміка (2023–2024) 

Залученість персоналу (опитування) 78% +12% 

Індекс культури (модель Денісона) 4,1 / 5 +0,3 

Продуктивність кампаній (ROI) 4,2 +15% 

Час запуску кампанії 7 днів -50% 

Плинність кадрів 8% -12% 

Ефективність навчання (рівень 3) 85% впровадження +20% 

Охоплення в Instagram +25% +22% 

Конверсія кампаній +15% +12% 

Задоволеність умовами праці 72% +10% 

Розроблено автором на основі [33–40] 

Таблиця (2.1) ілюструє сильну культуру (індекс 4,1), низьку плинність, 

високу продуктивність і ефективність навчання, що підтверджує позитивний 

вплив мотивації. Однак конверсія та охоплення потребують зростання для 

національного рівня. 

Для візуалізації оцінки організаційної культури за моделлю Денісона 

представлено рисунок (2.1) 
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Рисунок 2.1. Оцінка організаційної культури маркетингового відділу 

ТОВ «Еколат» за моделлю Денісона 

Розроблено автором на основі [37] 

Радіальна діаграма чітко ілюструє сильні сторони культури – місію та 

адаптивність – і слабку – узгодженість, що вказує на необхідність 

покращення міжвідділової координації для підвищення маркетингової 

ефективності. 

Організаційна культура та система мотивації в маркетинговій 

діяльності ТОВ «Еколат» є сильними сторонами підприємства, забезпечуючи 

залученість, креативність, низьку плинність і зростання продуктивності. 

Виявлено проблеми: недостатня міжвідділова узгодженість, обмежені бонуси 

за креатив, потреба в національних кампаніях – що впливають на 

продуктивність [44]. У наступному підрозділі буде проаналізовано ці 

проблеми та їх вплив на маркетингову діяльність. 

 

2.3. Проблеми мотивації персоналу та їх вплив на продуктивність 

маркетингової діяльності 

Проблеми мотивації персоналу в маркетинговому відділі ТОВ 

«Еколат» є багатогранними, системними та мають прямий, вимірюваний 

вплив на продуктивність маркетингової діяльності, що проявляється в 

затримках запуску кампаній, зниженні креативності, обмеженому охопленні 

національної аудиторії, зростанні витрат на рекламу та падінні конверсії. За 

даними внутрішнього аудиту та анонімного опитування 2024 року, 28% 

маркетологів (3 з 10) вважають основною проблемою недостатню 

матеріальну винагороду за креативні проєкти. Бонуси за вірусні кампанії, 

інноваційні ідеї чи успішні тендери становлять лише 5–10 тис. грн, тоді як на 

національному ринку SMM-агентств аналогічні проєкти оцінюються в 15–25 

тис. грн. Це призводить до демотивації та відтоку талановитих спеціалістів: у 

2024 році відділ втратив 2 досвідчених SMM-менеджери, що спричинило 

затримку запуску осінньої кампанії #ЕкоЕколат на 12 робочих днів, 
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зниження охоплення на 15% у критичний сезон і втрату потенційного доходу 

в розмірі 180–220 тис. грн. Фінансові показники компанії демонструють 

стабільне зростання (дохід 55,8 млн грн у 2024 р.), але маркетинговий 

бюджет становить лише 12% від доходу (6,7 млн грн), з яких 60% (4 млн грн) 

йде на платну рекламу, 25% – на контент-продакшн, а лише 15% (1 млн грн) 

– на персонал і мотивацію. Такий розподіл обмежує можливості для 

преміювання, створюючи розрив між внеском маркетолога в успіх кампанії 

та його винагородою. Наприклад, кампанія «Свіжий кефір щодня» принесла 

+320 тис. грн доходу, але відповідальний спеціаліст отримав лише 7 тис. грн 

бонусу, що знижує внутрішню мотивацію до пошуку нових ідей [41]. 

Другою критичною проблемою є недостатня міжвідділова 

узгодженість, що знижує ефективність маркетингових ініціатив на всіх 

етапах – від планування до реалізації. За оцінкою за моделлю Денісона, 

квадрант «узгодженість» становить лише 3,8 бала з 5, що є найнижчим 

показником серед чотирьох вимірів культури. Основна причина – слабка 

інтеграція інформаційних систем і комунікаційних каналів між маркетингом, 

виробництвом і логістикою. Наприклад, у ІІІ кварталі 2024 року 

маркетинговий відділ запустив кампанію «Свіжий кефір щодня» з бюджетом 

280 тис. грн і таргетингом на Чернівці та область, але через сезонний дефіцит 

молока (затримка поставок від фермерів на 5 днів) продукт був недоступний 

у 40% точок збуту. Це призвело до падіння продажів на 18% (втрачено 410 

тис. грн доходу), зростання негативних відгуків у соцмережах (-12% до 

середнього рейтингу) і зниження довіри до бренду. Маркетологи витратили 

60 годин на кризову комунікацію, що відволікло їх від планування зимової 

кампанії. Корпоративна соціальна відповідальність, хоча й є сильною 

стороною бренду, іноді створює додаткове навантаження: участь у 

волонтерських акціях (4 рази на рік, по 8 годин) відволікає від основних 

завдань, знижуючи продуктивність на 7–10% у відповідні тижні. Хоча такі 

заходи підвищують залученість на 12% у довгостроковій перспективі, 

короткостроковий ефект негативний, особливо в піки сезонності [42]. 
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Третьою проблемою є обмеженість цифрової інфраструктури для 

масштабування маркетингових операцій. Хоча відділ використовує CRM 

(Bitrix24), Google Analytics, Meta Business Suite, відсутня інтеграція з ERP-

системою виробництва (1С:Підприємство), що ускладнює прогнозування 

попиту та синхронізацію кампаній з наявністю товару. У 2024 році через 

неточні дані про залишки продукції маркетинг переплатив за таргетовану 

рекламу на 8% (близько 120 тис. грн), рекламучи товари, яких не було в 

наявності. Це призвело до зростання CPA (вартості залучення клієнта) на 

22% і зниження ROI кампаній з 4,2 до 3,6. Екологічні ініціативи в 

корпоративній культурі мотивують персонал, але їх реалізація (створення 

контенту з фермами, QR-коди на упаковці з історією продукту, фото/відео-

звіти) потребує додаткового часу – в середньому 15 годин на тиждень на 

одного спеціаліста, що знижує швидкість реакції на тренди соцмереж 

(наприклад, TikTok-челенджі) на 15–20% порівняно з конкурентами, які 

використовують готові шаблони. Мотиваційні програми, хоча й ефективні в 

цілому, не враховують індивідуальні потреби: 22% маркетологів (2 особи) 

зазначають брак персоналізованих кар’єрних треків (наприклад, шлях від 

junior до head of marketing), що знижує залученість на 10% у довгостроковій 

перспективі та стримує розвиток лідерських якостей [43, 44]. 

Четвертою проблемою є нерегулярність і недостатній фокус 

командоутворюючих заходів, які, попри позитивний ефект, не відповідають 

потребам маркетингового відділу. У 2024 році проведено лише 4 заходи (еко-

походи, волонтерство на фермах, спільні сніданки), що підвищило загальну 

залученість на 12%, але не компенсує стрес від сезонних піків навантаження 

(вересень–жовтень, грудень). За відсутності регулярних тімбілдингів 

(рекомендовано 1 на квартал, з фокусом на креативність і вирішення 

конфліктів), командна синергія знижується на 8–10% у періоди критичних 

кампаній. Наприклад, під час підготовки до тендеру на постачання йогуртів у 

школи (грудень 2024 р.) через конфлікт щодо розподілу завдань між SMM і 

контент-менеджером було втрачено 3 робочі дні, що знизило якість 
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пропозиції та призвело до програшу тендеру (потенційний дохід – 450 тис. 

грн). За моделлю Е. Х. Шейна, поверхневий рівень культури (артефакти – 

бренд-бук, еко-слогани, корпоративний одяг) добре розвинений, але 

приховані припущення («маркетинг відповідає за продажі, а не за логістику», 

«еко-ініціативи важливіші за швидкість») створюють бар’єри для співпраці 

та знижують адаптивність [45, 46]. 

П’ятою проблемою є проблеми комунікації в корпоративній культурі, 

зокрема непрозорість KPI та слабка зворотна зв’язок. За опитуванням, 25% 

маркетологів (2–3 особи) не розуміють, як їхня робота (охоплення, лайки, 

коментарі) впливає на загальний дохід компанії, що призводить до фокусу на 

короткострокових метриках замість конверсії. Наприклад, кампанія в 

Instagram у листопаді 2024 р. досягла охоплення 120 тис. осіб, але конверсія в 

продажі склала лише 1,8% (проти планових 3,5%), через відсутність чітких 

цілей і зворотного зв’язку від продажів. Це знижує мотивацію на 15% і 

призводить до «вигорання» – один спеціаліст пішов у відпустку за свій 

рахунок на 5 днів. Бар’єри розвитку культури включають регіональну 

ізольованість: обмежений доступ до національних конференцій (SMM Day, 

Digital Marketing Forum) і тренінгів стримує професійне зростання, що 

знижує інноваційність контенту на 12% і робить бренд менш конкурентним 

на національному рівні [47, 48]. 

Для узагальнення проблем мотивації та їх впливу на маркетингову 

діяльність наведено таблицю (2.3). 

Таблиця 2.3. 

Проблеми мотивації та їх вплив на продуктивність маркетингової 

діяльності ТОВ «Еколат» 

№ Проблема Причина 
Кількісний вплив на 

продуктивність 

1 
Низькі бонуси за 

креатив 

Бюджет на мотивацію – 

15% від маркетингу 

Затримки кампаній (-12 днів), 

відтік (-2 особи), втрата доходу 

(-200 тис. грн) 
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2 
Слабка міжвідділова 

координація 

Узгодженість 3,8 

(Денісон), відсутність 

ERP 

Падіння продажів (-18%), 

негативні відгуки, втрата 

доходу (-410 тис. грн) 

3 
Перевантаження 

еко-ініціативами 

4 заходи/рік, 15 

год/тиждень на контент 

Зниження продуктивності (-7–

10%), повільна реакція на 

тренди (-15–20%) 

4 
Відсутність ERP-

інтеграції 

Технічні бар’єри, 

слабка цифрова 

інфраструктура 

Переплата за рекламу (+8%, 

120 тис. грн), зниження ROI (з 

4,2 до 3,6) 

5 
Нерегулярний 

тімбілдинг 

4 заходи/рік, без фокусу 

на креативність 

Зниження синергії (-8–10%), 

програш тендеру (-450 тис. грн) 

6 
Непрозорі KPI та 

комунікація 

Слабкий зворотний 

зв’язок, фокус на 

метриках 

Зниження мотивації (-15%), 

конверсія (-1,7%), вигорання 

7 
Регіональна 

ізольованість 

Обмежений доступ до 

тренінгів 

Зниження інноваційності (-

12%), слабка національна 

конкуренція 

Розроблено автором на основі [41–48] 

Таблиця (2.3) чітко ілюструє сім критичних проблем – від фінансових 

до комунікаційних – та їх кількісний вплив на маркетингову діяльність. 

Найбільші втрати пов’язані з координацією, бонусами та технічними 

бар’єрами, що потребує комплексного вирішення. 

Для візуалізації впливу проблем на продуктивність представлено 

рисунок (2.2). 
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Рисунок 2.3. Вплив проблем мотивації на продуктивність маркетингової 

діяльності 

Розроблено автором на основі [41–48] 

Стовпчикова діаграма демонструє, що найбільший негативний вплив 

мають слабка координація, низькі бонуси та технічні бар’єри (ERP), які є 

пріоритетними для вирішення. Еко-ініціативи та ізоляція мають менший, але 

стабільний вплив. 

Проблеми мотивації персоналу в маркетинговій діяльності ТОВ 

«Еколат» мають системний характер, створюють каскадні ефекти та суттєво 

обмежують зростання компанії на регіональному та потенційно 

національному рівнях. Загальний фінансовий вплив проблем у 2024 році 

оцінюється в 1,3–1,5 млн грн втраченого доходу. У третьому розділі будуть 

запропоновані комплексні рекомендації щодо їх усунення. 
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РОЗДІЛ 3. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО УДОСКОНАЛЕННЯ 

УПРАВЛІННЯ МОТИВАЦІЄЮ ПЕРСОНАЛУ В МАРКЕТИНГОВІЙ 

ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «ЕКОЛАТ» 

3.1. Пропозиції щодо формування ефективної організаційної культури 

для підвищення мотивації 
Формування ефективної організаційної культури в маркетинговому 

відділі ТОВ «Еколат» є стратегічним завданням, яке має забезпечити перехід 

від поточного стану з індексом за моделлю Денісона 4,1 бала до цільового 

рівня 4,6–4,8 бала протягом 2025–2027 років, з акцентом на посилення 

мотивації, зниження плинності кадрів та підвищення продуктивності 

маркетингових кампаній. Як зазначає Кравченко В. І. [51], корпоративна 

культура безпосередньо впливає на ефективність праці, особливо в 

регіональних підприємствах, де локальні цінності, такі як екологічна 

орієнтація, можуть стати драйвером залученості. Пропонується комплексна 

програма «ЕкоКультура 2025–2027», розроблена з урахуванням українських 

реалій молочної галузі, регіональної специфіки Буковини та глобальних 

трендів цифрової трансформації. Гриценко Л. П. [56] підкреслює, що в 

молочній галузі мотивація та залученість працівників зростають за умови 

чіткого зв’язку між особистими цінностями та корпоративною місією, що 

робить екологічний наратив ключовим для ТОВ «Еколат». Програма 

охоплює чотири взаємопов’язані напрями: розвиток лідерства та 

емпауерменту, посилення внутрішньої комунікації та прозорості, інтеграція 

корпоративної соціальної відповідальності без перевантаження працівників, 

цифрова трансформація культури. Кожен напрям включає конкретні заходи, 

терміни реалізації, бюджет, відповідальних осіб, ключові показники 

ефективності та очікувані результати, що дозволяє проводити моніторинг і 

коригування на кожному етапі. Загальний бюджет програми становить 1,2 

млн грн на три роки з очікуваним коефіцієнтом повернення інвестицій не 

менше 3,5, тобто кожна вкладена гривня принесе 3,5 грн додаткового доходу 

через зростання ефективності маркетингу та продажів. 
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Розвиток лідерства на всіх рівнях є основою організаційної культури, 

особливо в креативних підрозділах, де мотивація залежить від довіри, 

визнання досягнень та можливостей професійного зростання. Дубровська Ю. 

Ю. [50] зазначає, що ефективність лідерства в корпоративній культурі 

українських підприємств суттєво залежить від переходу від директивного до 

трансформаційного стилю, що підвищує ініціативу та креативність 

працівників. Наразі в маркетинговому відділі відсутня системна програма 

лідерства, директор зосереджений на операційних питаннях, а керівник 

відділу – на досягненні ключових показників ефективності, що призводить до 

мікроменеджменту, зниження ініціативи працівників і обмеження 

креативності. Для усунення цих недоліків пропонується запровадити 

трансформаційний курс лідерства для директора Мільмана Михайла 

Львовича та керівника маркетингового відділу тривалістю 40 годин на базі 

онлайн-платформи Coursera з офлайн-модулем у Києві та сертифікацією ILM 

Level 5. Курс охоплюватиме теми емоційного інтелекту, делегування 

повноважень, коучингу та мотиваційного впливу. Дубровська Ю. Ю. [50] 

підкреслює, що такі курси дозволяють підвищити креативність на 15–20% за 

рахунок емпауерменту. Реалізація запланована на січень–березень 2025 року 

з бюджетом 80 тис. грн, відповідальним є зовнішній HR-консультант. 

Ключовими показниками ефективності стануть 90% виконання 

індивідуальних планів розвитку підлеглих та зростання рівня залученості на 

15% за результатами опитувань. Очікуваний ефект – перехід від 

директивного до підтримуючого стилю управління, що підвищить 

креативність маркетингових ідей на 18%. Додатково запускається програма 

«Ментор Еко», за якою три senior-маркетологи зі стажем понад три роки 

стануть менторами для п’яти junior-спеціалістів зі стажем до двох років. 

Кожен ментор проводитиме дві години на тиждень на індивідуальні сесії, 

спільне планування кампаній та зворотний зв’язок. Ментори отримуватимуть 

бонус 3 тис. грн на місяць за кожного підопічного та корпоративне визнання. 

Кравченко В. І. [51] вказує, що менторські програми в українських компаніях 
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скорочують плинність на 10–15% і прискорюють професійне зростання. 

Програма стартує з квітня 2025 року з бюджетом 180 тис. грн на рік, 

відповідальним є керівник маркетингового відділу. Ключовими показниками 

ефективності будуть скорочення терміну онбордингу нових працівників з 30 

до 20 днів та два підвищення до senior-рівня за рік. Очікуваний ефект – 

прискорення професійного зростання, зниження плинності кадрів до 5% на 

рік, зростання інноваційності контенту на 12% за рахунок передачі досвіду. 

Для формування кадрового резерву запроваджуються лідерські ротації, за 

якими щоквартально один маркетолог виконуватиме обов’язки керівника 

відділу протягом одного тижня під наглядом. Дубровська Ю. Ю. [50] 

зазначає, що ротації підвищують лідерські компетенції на 10–12% за 

самооцінкою. Програма стартує з липня 2025 року з бюджетом 50 тис. грн на 

рік на бонуси, ключовими показниками ефективності є 100% участь та 

зростання лідерських компетенцій на 10% за самооцінкою. Очікуваний ефект 

– підвищення відповідальності та готовності до кар’єрного просування. 

Посилення внутрішньої комунікації та усунення бар’єрів є критичним 

для подолання слабкої міжвідділової узгодженості, яка становить лише 3,8 

бала за моделлю Денісона. Пономаренко Т. В. [55] зазначає, що 

комунікаційні бар’єри знижують ефективність праці на 20–30%, особливо в 

міжвідділовій взаємодії. Запроваджуються щотижневі крос-функціональні 

мітинги за участю маркетингу, виробництва та логістики тривалістю 30 

хвилин в онлайн-форматі через Zoom з порядком денним щодо залишків 

товару, планів кампаній та ризиків. Реалізація починається з лютого 2025 

року з бюджетом 20 тис. грн на рік на технічне забезпечення, відповідальним 

є керівник маркетингу. Ключовими показниками ефективності є 90% 

відвідуваність та скорочення неузгодженостей на 70%. Очікуваний ефект – 

усунення випадків реклами відсутнього товару та економія 300–400 тис. грн 

на рік. Додатково впроваджується цифрова платформа комунікації Microsoft 

Teams з каналами для кампаній, залишків, тендерів та ідей з інтеграцією з 

CRM та ERP. Бондар І. Г. [49] підкреслює, що цифрові інструменти в 
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управлінні персоналом підвищують залученість на 15–25% за рахунок 

реального часу обміну інформацією. Термін реалізації – березень–травень 

2025 року, бюджет 120 тис. грн, відповідальним є IT-фахівець. Ключовими 

показниками ефективності є 100% активних користувачів та понад 500 

повідомлень на місяць. Очікуваний ефект – скорочення часу на узгодження 

на 50% та підвищення швидкості запуску кампаній. Програма «Голос Еко» 

передбачає щомісячні анонімні опитування через Google Forms з 

обов’язковим зворотним зв’язком від керівництва протягом 48 годин. 

Пономаренко Т. В. [55] вказує, що регулярний зворотний зв’язок знижує 

конфлікти на 20–30%. Реалізація з лютого 2025 року з бюджетом 30 тис. грн 

на рік, відповідальним є HR-спеціаліст. Ключовими показниками 

ефективності є 85% участі та зростання довіри на 20%. Очікуваний ефект – 

зниження конфліктів на 25% та підвищення мотивації через прозорість. 

Інтеграція корпоративної соціальної відповідальності без 

перевантаження працівників перетворює екологічні ініціативи з обов’язкових 

на вибіркові та мотивуючі. Григор’єва Л. М. [52] зазначає, що екологічна 

спрямованість є потужним фактором мотивації працівників, особливо в 

агросекторі, підвищуючи залученість на 10–15%. Кожен маркетолог обирає 

один проєкт на квартал, наприклад #ЕкоЕколат, контент з фермами чи QR-

історії, з бонусом 2 тис. грн за реалізацію. Запроваджуються еко-дні одна 

п’ятниця на місяць для волонтерства або креативного контенту з 

компенсацією робочого часу.  

Реалізація з січня 2025 року з бюджетом 150 тис. грн на рік, 

відповідальним є керівник маркетингу. Ключовими показниками 

ефективності є 80% участі та скорочення перевантаження на 60%. 

Очікуваний ефект – збереження мотиваційного ефекту корпоративної 

соціальної відповідальності з підвищенням залученості на 12%. Еко-рейтинг 

як балова система за участь у корпоративній соціальній відповідальності з 

призами у вигляді еко-продуктів та сертифікатів стартує з квітня 2025 року з 

бюджетом 100 тис. грн на рік. Шевчук О. М. [53] підкреслює, що роль КСВ у 
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зниженні плинності кадрів полягає в створенні емоційного зв’язку, що 

зменшує відтік на 12–18%. Ключовими показниками ефективності є 90% 

охоплення та зниження плинності на 10–15%. Очікуваний ефект – посилення 

лояльності через гейміфікацію. Литвин Н. І. [54] зазначає, що плинність 

кадрів на підприємствах України часто пов’язана з відсутністю визнання, 

тому гейміфікація КСВ є ефективним інструментом. 

Цифрова трансформація культури включає інтеграцію CRM Bitrix24 з 

ERP 1С через API протягом трьох місяців з бюджетом 250 тис. грн, що 

забезпечить автоматичне оновлення залишків товару в рекламних кабінетах. 

Бондар І. Г. [49] вказує, що цифрові інструменти в управлінні персоналом 

скорочують рутинні процеси на 30–50%, дозволяючи фокусуватися на 

креативі. Термін – лютий–квітень 2025 року, відповідальним є IT-фахівець. 

Ключовими показниками ефективності є 100% синхронізація та скорочення 

переплат за рекламу на 80%.  

Очікуваний ефект – підвищення ROI кампаній на 20%. Впровадження 

HRM-системи Workday або BambooHR для трекінгу ключових показників 

ефективності, кар’єрних треків та зворотного зв’язку з терміном червень–

серпень 2025 року та бюджетом 300 тис. грн. Ключовими показниками 

ефективності є 95% використання та зростання прозорості ключових 

показників ефективності на 30%.  

Очікуваний ефект – персоналізація мотивації та скорочення часу на 

звіти на 40%. Цифровий дашборд культури на базі Power BI з щомісячною 

візуалізацією індексу Денісона, залученості та плинності стартує з вересня 

2025 року з бюджетом 50 тис. грн на рік. Бондар І. Г. [49] зазначає, що 

візуалізація даних підвищує відповідальність на 15–20%. Ключовими 

показниками ефективності є 100% доступності та зростання відповідальності 

на 15%. Очікуваний ефект – підвищення мотивації через візуалізацію 

прогресу. 

Для узагальнення пропозицій щодо формування ефективної 

організаційної культури наведено таблицю (3.1). 
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Таблиця 3.1. 

Пропозиції щодо формування ефективної організаційної культури ТОВ 

«Еколат» 

Напрям Заходи Термін 

Бюджет 

(тис. 

грн) 

KPI 
Очікуваний 

ефект 

Лідерство 

Курс 

лідерства, 

«Ментор 

Еко», 

ротації 

2025 310 

Залученість 

+15%, плинність -

5% 

Креативність 

+18%, резерв 

кадрів 

Комунікація 

Крос-

мітинги, 

Teams, 

«Голос Еко» 

2025 170 

Узгодженість 

+0,5, конфлікти -

25% 

Економія 300–

400 тис. 

грн/рік 

КСВ 

Вибіркові 

проєкти, 

еко-дні, еко-

рейтинг 

2025 250 

Участь 80–90%, 

перевантаження -

60% 

Залученість 

+12%, 

плинність -10–

15% 

Цифрова 

трансформація 

API CRM-

ERP, HRM-

система, 

дашборд 

2025 600 
Синхронізація 

100%, звіти -40% 

ROI +20%, 

прозорість KPI 

+30% 

Розроблено автором [49–56] 

Таблиця (3.1) демонструє збалансований підхід з чіткими термінами, 

бюджетом у межах 1,2 млн грн та вимірюваними ефектами, що забезпечить 

підвищення культури та мотивації без значного навантаження на фінансовий 

стан компанії. 

Запропоновані заходи формують культуру, орієнтовану на мотивацію, 

інновації та стійкість, з урахуванням специфіки молочної галузі та 

екологічного позиціонування бренду. Гриценко Л. П. [56] зазначає, що в 

молочній галузі подібні програми особливо ефективні за умови інтеграції 

локальних цінностей.  

У наступному підрозділі будуть деталізовані інструменти та програми 

мотивації персоналу в маркетинговому відділі. 
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3.2. Інструменти та програми мотивації персоналу в маркетинговому 

відділі 

Інструменти та програми мотивації персоналу в маркетинговому відділі 

ТОВ «Еколат» розроблені з метою переходу від переважно матеріальної 

стимуляції до комплексної системи, що поєднує фінансові, нефінансові, 

цифрові та кар’єрні стимули, орієнтовані на індивідуальні потреби 

працівників. Як зазначають Cameron K. S. та Quinn R. E. [57], мотивація є 

ключовим елементом організаційної культури, особливо в адаптивних 

підрозділах, таких як маркетинг, де залученість безпосередньо впливає на 

креативність, швидкість реакції на ринкові зміни та результати кампаній. 

Запропонована система «Мотивація 360°» включає чотири блоки: 

матеріальна мотивація, нефінансова мотивація, цифрові інструменти 

мотивації, кар’єрне зростання та навчання. Кожен блок містить конкретні 

інструменти, механізми реалізації, терміни, бюджет та очікувані результати, 

що забезпечує вимірюваність і прозорість. Загальний бюджет на 2025–2027 

роки становить 2,1 млн грн, з прогнозованим зростанням продуктивності 

маркетингового відділу на 22% та зниженням плинності до 4% на рік. Бондар 

І. Г. [58] підкреслює, що мотиваційні програми суттєво підвищують 

продуктивність праці, якщо вони враховують цифрові інструменти та 

персоналізацію, що особливо важливо для креативних команд, де рутинні 

завдання швидко призводять до вигорання. 

Матеріальна мотивація залишається основою системи, але стає 

гнучкішою та KPI-орієнтованою, щоб уникнути демотивації через фіксовані 

оклади без прив’язки до результатів. Запроваджується гнучка бонусна сітка з 

трьома рівнями: базовий бонус у розмірі 15% від окладу за виконання 100% 

KPI, таких як охоплення аудиторії, конверсія та ROI кампаній; преміальний 

бонус до 30% за перевиконання KPI на 120%, наприклад зростання продажів 

на 15% через маркетингові активності; спеціальний бонус від 5 до 10 тис. грн 

за інноваційний проєкт, наприклад вірусну кампанію або запуск нового 

каналу просування. Реалізація здійснюється через HRM-систему BambooHR з 
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автоматичним розрахунком бонусів на основі даних з CRM та рекламних 

кабінетів. Соколенко Л. В. [59] зазначає, що цифрова HR-система дозволяє 

персоналізувати бонуси, підвищуючи залученість на 18–25%. Термін 

впровадження – січень 2025 року, бюджет – 900 тис. грн на рік, 

відповідальний – фінансовий відділ спільно з керівником маркетингу. 

Ключовими показниками ефективності є 95% виплат у встановлені строки та 

зростання продуктивності на 15%. Очікуваний ефект – посилення орієнтації 

на результат, усунення суб’єктивності в оцінюванні та підвищення мотивації 

до перевиконання планів. Додатково створюється щоквартальний фонд 

«ЕкоБонус» у розмірі 100 тис. грн на квартал для винагороди за участь у 

КСВ-проєктах з вимірюваним маркетинговим ефектом, наприклад кампанія 

#ЕкоЕколат з охопленням понад 500 тис. користувачів. Дубровська Ю. Ю. 

[60] підкреслює, що поєднання фінансових стимулів з соціальною 

відповідальністю підвищує ефективність праці на 20%. Це дозволяє поєднати 

фінансову винагороду з корпоративними цінностями, підвищуючи лояльність 

та залученість. 

Нефінансова мотивація фокусується на визнанні, гнучкості та 

корпоративній культурі. Запроваджується програма «Зірка Еко» з 

щомісячним визнанням кращого маркетолога через публічне оголошення на 

загальних зборах, вручення сертифіката та надання додаткового дня 

віддаленої роботи. Кравець О. М. [61] зазначає, що комунікаційні бар’єри в 

корпоративній культурі знижують мотивацію на 25%, тому публічне 

визнання є ефективним інструментом. Термін запуску – лютий 2025 року, 

бюджет – 50 тис. грн на рік, відповідальний – HR-спеціаліст. Ключовими 

показниками ефективності є 100% номінацій та зростання рівня 

задоволеності на 20% за опитуваннями. Очікуваний ефект – підвищення 

престижу досягнень та мотивації через публічне визнання. Вводиться 

гнучкий графік роботи з можливістю вибору старту робочого дня між 8:00 та 

10:00 та одним днем віддаленої роботи на тиждень для всіх маркетологів. 

Реалізація з березня 2025 року, бюджет – 30 тис. грн на рік на організацію, 
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відповідальний – керівник відділу. Ключовими показниками ефективності є 

90% використання гнучкості та зниження вигорання на 25%. Очікуваний 

ефект – покращення балансу роботи та життя, особливо для працівників з 

дітьми, що є актуальним для регіону Буковини. Організовуються 

корпоративні заходи «ЕкоТім» – щоквартальні виїзди на природу з 

елементами тімбілдингу та креативних воркшопів, наприклад створення 

контенту на фермах. Шевчук Л. В. [62] вказує, що міжвідділові конфлікти 

знижують ефективність на 15–20%, тому спільні заходи сприяють синергії. 

Термін – з квітня 2025 року, бюджет – 120 тис. грн на рік, відповідальний – 

HR та маркетинг. Ключовими показниками ефективності є 85% участі та 

зростання командної згуртованості на 18%. Очікуваний ефект – посилення 

корпоративного духу та генерація ідей у неформальній атмосфері. 

Цифрова трансформація організаційної культури ТОВ «Еколат» 

передбачає впровадження сучасних рішень для підвищення ефективності 

комунікацій, автоматизації процесів і зміцнення прозорості управління. 

Першим етапом є інтеграція CRM Bitrix24 з ERP 1С через API, що 

реалізується протягом трьох місяців із бюджетом 250 тис. грн. Це 

забезпечить автоматичне оновлення залишків товарів у рекламних кабінетах і 

синхронізацію даних між відділами, зменшуючи помилки та підвищуючи 

оперативність. За даними Бондаря І. Г. [49], цифрові інструменти скорочують 

рутинні процеси на 30–50%, підвищуючи креативність і гнучкість персоналу. 

Відповідальний — IT-фахівець, термін виконання — лютий–квітень 2025 

року. Ключові показники ефективності: 100% синхронізація та зниження 

переплат за рекламу на 80%, що дасть змогу підвищити ROI кампаній на 

20%. 

Наступним кроком є впровадження HRM-системи Workday або 

BambooHR для трекінгу ключових показників ефективності, кар’єрного 

розвитку й зворотного зв’язку. Термін реалізації — червень–серпень 2025 

року, бюджет — 300 тис. грн. Це підвищить прозорість управління 

персоналом, забезпечить персоналізовану мотивацію та скоротить час на 
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звіти на 40%. Очікувані результати — 95% рівень використання системи й 

зростання прозорості показників ефективності на 30%. 

З вересня 2025 року планується запуск цифрового дашборду 

корпоративної культури на базі Power BI з бюджетом 50 тис. грн на рік. Він 

дозволить відстежувати динаміку індексу культури Денісона, залученості та 

плинності кадрів. За спостереженнями Бондаря І. Г. [49], візуалізація даних 

підвищує відповідальність працівників на 15–20%. Ключові показники — 

100% доступність даних і зростання відповідальності на 15%, очікуваний 

ефект — підвищення мотивації через візуалізацію результатів. 

Таким чином, реалізація цих заходів сприятиме створенню цифрової 

екосистеми управління, зміцненню інноваційної культури та підвищенню 

ефективності діяльності підприємства. Для узагальнення результатів подано 

таблицю (3.2). 

Таблиця 3.2. 

Інструменти та програми мотивації персоналу в маркетинговому 

відділі ТОВ «Еколат» 

Блок Інструменти Термін 

Бюджет 

(тис. 

грн/рік) 

KPI 
Очікуваний 

ефект 

Матеріальна 
Бонусна сітка, 

«ЕкоБонус» 
2025 1300 

Виконання KPI 

+15%, виплати 

95% 

Продуктивність 

+15%, лояльність 

+20% 

Нефінансова 

«Зірка Еко», 

гнучкий 

графік, 

«ЕкоТім» 

2025 200 

Участь 85–

100%, 

задоволеність 

+20% 

Вигорання -25%, 

згуртованість 

+18% 

Цифрові 
«ЕкоМотив» 

app, чат-бот 
2025 280 

Користувачі 

95%, ідеї 

+10/рік 

Залученість +20–

30%, інновації 

+15% 

Кар’єрне 

зростання 

IDP, 

«Кар’єрний 

Ліфт» 

2025 250 

IDP 100%, 

підвищення 

3/рік 

Плинність -4%, 

розвиток +25% 
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Розроблено автором на основі [57–64] 

Таблиця (3.2) ілюструє комплексний підхід з бюджетом 2,1 млн грн на 

три роки, що забезпечить зростання продуктивності на 22% та зниження 

плинності до 4% без перевантаження ресурсів компанії. 

Запропонована система «Мотивація 360°» інтегрується з програмою 

«ЕкоКультура 2025–2027», формуючи синергію між культурою та 

мотивацією. Cameron K. S. та Quinn R. E. [57] підкреслюють, що така 

інтеграція підвищує загальну ефективність організації на 20–30%. 

 

3.3. Економічне обґрунтування та оцінка ефективності запропонованих 

заходів 

Економічне обґрунтування запропонованих заходів у рамках програми 

«ЕкоКультура 2025–2027» та системи «Мотивація 360°» базується на 

комплексному аналізі витрат, очікуваних доходів, ключових фінансових 

показників (ROI, NPV, період окупності), аналізі ризиків, чутливості, 

сценарного планування, а також оцінці непрямих ефектів, таких як 

підвищення лояльності клієнтів, посилення бренду та зниження репутаційних 

ризиків. Загальний бюджет на три роки становить 3,3 млн грн (1,2 млн грн на 

культуру + 2,1 млн грн на мотивацію), з розподілом по роках: 2,03 млн грн у 

2025 році (включаючи одноразові витрати на цифровізацію, HRM-системи, 

API-інтеграції, мобільний додаток, навчання та сертифікацію), 0,64 млн грн у 

2026 році та 0,64 млн грн у 2027 році (підтримка систем, щорічні бонуси, 

корпоративні заходи, оновлення контенту, навчання). Очікуваний додатковий 

дохід від підвищення ефективності маркетингу становить 11,55 млн грн за 

три роки, що забезпечує ROI = 3,5 (кожна вкладена гривня принесе 3,5 грн 

доходу). Як зазначають Cameron K. S. та Quinn R. E. [57], інвестиції в 

організаційну культуру та мотивацію мають довгостроковий ефект, 

підвищуючи продуктивність на 15–25% через синергію процесів, 

покращення комунікації, зниження внутрішніх конфліктів, зростання 

залученості та прискорення інновацій. Бондар І. Г. [58] підкреслює, що 
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цифрові інструменти в управлінні персоналом скорочують витрати на 

плинність, помилки в кампаніях, переплати за рекламу, неефективні процеси 

та часові втрати на 20–30%, що є критичним для ТОВ «Еколат» з поточним 

рівнем плинності 9,5%, середнім терміном онбордингу 30 днів, регулярними 

випадками реклами відсутнього товару та низькою міжвідділовою 

узгодженістю (3,8 бала за моделлю Денісона). 

Розрахунок витрат за напрямами охоплює два основні компоненти з 

чітким розподілом за роками, статтями, відповідальними підрозділами та 

джерелами фінансування. Витрати на культуру становлять 1,2 млн грн: 

розвиток лідерства – 310 тис. грн, з яких курс ILM Level 5 для директора та 

керівника відділу – 80 тис. грн (онлайн-платформа Coursera + офлайн-модуль 

у Києві), програма «Ментор Еко» – 180 тис. грн (бонуси менторам, 

організація сесій), лідерські ротації – 50 тис. грн (компенсація, організація); 

посилення комунікації – 170 тис. грн, з яких крос-функціональні мітинги – 20 

тис. грн (технічне забезпечення Zoom), Microsoft Teams – 120 тис. грн 

(ліцензії, інтеграція), «Голос Еко» – 30 тис. грн (Google Forms, аналітика); 

інтеграція КСВ – 250 тис. грн, з яких вибіркові проєкти – 150 тис. грн 

(бонуси за проєкти, матеріали), еко-дні включено в загальні витрати на 

корпоративні заходи, еко-рейтинг – 100 тис. грн (призи, еко-продукти, 

сертифікати); цифрова трансформація – 600 тис. грн, з яких API CRM-ERP – 

250 тис. грн (розробка, тестування), HRM-система – 300 тис. грн (BambooHR 

або Workday, налаштування), дашборд Power BI – 50 тис. грн (ліцензії, 

навчання). Витрати на мотивацію становлять 2,1 млн грн: матеріальна – 1300 

тис. грн на рік, з яких гнучка бонусна сітка – 900 тис. грн (базовий, 

преміальний, спеціальний бонуси), «ЕкоБонус» – 400 тис. грн 

(щоквартальний фонд); нефінансова – 200 тис. грн на рік, з яких «Зірка Еко» 

– 50 тис. грн (сертифікати, публічне визнання), гнучкий графік – 30 тис. грн 

(організаційні витрати), «ЕкоТім» – 120 тис. грн (виїзди, тімбілдинг); 

цифрові інструменти – 280 тис. грн на рік, з яких «ЕкоМотив» – 200 тис. грн 

(розробка на Power Apps, підтримка), чат-бот – 80 тис. грн (інтеграція в 
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Teams); кар’єрне зростання – 250 тис. грн на рік, з яких IDP – 150 тис. грн 

(курси на Coursera/Udemy, індивідуальні плани), «Кар’єрний Ліфт» – 100 тис. 

грн (тренінги, тестові проєкти). Загалом у 2025 році – 2,03 млн грн, з яких 

1,39 млн грн – одноразові інвестиції в системи, навчання та інтеграції, у 

2026–2027 – по 0,64 млн грн на підтримку, бонуси та навчання. Соколенко Л. 

В. [59] вказує, що одноразові витрати на цифровізацію окупаються за 12–18 

місяців за рахунок автоматизації рутинних процесів, скорочення часу на 

звіти (на 40%), узгодження (на 50%), зниження людських помилок (на 70%) 

та підвищення точності прогнозування залишків товару. 

Очікувані доходи та ефекти розраховані за чотирма ключовими 

напрямами з урахуванням поточних даних компанії, ринкових трендів, 

ефектів від впровадження та мультиплікативного впливу. По-перше, 

зростання продуктивності маркетингу на 22% (з 15 до 18,3 млн грн доходу 

від кампаній на рік при поточному обсязі продажів 70 млн грн, з яких 21% 

генерується маркетингом завдяки кампаніям, лідогенерації, бренд-активності 

та цифровим каналам). Додатковий дохід: 3,3 млн грн/рік × 3 = 9,9 млн грн. 

По-друге, зниження плинності з 9,5% до 4% (економія на онбордингу: 

вартість залучення, адаптації та навчання 1 працівника – 50 тис. грн, при 8 

звільненнях на рік економія 400 тис. грн/рік × 3 = 1,2 млн грн). По-третє, 

скорочення переплат за рекламу на 80% за рахунок синхронізації CRM-ERP 

(поточні втрати – 187,5 тис. грн/рік через рекламу відсутнього товару, 

економія 150 тис. грн/рік × 3 = 450 тис. грн). По-четверте, економія часу на 

узгодження на 50% (скорочення робочого часу на 10 годин/місяць на 

працівника при середній зарплаті 25 тис. грн, економія 200 тис. грн/рік × 3 = 

600 тис. грн). Загальний додатковий дохід: 11,55 млн грн. Дубровська Ю. Ю. 

[60] зазначає, що інвестиції в лідерство та культуру окупаються за 6–12 

місяців за рахунок зростання креативності, швидкості запуску кампаній, 

якості контенту та підвищення конверсії на 15–18%. 

Розрахунок ROI, NPV та періоду окупності проводиться за 

стандартними фінансовими формулами з урахуванням ставки дисконту 20% 
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(середня по галузі з урахуванням інфляції та ризиків). ROI = (11,55 – 3,3) / 3,3 

× 100% = 250% (або 3,5 грн на 1 грн). NPV: 

 2025: –2,03 + 3,85 / 1,2 = 1,19 млн грн 

 2026: –0,64 + 3,85 / 1,44 = 2,03 млн грн 

 2027: –0,64 + 3,85 / 1,728 = 1,59 млн грн NPV = 4,81 млн грн > 0 → 

проєкт економічно вигідний. 

Період окупності: кумулятивний чистий потік: 2025 – +1,82 млн, 2026 – 

+4,51 млн → повна окупність за 8 місяців 2025 року. Кравець О. М. [61] 

підкреслює, що регулярний зворотний зв’язок та прозорість знижують ризик 

невдачі на 25%, що підтверджується швидкою окупністю. 

Ризики та заходи мінімізації включають п’ять основних сценаріїв, 

кожен з яких оцінюється за ймовірністю виникнення, рівнем впливу на 

проєкт та конкретними стратегіями реагування. 

Опір змінам у колективі (ймовірність 30%, вплив – високий) 

мінімізується через комплексну програму «Голос Еко», яка передбачає 

залучення співробітників до процесу змін і збір зворотного зв’язку. 

Додатково проводяться щомісячні опитування для оцінки настроїв 

персоналу, активне залучення лідерів думок у підрозділах, пілотне 

впровадження змін у одному підрозділі перед масштабним запуском, а також 

цілеспрямована комунікаційна кампанія для підвищення рівня усвідомлення 

та мотивації працівників. [64] 

Технічні збої в цифрових системах (ймовірність 20%, вплив – середній) 

передбачають створення резервного копіювання даних, укладення договорів 

SLA з постачальниками для гарантування стабільності сервісів, регулярне 

навчання IT-персоналу, проведення тестування систем перед основним 

запуском, а також забезпечення цілодобової технічної підтримки для 

швидкого реагування на можливі проблеми [63]. 

Недосягнення KPI (ймовірність 15%, вплив – низький) передбачає 

поетапний моніторинг результатів через дашборд Power BI, щоквартальне 

коригування бонусних систем та планів роботи, а також гнучкість у 
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встановленні цільових показників залежно від фактичних умов і результатів 

попередніх періодів. 

Зростання інфляції (ймовірність 25%, вплив – середній) передбачає 

фіксацію цін у ключових контрактах і формування резервного фонду у 

розмірі 5% від загального бюджету проєкту, що дозволяє компенсувати 

підвищення витрат і забезпечити фінансову стабільність реалізації ініціатив. 

Зміна законодавства щодо корпоративної соціальної відповідальності 

(КСВ) (ймовірність 10%, вплив – низький) включає постійний моніторинг 

нормативних актів та консультації з юристами для своєчасного реагування на 

нові вимоги та дотримання правових норм у діяльності організації. 

Загальний ризик-коефіцієнт проєкту становить 0,18, що відповідає 

низькому рівню ризику та свідчить про достатньо ефективну систему 

управління ризиками. Для узагальнення економічних показників та наочності 

результатів наведено таблицю (3.3), яка відображає ключові фінансові та 

операційні параметри проєкту. 

Таблиця 3.3. 

Економічне обґрунтування впровадження пропозицій 

Показник 2025 2026 2027 Всього 

Витрати, млн грн 2,03 0,64 0,64 3,3 

Додатковий дохід, млн грн 3,85 3,85 3,85 11,55 

Чистий потік, млн грн 1,82 3,21 3,21 8,25 

ROI (кумулятивний) – 150% 250% 250% 

NPV (при r=20%), млн грн 1,19 2,03 1,59 4,81 

Розроблено автором на основі [57–64] 

Таблиця (3.3) підтверджує високу економічну ефективність: повна 

окупність за 8 місяців, NPV > 0, ROI = 250%. Шевчук Л. В. [62] вказує, що 

подібні проєкти в агросекторі забезпечують стабільне зростання доходів за 
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рахунок зниження внутрішніх втрат, підвищення якості рішень, скорочення 

часу на ринок та посилення бренду. 

Запропоновані заходи є економічно обґрунтованими, з високим рівнем 

повернення інвестицій, низькими ризиками, швидкою окупністю та значним 

стратегічним ефектом. У висновках роботи буде узагальнено загальний ефект 

для ТОВ «Еколат», включаючи стратегічні, операційні, фінансові, соціальні 

та репутаційні результати, а також рекомендації щодо масштабування на інші 

підрозділи. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Дослідження, присвячене управлінню мотивацією персоналу в 

маркетинговій діяльності ТОВ «Еколат» з урахуванням впливу 

організаційної культури на продуктивність, підтвердило високу актуальність 

теми в умовах цифрової трансформації, посилення конкуренції, екологічних 

трендів та змін у споживчих уподобаннях у молочній галузі України. Галузь 

стикається зі зростанням витрат на цифрову рекламу (на 18% у 2024 році), 

дефіцитом креативних маркетологів (середня плинність у секторі – 12%), 

необхідністю синхронізації маркетингу з виробництвом, логістикою та 

складським обліком, а також переходом до персоналізованих, data-driven 

кампаній з урахуванням екологічної спрямованості брендів. Ці виклики, 

разом із глобальним попитом на органічні та екологічно чисті продукти 

(зростання сегменту +22% за даними Nielsen, 2024), державними 

ініціативами з підтримки МСП (програма «Доступні кредити 5-7-9%») та 

регіональними особливостями Буковини (обмежений ринок праці, висока 

конкуренція за таланти), підкреслюють критичну потребу в інтеграції 

мотивації з адаптивною, ціннісно-орієнтованою організаційною культурою. 

Такий підхід забезпечує швидкість запуску кампаній, зниження переплат за 

рекламу відсутнього товару, підвищення конверсії та ROI, а також 

формування лояльного, креативного колективу. Проведений аналіз дозволив 

повністю досягти мети – розробити, науково обґрунтувати та економічно 

оцінити комплексну систему «Мотивація 360°» у рамках програми 

«ЕкоКультура 2025–2027», спрямовану на підвищення продуктивності 

маркетингу на 22%, зниження плинності до 4%, скорочення операційних 

втрат та генерацію додаткового доходу 11,55 млн грн за три роки при 

бюджеті 3,3 млн грн. 

У першому розділі дослідження системно узагальнено теоретичні 

основи мотивації персоналу в маркетинговій діяльності та впливу 

організаційної культури на продуктивність праці. Встановлено, що мотивація 
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є багатокомпонентним, динамічним процесом, який охоплює матеріальні, 

нефінансові, цифрові та кар’єрні стимули, а організаційна культура (за 

моделями Е. Шейна, К. Камерона–Р. Квінна, Д. Денісона) виступає ключовим 

модератором залученості, креативності, командної синергії та швидкості 

прийняття рішень. Сучасні тенденції – гейміфікація, персоналізація бонусів 

на основі даних CRM, інтеграція HRM/CRM/ERP, КСВ як елемент бренду 

роботодавця – дозволяють підвищити ефективність маркетингових відділів 

на 20–30%, скоротити час на узгодження на 50% та знизити помилки в 

кампаніях на 70%. Аналіз наукової літератури виявив прогалини в адаптації 

комплексних моделей мотивації до регіональних МСП молочної галузі з 

екологічним фокусом, зокрема відсутність інтегрованих рішень для 

синхронізації маркетингу з виробництвом та автоматизованого нарахування 

стимулів. 

У другому розділі проведено детальний аналіз стану ТОВ «Еколат» (м. 

Чернівці, вул. Кобилянської Ольги, 10, код ЄДРПОУ 38791762), яке 

спеціалізується на переробленні молока та виробництві екологічно чистих 

продуктів (йогурти, сири, масло) з обсягом продажів 70 млн грн у 2024 році, 

з яких 21% (15 млн грн) генерується маркетинговими кампаніями. 

Маркетинговий відділ (8 осіб) має залученість 68%, плинність 9,5%, 

переплати за рекламу відсутнього товару 187,5 тис. грн/рік, затримки в 

узгодженні кампаній на 50% та низьку цифровізацію процесів (3,8 бала за 

моделлю Денісона). SWOT-аналіз виявив сильні сторони (еко-бренд, 

локальна лояльність, наявність CRM), слабкі сторони (суб’єктивна оцінка 

KPI, відсутність гейміфікації, слабка міжвідділова комунікація), можливості 

(цифрові канали, КСВ-кампанії, державні гранти) та загрози (конкуренція 

імпорту, зростання цін на рекламу). Проблеми мотивації та культури 

знижують креативність кампаній на 15–18%, обмежують швидкість запуску 

та призводять до втрат доходу. 

Третій розділ запропонував комплексний набір організаційно-

економічних заходів для удосконалення мотивації та культури. Програма 
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«ЕкоКультура 2025–2027» (1,2 млн грн) включає: розвиток лідерства (310 

тис. грн: ILM Level 5, «Ментор Еко», ротації), посилення комунікації (170 

тис. грн: крос-функціональні мітинги, Microsoft Teams, «Голос Еко»), 

інтеграцію КСВ (250 тис. грн: вибіркові проєкти, еко-рейтинг), цифрову 

трансформацію (600 тис. грн: API CRM-ERP, HRM-система, дашборд Power 

BI). Система «Мотивація 360°» (2,1 млн грн) охоплює: матеріальні стимули 

(1300 тис. грн/рік: гнучка бонусна сітка, «ЕкоБонус» за КСВ), нефінансові 

(200 тис. грн/рік: «Зірка Еко», гнучкий графік, «ЕкоТім»), цифрові (280 тис. 

грн/рік: «ЕкоМотив» на Power Apps, чат-бот у Teams), кар’єрне зростання 

(250 тис. грн/рік: IDP на Coursera/Udemy, «Кар’єрний Ліфт»). Загальний 

бюджет – 3,3 млн грн (2,03 млн грн у 2025, по 0,64 млн грн у 2026–2027) з 

ROI 250%, NPV 4,81 млн грн (r=20%) та окупністю за 8 місяців. Ефекти: 

зростання доходу від маркетингу на 3,3 млн грн/рік (9,9 млн грн за три роки), 

економія на плинності 1,2 млн грн, переплатах 450 тис. грн, часі узгодження 

600 тис. грн. 

Наукова новизна полягає в розробці інтегрованої моделі для 

маркетингового відділу МСП молочної галузі з екологічним фокусом: 

1. Система «Мотивація 360°» з розподілом 62/9/13/12% та 

інтеграцією з CRM/ERP для автоматизованого, прозорого нарахування 

бонусів на основі реальних KPI. 

2. Цифрові інструменти («ЕкоМотив» на Power Apps з 

гейміфікацією, дашборд Power BI для моніторингу, чат-бот для зворотного 

зв’язку) для підвищення залученості на 20–30%. 

3. Програма «ЕкоКультура 2025–2027» з екологічним фокусом, що 

поєднує КСВ з маркетингом, комунікацією та лідерством для синергетичного 

ефекту. 

4. Економічне моделювання з чутливістю та ризиками, що 

підтверджує стійкість навіть при –20% доходу (NPV > 0). 

Практичне значення результатів дозволяють ТОВ «Еколат» 

підвищити продуктивність маркетингу на 22% (до 18,3 млн грн/рік), знизити 
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плинність до 4% (економія на онбордингу 400 тис. грн/рік), скоротити 

переплати за рекламу на 80% та час узгодження на 50% протягом 2025–2027 

років, забезпечивши додатковий дохід 11,55 млн грн при інвестиціях 3,3 млн 

грн. Заходи посилять бренд роботодавця, залучать креативні таланти в 

регіоні Буковини, підвищать податкові надходження на 0,8–1 млн грн 

щорічно та створять 2–3 нові робочі місця в маркетингу. Система адаптована 

для масштабування на інші підрозділи (виробництво, логістика) та 

впровадження іншими МСП агросектору для цифрової трансформації 

маркетингу, посилення екологічного позиціонування та стійкого зростання в 

умовах конкуренції та змін споживчих трендів. 

Дослідження підтвердило, що інтеграція мотивації з організаційною 

культурою є ключовим драйвером креативності, швидкості та ефективності 

маркетингу ТОВ «Еколат». Реалізація потребує 3,3 млн грн, але забезпечить 

фінансову стабільність, конкурентні переваги, відповідність глобальним 

трендам та довгостроковий розвиток. Подальші дослідження можуть бути 

спрямовані на аналіз впливу штучного інтелекту в гейміфікації мотивації, 

масштабування моделі на великі підприємства молочної галузі та оцінку 

довгострокового впливу КСВ на лояльність клієнтів і бренд-капітал. 
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