
зростання цін на продукцію та зменшення кількості потенційних споживачів (військові 
дії), зростання собівартості виробництва, зниження обсягів експорту.  

 Аналіз конкурентного середовища проводять зазвичай за допомогою розрахунку 
індексу Херфіндела-Хіршмана (табл. 1). 
 

Таблиця 1. Розрахунок індексу Харфіндаля-Хіршмана 
№ Компанія Si,% Наростаючим Si2,% 
1 КЗШВ "Столичний" 22,4 22,4 501,8 
2 Artemovsk Winery 22,2 44,6 492,8 
3 НПП "Нива" 16,6 61,2 275,6 
4 Одесавинпром 13,0 74,2 169,0 
5 Харківський ЗШВ 9,5 83,7 90,3 
6  Одеський ЗШВ 5,4 89,1 29,2
7 авод ,0 Ізмаїльський винз 3,9 93 15,2 
8 Одеський КЗ 3,0 96,0 9,0 
9 Інші 4,0 100,0  16,0 

IHH 1598,8 
Джерело: розроблено автором на основі

й ринок ігристих актеризує себе  помірно 
к 1800), а конкуре нку є досить інтенсивною. На 
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За даним  користувачі 
перевіряють інфо разів. Однак час
активного використання гаджета складає 177 хвилин, тобто кожна сес
трохи більше хвилини. Це цінні моменти дл
використовувати, щоб запропонувати потенц
запит, часто навіть неусвідомлений. Ці короткі періоди Девід Каргман, консультант по
бізнес-

реалізуються через типові «хочу-
сценар

і

   [1] 
Отже, українськи вин хар як

онцентрований (1000 <HHI <
инку явно виділені два лідер

нція на ри
ичний» і Artemр и (КЗШВ «Стол ovsk Winery), доля яких 

разом становить 44,6%. Доля Одеського ЗШВ склала в 2014 році тільки 5,4 %; завод 
посів шосте місце серед вітчизняних виробників шампанського та ігристих вин. 

Список використаної літератури: 
1. Анализ рынка вина игристого и шампанского в Украине за 2013-2014 гг. 

[Электронный ресурс] / ARgroup – Режим доступа: http://ar-group.kiev.ua/novosti/44-
analiz-rynka-vina-igristogo-i-shampanskogo-v-ukraine-za-2014-god/. 
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и недавнього дослідження Google, протягом дня
рмацію на смартфонах в середньому близько 150  

ія триває лише 
я маркетологів, які вони можуть 

ійному покупцеві щось під його особистий 
 

стратегії Value Engineer називає мікромоментамі. Їх найбільш важливо виділити, 
якщо ви хочете донести своє повідомлення для клієнтів. Саме в цей час воно, швидше 
за все, буде їм цікаво і необхідно. Мікромоменти 

ії», які допомагають людям приймати рішення, такі як «я хочу знати», «я хочу 
піти», «я хочу зробити», «я хочу купити». Капіталізувати ці моменти важливо, щоб 
отримати доступ до умів і гаманців. Мікромоменти заповнюють простір  час, вони 
супроводжують інші наші дії, коли ми гуляємо, подорожуємо, здійснюємо покупки, 
очікуємо на лінії, обідаємо або просто відпочиваємо. Як часто ви заходите в Інтернет 
або повіряти соціальні мережі, після обіду або прямо перед сном? А, може бути, відразу 
після пробудження? Скільки разів ми читаємо відгуки про готель на нашому телефоні 
перед відрядженням чи подорожжю? Приклади можна продовжувати, але ідея 
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несподівані. Традиційний великий діалог з 
удиторією розщепляється  кожного 
бренду це мільярд  до цього 
скрині зі скарба едінка поку ще була ільки 
неп едбачува слідженн gle стверд ься, що ауди тепер 
лояльна ні до я енду, а д о, хто задовольнить її потре  
момент. Боротьба дами зараз ртається туальність і кість 
пропозиції. Гарн гає в тому  ті бренди  адаптуютьс нової 
реальності, заво клієнтів. Нижче наведено ка стратегій,  
застосовувати дл фрових продажів. Вони можуть кон ати і 
перемагати в енти. Щ жити в новому світі, необхі  
вивчити поведінку обити це ду етельно. В диційні понят такі як 
онлайн-конверсія, «холодні» і «гарячі» дзвінки і навіть  в магазин, хідно 
переглянути. Як люди знаходять товар, через онлайн або офл анали ють 
вони б Що приводить їх у найближчий 
магази  м н

ацію в 
Інтернеті. Зазвичай магазини п зик, що покупець піде 

про цей продукт. У 
ідповідь Sephora створила спеціальну мобільну версію сайту і передбачила на ньому 
ункції, що відповідають цим потребам покупців. Маркетологи готельного оператора 

ули увагу на те, що щодня в світі відміняється кілька сотень рейсів, і 
лизько 90 тис. пасажирів, що затрималися в аеропорту, можуть бути їх клієнтами. 
Компанія розр ального часу і 
запустила на своєму сайті пошук готелів Red Roo
аеропортів. Оголошення говорило: «Зупиніться у на
клієнта вирішити проблему «так швид

айстаріший в Європі автомобіл
американсь ч

ю

зрозуміла. Отже, питання стоїть таким чином: як перетворити ці цифрові крупиці уваги 
в актуальні персональні пропозиції і залишити клієнтів задоволеними?

Приклади, наведені вище, показують, наскільки ці моменти можливого 
спілкування з покупцем спонтанні і 
а  на сотні миттєвостей. Можна собі уявити, що для

и взаємодій в день. І важливо зрозуміти, як знайти ключ
ми. Пов пців ніколи не наст

ер ною. Фактично в до і Goo жуєт торія 
когось певного бр о тог ба в даний

 поміж брен розго за ак  швид
а новина поля , що , які я до 
юють лояльність  кіль які  можна
я розвитку ци допо курув

боротьбі за мікромом об ви дно заново
 покупців і зр же р сі тра тя, 

 візит необ
айн-к ? Купу

ільше після проведення спеціальних акцій? 
н? Відповідь на ці питання допоможуть зрозу іти, хто ваш найцін іший клієнт. 

Після цього можна задати необхідну структуру організації і намітити стимули для 
утримання саме потенційної аудиторії. 

Продавці в торгових залах парфумерного бренду Sephora звернули увагу, що 
покупці ходять між стелажами з мобільними телефонами і шукають інформ

обоюються такої поведінки: є ри
до конкурента. Проте Sephora вирішила, що може використовувати звички покупців в 
своїх цілях. Компанія з'ясувала, що прагнуть дізнатися люди, коли тримають товар в 
руках. Виявилося, що вони шукають додаткову інформацію 
в
ф
Red Roof Inn зверн
б

обила механізм відстеження скасованих рейсів в режимі ре
f Inn, розташованих поблизу 
с», відповідаючи на потребу 

ко, як тільки можливо». 
ьний концерн Fiat вирішив повернутися на Н

кий ринок після 28-рі ної відсутності. Для успішного повернення потрібен 
був сильний хід. У компанії вирішили, що для освіження почуттів старих клієнтів і 
знайомства з брендом нових покупців найкраще підійде невеликий міський автомобіль 
Fiat 500. Загальна кон'юнктура була відповідно : ціни на паливо як ніколи високі, і в 
американців зростає інтерес до малолітражних авто. Концерн розгорнув рекламну 
кампанію в Інтернеті та на мобільних пристроях за допомогою ключових слів 
«маленький автомобіль» і «міський автомобіль». Адреса найближчого дилера відразу 
показувалася на смартфонах. Результати стали несподіваними для самої компанії. Fiat 
не просто повернувся в США: пізнаваність бренду в країні зросла на 127%. 

Ці приклади показують, що в цифрову економіку переможуть ті, хто буде 
приділяти більше уваги дрібницям: вони виявляються на кілька кроків попереду 
конкурентів. Змістивши фокус в бік вивчення через мікромоменти потреб покупців і 
поведінки,  можна інтегрувати їх в маркетингову стратегію свого бренду. Можна 
виходити на новий рівень взаєморозуміння з аудиторією, підвищивши сумарний 
прибуток від співпраці з ним. Залучення клієнтів на ходу – нове поле бою. Бренди, які 
ігнорують мікромоменти, можуть втратити бажану вартість і стати жертвою нового 
витка цифровий трансформації. 
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