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Дослідження присвячено теоретичному обґрунтуванню та розробці економіко-математичних моделей вибору маркетингової 
стратегії диференціації підприємств технічного сервісу на основі інструментів цифрової сервітизації (digital servitization). 
Систематизовано технологічний стек диференціації (IIoT, AI, Big Data, Digital Twins, FSM-системи) та виокремлено чотири базові 
стратегічні альтернативи: операційно-цифрову, предиктивно-діагностичну, результативно-орієнтовану та екосистемно-
платформну. Наукова новизна полягає у формуванні багатокритеріальної моделі вибору стратегії за Методом аналізу ієрархій 
(МАІ). Сааті та теорією корисності. Модель розраховує Інтегральний індекс стратегічної відповідності (SAI) з урахуванням 
цифрової зрілості, потенціалу спільного створення цінності (Value Co-Creation), фінансових обмежень, бар'єрів імітації та 
ризиків. Запропоновано 9-зонну класифікаційно-адаптивну матрицю вибору стратегій і 6-етапний механізм її реалізації за 
циклом PDCA. Для оцінки ефективності розроблено показники Доданої сервісної цінності (𝐸𝑉𝐴𝐷𝑆) та Економії сукупної вартості 
володіння (𝛥𝑇𝐶𝑂).  
Ключові слова: маркетингова стратегія, диференціація, технічний сервіс, цифрова сервітизація, Індустрія 4.0, метод аналізу 
ієрархій, ціннісна пропозиція, предиктивне обслуговування, Digital Twins, TCO. 
 
The article addresses the relevant scientific and applied task of theoretically substantiating and mathematically formalizing the selection and 
implementation of marketing differentiation strategies for technical service enterprises based on digital servitization tools. It is well 
established that under the Industry 4.0 and Industry 5.0 paradigms, traditional cost-based competitive factors are less effective, giving way to 
proactive, outcome-based business models. The technological stack of digital differentiation (IIoT, AI, Big Data, Digital Twins, Cloud FSM 
platforms) is systematized. Four basic strategic alternatives are identified and categorized as follows: Digital Speed & Transparency Strategy, 
IoT/AI-driven Predictive Strategy, Outcome-Based Servitization Strategy, and Digital Ecosystem Platform Strategy. A comprehensive 
comparative analysis of these strategies across target segments, value propositions, monetization models, and risk profiles is conducted. The 
scientific novelty of the study lies in the development of a multi-criteria economic-mathematical decision-making model based on Saaty’s 
Analytic Hierarchy Process (AHP) and utility theory. The model formalizes the strategic selection process by introducing the Strategic 
Alignment Index (SAI), which optimizes the target utility function subject to constraints on digital maturity (DMS), Value Co-Creation potential 
(VCC), financial capacity (CAP), imitation barriers (IRB), market receptivity (MTS), and integrated operational risks. A 9-cell adaptive 
classification matrix that positions enterprises along the "Digital Maturity — Value Co-Creation Potential" axes is introduced, alongside a 6-
stage managerial implementation mechanism that follows the PDCA cycle. To evaluate financial efficiency, indicators of Economic Value 
Added by Digital Servitization (𝐸𝑉𝐴𝐷𝑆) and Total Cost of Ownership reduction (𝛥𝑇𝐶𝑂) for consumers are formalized. 
Keywords: marketing strategy, differentiation, technical service, digital servitization, Industry 4.0, Analytic Hierarchy Process, value 
proposition, predictive maintenance, Digital Twins, TCO. 

Вступ 

Сучасний стан розвитку глобальної та національної економіки характеризується фундаментальним 
зміщенням базових парадигм функціонування суб'єктів господарювання. В умовах розгортання концепцій 
Індустрії 4.0 та Індустрії 5.0 класичні фактори забезпечення конкурентоспроможності, що традиційно спиралися 
виключно на оптимізацію цінових параметрів та масштабне матеріальне виробництво, стрімко втрачають свою 
стратегічну ефективність. Підприємства технічного сервісу, які забезпечують технічну експлуатацію, обслуговування, 
ремонт, гарантійний і післягарантійний супровід складного технологічного обладнання, транспортних систем, 
енергетичних масивів та агропромислових комплексів, опинилися в епіцентрі цифрової трансформації. 

Висока насиченість ринку однорідними матеріально-технічними засобами, прискорене скорочення 
життєвого циклу технологій, зростання вимог споживачів до показника безперебійності роботи обладнання (Up-time) 
та критично висока вартість простоїв зумовлюють необхідність перегляду концептуальних засад формування 
маркетингових стратегій. Традиційна маркетингова диференціація, яка базувалася на локальному бренд-
позиціонуванні чи фізичній доступності ремонтних зон, більше не здатна забезпечити тривалої конкурентної 
переваги в умовах диджиталізованого ринкового середовища. 

Цифрова трансформація формує принципово новий феномен — цифрову сервітизацію (digital servitization), 
під якою розуміють процес комплексної перебудови бізнес-моделі підприємства шляхом інтеграції цифрових 
технологій (інтернету речей IoT, штучного інтелекту AI, предиктивної аналітики Big Data, хмарних обчислень та 
цифрових двійників Digital Twins) у структуру маркетингової ціннісної пропозиції. Для підприємств технічного 
сервісу це означає стратегічний перехід від реактивної моделі функціонування (обслуговування за фактом 
виникнення поломки — "break-fix model") до проактивної, предиктивної та результативно-орієнтованої моделі 
(Outcome-Based Model). 

Водночас процес стратегічного вибору та обґрунтування інструментів цифрової диференціації 
супроводжується значними управлінськими та фінансовими ризиками. Висока капіталоємність цифрової  
ІТ-інфраструктури, складність інтеграції нових цифрових платформ у 
традиційні операційні процеси, опір з боку персоналу, а також 
проблеми кібербезпеки та захисту даних про експлуатаційні параметри 
обладнання клієнтів створюють високий рівень неопределеності. 
Відсутність цілісних, адаптивних та математично формалізованих 
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моделей вибору маркетингової стратегії диференціації, які враховували б рівень цифрової зрілості підприємства, 
специфіку його ринкового оточення та потенціал екосистемного ко-створення цінності, створює суттєвий науково-
практичний вакуум. 

Таким чином, розробка та обґрунтування багатокритеріальної моделі вибору маркетингової стратегії 
диференціації на основі цифрових технологій для підприємств технічного сервісу є надзвичайно актуальним 
завданням сучасного маркетингового менеджменту та стратегічного управління. 

Теоретико-методологічний базис дослідження процесів диференціації та сервітизації сформовано у працях 
багатьох провідних закордонних та вітчизняних вчених. Фундаментальні засади концепції сервітизації 
першопочатково закладено С. Вандермерве та Х. Радою [1], яка охарактеризувала цей феномен як процес формування 
додаткової цінності шляхом включення цілісного комплексу взаємодоповнювальних послуг до структури базової 
продуктової пропозиції компанії. Розвиваючи ці положення, Р. Вайз та П. Баумгартнер [2] обґрунтували необхідність 
переміщення підприємств углиб ланцюга створення цінності — від безпосередньо виготовлення та продажу техніки 
до її експлуатаційного супроводу протягом усього життєвого циклу. 

Власне концептуалізація стратегій диференціації через сервісну складову детально досліджена у працях 
Т. Бейнса зі співавторами [3], де доведено, що сервісні стратегії дають змогу сформувати унікальні бар'єри входу для 
конкурентів завдяки глибокому розумінню експлуатаційних потреб споживачів. На сучасному етапі Т. Бейнс, А. Зіаї 
Бігделі та К. Капур [4] розглядають розширені послуги (advanced services) як основоположний елемент трансформації 
бізнес-моделей, що зміщує фокус з продажу технічного засобу або базового виконання ремонтних робіт на продаж 
чітко визначеного експлуатаційного результату. Значний внесок у розуміння механізмів створення цінності в межах 
продуктово-сервісних систем (PSS) зробили також А. Девіс [5], О. Ковалковскі [6], Д. Оліва, Р. Калленберг [7] та 
Х. Гебауер [8]. 

Концептуалізація феномену цифрової сервітизації (digital servitization) посідає центральне місце у сучасних 
наукових дискусіях. М. Когтамякі, В. Паріда, П. Огазі та Т. Бейнс [9] сформулювали теоретичні засади функціонування 
бізнес-моделей цифрової сервітизації в екосистемах, обґрунтувавши інтеграцію ресурсно-орієнтованої концепції 
(RBV) та концепції знань (KBV) як основу формування довготривалої конкурентної переваги. М. Когтамякі зі 
співавторами розкрили специфіку взаємозв'язку між рівнем цифровізації та монетизацією сервісних послуг, 
наголошуючи на тому, що сама по собі наявність цифрових технологій не гарантує зростання фінансових показників 
без належної маркетингової адаптації бізнес-моделі. 

Еволюційні шляхи розвитку цифрових спроможностей сервісних підприємств розглядалися у працях 
Д. Сйодіна, В. Паріда, М. Когтамякі та А. Абіна [10]. Авторами ідентифіковано три послідовні фази цифрової зрілості 
послуг: цифрова обізнаність (digital awareness), інновація цифрових послуг (digital service innovation) та масова 
кастомізація цифрових послуг (digital service mass customization). Дослідники підкреслюють вирішальну роль 
екосистемної взаємодії, де синергія знань, технологічна інтеграція та спільне створення цінності (Value Co-Creation) є 
ключовими рушіями розширення ринкової присутності. 

Питання трансформації маркетингових стратегій під впливом інструментів Індустрії 4.0 та застосування 
сервіс-дизайну ґрунтовно висвітлено у працях Х. Гебауера, Е. Пайоли, М. Саккані, Н. Рапаччіні [11]. Дослідники довели, 
що методологія сервісного дизайну є каталізатором моделювання ціннісної пропозиції в цифровому середовищі, 
забезпечуючи перехід від транзакційної взаємодії з клієнтом до довгострокових реляційних відносин.  

У вітчизняній науковій думці проблеми логістичного та маркетингового управління витратами, а також 
підвищення прозорості ціннісних ланцюгів досліджувалися Н. В. Мішеніною та Ю. О. Туренко [12]. Роль організаційно-
функціональних моделей цифрового маркетингу в забезпеченні сталого розвитку суб'єктів господарювання 
висвітлено у працях вітчизняних дослідників агропродовольчої та сервісної сфер − Дячкова Д. В., Плескача О. Ю. [13] 
Коляденка С. та інших [14]. 

Проте, незважаючи на значний масив наукових публікацій, комплексне питання формалізації процесу вибору 
маркетингової стратегії диференціації безпосередньо для підприємств технічного сервісу залишається недостатньо 
розробленим. Більшість існуючих праць або орієнтовані на великі транснаціональні машинобудівні корпорації1, або 
мають якісно-описовий характер. Виникає нагальна потреба у розробці багатокритеріальної економіко-математичної 
моделі, яка б поєднувала оцінку цифрової зрілості, екосистемної спроможності, фінансових обмежень та ризикових 
чинників у єдину системну процедуру прийняття стратегічних рішень. 

Формулювання цілей статті 

Метою дослідження є розробка, теоретичне обґрунтування та математична формалізація комплексної  
багатокритеріальної  моделі вибору и  обґрунтування маркетингової  стратегії  диференціації  підприємств технічного 
сервісу на основі цифрових технологіи , що враховує рівень цифрової  зрілості підприємства, потенціал спільного 
створення цінності в екосистемі, фінансові обмеження та ризики ринкового середовища для забезпечення 
довгострокової  конкурентної  переваги. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Трансформація маркетингової  діяльності підприємств технічного сервісу під впливом диджиталізації  — це 
не просто впровадження окремих програмних продуктів, а глибоке змістовне перетворення ціннісної  пропозиції . У 
традиціи ніи  економічніи  моделі диференціація технічного сервісу базувалася на матеріально-технічних та 
організаціи них атрибутах: швидкості виї зду ремонтних бригад, кваліфікації  інженерного персоналу, площі 
складських приміщень для зберігання оригінальних запасних частин та наявності спеціалізованого діагностичного 
обладнання. 

Застосування цифрових технологіи  Індустрії  4.0 та Індустрії  5.0 кардинально змінює фізику та економіку 
сервісного процесу. Воно дає змогу подолати головну ваду сервісного бізнесу — синхронність процесів виробництва 
та споживання послуги, а також високу невизначеність щодо технічного стану експлуатованих об'єктів. Спектр 
ключових цифрових технологіи , які генерують маркетинг-орієнтовании  ефект диференціації , доцільно об'єднати у 
чотири взаємопов'язані технологічні блоки: 

− Технології Промислового Інтернету Речей (IIoT) та телеметрії: Забезпечують безперервне дистанційне 
знімання фізичних і технологічних параметрів функціонування машин та обладнання (вібраційне навантаження, 
температурні режими, динаміка тиску, напрацювання нормо-годин, якісні характеристики робочих рідин). Це 
створює "цифрову прозорість" експлуатації та перетворює обладнання на активне джерело маркетингової інформації. 
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− Технології Штучного Інтелекту (AI), Машинного Навчання (ML) та Big Data: Дозволяють здійснювати 
глибоку обробку масивів телеметричних даних, ідентифікувати приховані патерни зносу, виявляти мікроаномалії та 
з високою точністю передбачати ймовірність виходу з ладу конкретного вузла за певний часовий інтервал (Predictive 
Maintenance). У маркетинговому контексті це трансформує послугу з "усунення аварії" на "гарантію безперебійної 
роботи". 

− Хмарні сервісні платформи та системи Field Service Management (FSM): Забезпечують повну цифровізацію 
операційного маркетингу — від інтелектуального маршрутування сервісних інженерів на основі геолокації та 
терміновості до забезпечення клієнту скрізного контролю виконання робіт у режимі реального часу через мобільні 
додатки чи персоналізовані веб-кабінети. 

− Технології цифрових двійників (Digital Twins) та доповненої/візуальної реальності (AR/VR): 
Забезпечують створення динамічної цифрової копії фізичного активу, що дає змогу здійснювати предиктивне 
моделювання зносу в різних сценаріях експлуатації, проводити віддалену діагностику (Remote Assist) та надавати 
споживачу консультаційні послуги інтерактивного супроводу без безпосереднього виїзду фахівців на об'єкт. 

Синергія зазначених технологіи  формує феномен сервісно-домінантної  логіки (Service-Dominant Logic), де 
фізичнии  товар (технічнии  засіб) розглядається лише як платформа для доставки послуги та створення цінності. 
Ключовим суб'єктом цієї  взаємодії  стає не окреме сервісне підприємство, а цифрове екосистемне середовище, у якому 
відбувається постіи не ко-створення цінності (Value Co-Creation) між сервісним оператором, споживачем, виробником 
обладнання та постачальниками технологічних рішень. 

З маркетингової  точки зору цифрова диференціація дозволяє підприємству технічного сервісу вии ти за межі 
цінової  конкуренції  та сформувати так звану "цифрову рідкісність" (digital rareness) і високі бар’єри переключення 
(switching costs) для споживача. Коли клієнт інтегрує свою виробничо-експлуатаціи ну систему з предиктивною 
аналітичною платформою сервісного оператора, зміна постачальника послуг пов'язується не просто зі зміною 
контрагента, а и  із ризиком втрати аналітичної  бази даних про технічнии  стан усього парку машин та підвищенням 
імовірності раптових аваріи них зупинок. 

Для забезпечення високої  точності та наукової  обґрунтованості стратегічного вибору розроблено 
багатокритеріальну економіко-математичну модель, яка описує процес прии няття рішень як задачу оптимізації  
цільової  функції  корисності на множині допустимих стратегічних альтернатив. 

Нехаи  𝑆 = {𝑆1, 𝑆2, 𝑆3, 𝑆4} — множина альтернативних маркетингових стратегіи  цифрової  диференціації  
підприємства технічного сервісу: 

𝑆1 — Стратегія операціи но-цифрової  зручності (Digital Speed & Transparency Strategy); 
𝑆2 — Стратегія предиктивно-діагностичної  диференціації  (IoT/AI-driven Predictive Strategy); 
𝑆3— Стратегія результативно-орієнтованої  сервітизації  (Outcome-Based Servitization Strategy); 
𝑆4 — Стратегія цифрової  екосистемної  платформи (Digital Ecosystem Platform Strategy). 
Оцінювання кожної  стратегічної  альтернативи здіи снюється за вектором критерії в 𝐶 = {𝑐1, 𝑐2, 𝑐3, 𝑐4,, 𝑐5, 𝑐6}, 

які охоплюють ключові виміри цифрового та маркетингового потенціалу підприємства: 
1. 𝑐1 — Індекс цифрової  зрілості та ІТ-інфраструктури (DMS): оцінює рівень оснащеності підприємства 

хмарними потужностями, сервісними платформами, телеметричним обладнанням, а також рівень цифрових 
компетенціи  персоналу. 

2. 𝑐2 — Потенціал спільного створення цінності (VCC): характеризує ступінь готовності клієнтської  бази до 
передачі даних, відкритості до системної  інтеграції  та спільної  трансформації  бізнес-процесів. 

3. 𝑐3 — Фінансова спроможність та інвестиціи нии  потенціал (CAP): оцінює обсяг доступного капіталу для 
фінансування цифрових розробок, придбання датчиків та покриття тимчасового касового розриву під час переходу 
на нові моделі монетизації . 

4. 𝑐4 — Рівень захищеності від імітації  (Бар'єр копіювання — IRB): оцінює унікальність аналітичних 
алгоритмів, патентну захищеність та складність відтворення сервісної  пропозиції  конкурентами. 

5. 𝑐5 — Маркетингова сприи нятливість та готовність ринку (MTS): характеризує рівень попиту на цифрові 
послуги, готовність споживачів сплачувати преміальну ціну за гарантію надіи ності та ступінь ринкової  
турбулентності. 

6. 𝑐6 — Рівень кібербезпеки та операціи ної  надіи ності (ROS): оцінює спроможність підприємства захистити 
конфіденціи ні телеметричні дані клієнтів від кібератак і забезпечити безперебіи не функціонування хмарних сервісів. 

Для визначення вагових коефіцієнтів критерії в 𝑊 = {𝑤1, 𝑤, 𝑤, 𝑤, 𝑤5, 𝑤},  застосовується Метод Аналізу 

Ієрархіи  (МАІ) Т. Сааті. Експертна група формує матрицю попарних порівнянь 𝐴 = [𝑎𝑖𝑗]6×6
 , де 𝑎𝑖𝑗 відображає відносну 

перевагу i-го критерію над j-им за шкалою від 1 до 9. 
Значення вагових коефіцієнтів розраховуються як нормовании  вектор власного значення матриці: 

𝑤𝑖 =
(∏ 𝑎𝑖𝑗

6
𝑗=1 )

∑ (∏ 𝑎𝑖𝑗
6
𝑗=1 )

1/66
𝑘=1

, при умові ∑𝑤𝑖 = 1

6

𝑖=1

                                                              (1) 

Узгодженість експертних оцінок перевіряється через Індекс Узгодженості (CI) та Відношення Узгодженості 
(CR): 

𝐶𝐼 =
𝜆𝑚𝑎𝑥 − 6

6 − 1
,   𝐶𝑅 =

𝐶𝐼

𝑅𝐼
 ,                                                                                            (2) 

де 𝜆𝑚𝑎𝑥  — максимальне власне значення матриці A; RI;  — випадкова узгодженість для матриці розмірністю 6 
(RI=1,24). Оцінки вважаються узгодженими при CR≤0,10. 

Оскільки критерії  мають різну розмірність та фізичнии  зміст, здіи снюється ї х нормування шляхом 
переведення в безрозмірну шкалу від 0 до 1 за допомогою функції  належності 𝜙𝑗(𝑥𝑘𝑗) : 

𝜙𝑗(𝑥𝑘𝑗) =
𝑥𝑘𝑗 − 𝑥𝑗

𝑚𝑖𝑛

𝑥𝑗
𝑚𝑎𝑥 − 𝑥𝑗

𝑚𝑖𝑛
   ,                                                                                         (3) 

де 𝑥𝑘𝑗 — фактична кількісна або бальна оцінка j-го критерію для k-ї  стратегії ; 𝑥𝑗
𝑚𝑖𝑛  та 𝑥𝑗

𝑚𝑎𝑥  — відповідно мінімально 
та максимально можливі значення j-го критерію у досліджуваніи  вибірці. 
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Інтегральна оцінка корисності 𝑈(𝑆𝑘) кожної  стратегічної  альтернативи розраховується на основі зваженої  
аддитивної  згортки: 

𝑈(𝑆𝑘) =∑𝑤𝑗 ∙ 𝜙𝑗(𝑥𝑘𝑗)

6

𝑗=1

.                                                                                              (4) 

Для підсумкового обґрунтування стратегічного рішення розроблено Інтегральний індекс стратегічної 
відповідності (Strategic Alignment Index — SAI), якии  коригує теоретичну корисність стратегії  на коефіцієнт цифрового 
масштабування та сукупнии  коефіцієнт ризику: 

𝑆𝐴𝐼(𝑆𝑘) =
𝑈(𝑆𝑘) ∙ (1 + 𝜆𝑑𝑖𝑔(𝑆𝑘))

1 + 𝛾𝑟𝑖𝑠𝑘(𝑆𝑘)
                                                                                       (5) 

де: 𝜆𝑑𝑖𝑔(𝑆𝑘) ∈ [0; 0,5] — коефіцієнт готовності технологічного стека підприємства до швидкого масштабування k-ї  
цифрової  послуги без пропорціи ного зростання операціи них витрат (показник ефекту цифрового масштабу); 
𝛾𝑟𝑖𝑠𝑘(𝑆𝑘) — сукупнии  коефіцієнт ризику реалізації  k-ї  стратегії , що розраховується за формулою: 

𝛾𝑟𝑖𝑠𝑘(𝑆𝑘) = 𝛼1 ∙ 𝑅𝑓𝑖𝑛(𝑆𝑘) + 𝛼2 ∙ 𝑅𝑡𝑒𝑐ℎ(𝑆𝑘) + 𝛼3 ∙ 𝑅𝑚𝑘𝑡(𝑆𝑘) + 𝛼4 ∙ 𝑅𝑐𝑦𝑏𝑒𝑟(𝑆𝑘),                                               (6) 
де 𝑅𝑓𝑖𝑛 , 𝑅𝑡𝑒𝑐ℎ, 𝑅𝑚𝑘𝑡, 𝑅𝑐𝑦𝑏𝑒𝑟  — відповідно оцінки фінансового, технологічного, маркетингового та кібернетичного 
ризиків k-ї  стратегії  у діапазоні [0; 1]]; 𝛼1, 𝛼2, 𝛼3, 𝛼4 — вагові коефіцієнти відповідних видів ризиків ( ∑ 𝛼𝑚 = 14

𝑚=1 ). 
Правило прии няття остаточного рішення щодо вибору маркетингової  стратегії  диференціації  

формалізується як пошук максимуму цільової  функції  за наявності системних граничних обмежень: 
𝑆∗ = argmax 𝑆𝐴𝐼 (𝑆𝑘)                                                                                             (7) 

𝑆𝑘 ∈ 𝑆 
за дотримання системи обмежень: 

{
 
 

 
 

𝐶𝐴𝑃(𝑆𝑘) ≤ 𝐶𝐴𝑃𝑚𝑎𝑥
𝐷𝑀𝑆(𝑆𝑘) ≥ 𝐷𝑀𝑆𝑚𝑖𝑛(𝑆𝑘)

𝑅𝑓𝑖𝑛(𝑆𝑘) ≤ 𝑅𝑐𝑟𝑖𝑡
𝑓𝑖𝑛

𝑅𝑐𝑦𝑏𝑒𝑟(𝑆𝑘) ≤ 𝑅𝑐𝑟𝑖𝑡
𝑐𝑦𝑏𝑒𝑟

; 

де: 𝐶𝐴𝑃𝑚𝑎𝑥  — граничнии  обсяг інвестиціи них та операціи них фінансових ресурсів, доступних підприємству технічного 
сервісу; 

𝐷𝑀𝑆𝑚𝑖𝑛(𝑆𝑘) — мінімально необхіднии  поріг цифрової  зрілості для повноцінного запуск k-ї  стратегії ; 

𝑅𝑐𝑟𝑖𝑡
𝑓𝑖𝑛

 та 𝑅𝑐𝑟𝑖𝑡
𝑐𝑦𝑏𝑒𝑟

 — критично припустимі межі фінансового та кібернетичного ризиків відповідно. 
Математична модель дозволяє чітко кількісно декомпонувати стратегічні альтернативи та уникнути 

суб'єктивізму під час прии няття управлінських рішень. 
Для практичної  імплементації  математичного апарату розроблено класифікаціи но-адаптивну матрицю 

стратегічних виборів (Табл. 1). Вона позиціонує підприємство технічного сервісу у двовимірному координатному 
просторі: "Індекс цифрової  зрілості та ІТ-інфраструктури підприємства (DMS)" (ось X) — "Потенціал спільного 
створення цінності та готовність клієнтської  бази (VCC)" (ось Y). 

Таблиця 1. Класифікаційно-адаптивна матриця стратегічних виборів підприємства технічного сервісу 
Глибина ко-створення 

цінності (VCC) \ 
Цифрова зрілість (DMS) 

Низька цифрова зрілість 
(DMS<0,4) 

Середня цифрова зрілість 
(0,4≤DMS≤0,7) 

Висока цифрова зрілість 
(DMS>0,7) 

Висока готовність 
клієнтів (VCC>) 

Зона 1: Стратегія пілотного 
цифрового партнерства 
Формування точкових 
цифрових проектів із 

ключовими клієнтами, спільна 
апробація базових датчиків. 

Зона 2: Стратегія результативно-
орієнтованої сервітизації (𝑆3) 
Впровадження SLA-контрактів із 
оплатою за результат (Up-time), 

застосування цифрових двіи ників. 

Зона 3: Стратегія цифрової 
екосистемної платформи (𝑆𝑘4) 
Розбудова мультисторонньої  

платформи, об'єднання 
постачальників, клієнтів та 

сервісантів у єдине середовище. 

Середня готовність 
клієнтів (0,4VCC     ) 

Зона 4: Стратегія стандартної 
сервісної автоматизації 
Впровадження базових 
CRM/FSM систем для 

прискорення обробки заявок 
без зміни ціннісної  пропозиції . 

Зона 5: Стратегія предиктивно-
діагностичної диференціації (𝑆2) 

Монетизація предиктивних 
аналітичних звітів, плановии  
ремонт за фактичним станом. 

Зона 6: Стратегія гібридного 
цифрового кастомайзингу 
Паралельне надання предикт-
сервісів для передових клієнтів і 
стандартизованих пакетів для 

традиціи ного сегмента. 

Низька готовність 
клієнтів (VCC<) 

Зона 7: Стратегія операційної 
мінімізації витрат 
Орієнтація на цінову 

конкуренцію та класичнии  
реактивнии  ремонт без 

інвестиціи  у цифровізацію. 

Зона 8: Стратегія операційно-
цифрової зручності (𝑆1) 
Автоматизація клієнтських 

інтерфеи сів, прозории  онлаи н-
трекінг, стимулювання 
диджиталізації  клієнтів. 

Зона 9: Стратегія цифрового 
просвітництва та демо-сервісу 
Надання безкоштовних тестових 

предиктивних модулів для 
формування маи бутнього попиту 

та навчання ринку. 
Джерело: розроблено автором за [15, 16]. 
Матриця включає дев'ять стратегічних зон, які визначають оптимальнии  вектор маркетингової  

диференціації . 
Для більш глибокого розуміння механізмів реалізації  кожної  з чотирьох базових стратегіи  цифрової  

диференціації  (𝑆1 − 𝑆4) проведено ї х детальнии  компаративнии  аналіз за ключовими маркетинговими та 
операціи ними вимірами (див. Табл. 2). 

Аналіз даних таблиці свідчить про те, що перехід від стратегії  𝑆1 до стратегіи  𝑆3 та 𝑆4 супроводжується якісною 
зміною роли маркетингового менеджменту. Маркетинг перестає бути просто функцією просування та збуту, 
перетворюючись на архітектора бізнес-моделі та операціи ного партнерства. 

Реалізація обраної  маркетингової  стратегії  цифрової  диференціації  потребує перебудови організаціи ного 
механізму управління підприємством технічного сервісу. Запропоновано послідовну шістиетапну процедуру 
імплементації , що базується на принципах циклової  адаптивності PDCA (Plan-Do-Check-Act). 

Зміст та аналітичне наповнення етапів організаціи ного механізму розкривається у наступніи  системніи  
послідовності: 
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Етап 1. Комплексна діагностика цифрової зрілості та внутрішніх спроможностей 
Проводиться розрахунок показника DMS на основі аукціону наявної  ІТ-інфраструктури, оцінки частки 

обладнання, оснащеного датчиками телеметрії , рівня автоматизації  операціи них процесингових систем та рівня 
володіння персоналу інструментами аналізу даних. Здіи снюється розрахунок інвестиціи ного ліміту𝐶𝐴𝑃𝑚𝑎𝑥  . 

Етап 2. Маркетингове дослідження та сегментація клієнтського середовища 
Здіи снюється класифікація споживачів сервісних послуг за індексом VCC. Ідентифікуються ключові точки 

втрат у життєвому циклі експлуатації  обладнання клієнта (Customer Pain Points): непередбачувані простої , тривале 
очікування виї зду інженера, відсутність необхідних деталеи  на складі, непрозоре ціноутворення. Оцінюється 
показник MTS. 

Таблиця 2. Компаративний аналіз базових маркетингових стратегій цифрової диференціації підприємств 
технічного сервісу 

Стратегічний 
вимір 

𝑆1: Операційно-
цифрова зручність 

𝑆2: Предиктивно-
діагностична 

диференціація 

𝑆3: Результативно-
орієнтована сервітизація 

𝑆4: Цифрова екосистемна 
платформа 

Цільовии  
сегмент ринку 

Масовии  ринок з 
високою чутливістю до 

ціни та швидкості 
реагування. 

Середніи  та великии  бізнес з 
високою вартістю простою 

обладнання. 

Великі корпоративні 
клієнти з високими 

вимогами до ефективності 
активів. 

Ринок з високою 
фрагментацією споживачів 

та дрібних сервісних 
виконавців. 

Ключова 
ціннісна 

пропозиція 

"Наи швидшии , 
наи простішии  та 
наи прозорішии  

сервіснии  процес". 

"Запобігання поломкам та 
гарантоване зниження 
витрат на ремонт (TCO)". 

"Гарантовании  коефіцієнт 
готовності обладнання (Up-

time guarantee)". 

"Єдинии  цифровии  доступ 
до наи кращих сервісних 
ресурсів та запчастин 

галузі". 

Модель 
ціноутворення 
та монетизації  

Оплата за фактично 
виконані роботи (Time 
& Materials) + фіксована 

плата за виї зд. 

Абонентська плата за 
моніторинг + оплата планово-

попереджувальних робіт. 

Оплата за фактичнии  
результат (Pay-per-hour / 
pay-per-unit / outcome SLA). 

Комісіи на модель 
(Commission fee) + плата за 
доступ до платформи/API. 

Ключові 
цифровии  стек 

FSM-системи, мобільні 
додатки, CRM, чат-боти. 

IIoT-датчики, ML-алгоритми, 
хмарні аналітичні платформи. 

Digital Twins, AI-
прогностика, розумні 
контракти (Blockchain). 

Open API платформи, Cloud 
Data Lakes, маркетплеи с-

архітектура. 

Профіль ризику 
Низькии  фінансовии  та 
технологічнии  ризик. 

Середніи  ризик (неточність 
прогнозів ML-моделеи ). 

Високии  фінансовии  ризик 
(перебрання операціи них 

ризиків клієнта). 

Високии  стратегічнии  та 
кібернетичнии  ризик5. 

Показник 
утримання 
клієнтів 

(Retention) 

Середніи  (висока 
залежність від цінових 
акціи  конкурентів). 

Високии  (через наявність 
накопичувальної  бази 
аналітичних даних). 

Надвисокии  (маи же 
нульовии  відтік через 

інтеграцію бізнес-процесів). 

Високии  (завдяки сильним 
мережевим ефектам). 

Головні KPI 
маркетингу 

CSAT, NPS, час відклику 
на заявку (Response 

Time), Cost of Customer 
Acquisition. 

Зниження кількості 
позапланових зупинок (%), 
accuracy предиктивних 

моделеи  (%), CLV. 

Коефіцієнт готовності 
активу (Up-time %), 
маржинальність SLA-

контракту. 

GMV (Gross Merchandise 
Value), кількість активних 
користувачів платформи 

(MAU). 
Джерело: розроблено автором за [15, 16, 17]. 
Етап 3. Математичне моделювання та багатокритеріальний вибір стратегії 
На основі експертних оцінок та розробленого математичного апарату (формули 1-9) проводиться розрахунок 

корисності 𝑈(𝑆𝑘), розрахунок коефіцієнтів ризику 𝛾𝑟𝑖𝑠𝑘(𝑆𝑘) та обчислення індексу стратегічної  відповідності 𝑆𝐴𝐼(𝑆𝑘). 
Визначении  максимум цільової  функції  відображає результуючии  вибір стратегії  𝑆∗. 

Етап 4. Реінжиніринг сервісних процесів та розробка цифрового маркетингового міксу 
Здіи снюється трансформація системи 7P цифрового маркетингу: 

− Product: формування пакетів предиктивного та результативного обслуговування, включення до складу 
послуги аналітичних дашбордів та мобільних сервісів; 

− Price: розробка гнучких тарифних сіток (динамічна абонентська плата, Pay-per-use, SLA з фінансовими 
гарантіями); 

− Place: розгортання цифрових каналів взаємодії  (Omnichannel), інтеграція через API з ERP-системами 
клієнта; 

− Promotion: контент-маркетинг на основі реальних кеи сів зниження TCO, демонстрування роботи 
предиктивних систем у режимі реального часу, диджитал-активації ; 

− People: навчання сервісних інженерів навичкам роботи з цифровими діагностичними комплексами та 
розвитку м'яких навичок (Soft Skills) комунікації  з клієнтом; 

− Process: повна цифровізація FSM-процесів, автоматичне формування та розподіл заявки, впровадження 
стандарту "Fix-it-First-Time"; 

− Physical Evidence: візуалізація цифрової  цінності через звіти про технічнии  стан, індикатори надіи ності та 
графіки запобігти поломок у цифровому кабінеті. 

Етап 5. Запуск та масштабування цифрової сервісної пропозиції 
Проведення пілотних проектів на обмеженіи  вибірці лояльних клієнтів (Зона 1 або Зона 9 матриці), 

тестування точності предиктивних моделеи  та стіи кості хмарної  інфраструктури. На основі отриманих зворотних 
зв'язків здіи снюється доопрацювання продуктів та ї х повномасштабне розгортання на ринку. 

Етап 6. Стратегічний контролінг та динамічне коригування 
Оцінюються фактичні значення KPI. Здіи снюється безперервнии  моніторинг змін у цифровому середовищі 

та діи  конкурентів. У разі суттєвих відхилень показників модель запускає ітераціи нии  процес перерахунку SAI та 
адаптації  стратегічного курсу підприємства. 

Для оцінки фінансово-економічної  ефективності впровадження обраної  стратегії  цифрової  диференціації  
розроблено показник Доданої  сервісної  цінності (Economic Value Added by Digital Servitization —𝐸𝑉𝐴𝐷𝑆 ): 

𝐸𝑉𝐴𝐷𝑆 = 𝑅𝑠𝑒𝑟𝑣 − 𝐶𝑠𝑒𝑟𝑣 − 𝐼𝑑𝑖𝑔 ∙ 𝑘𝑑𝑒𝑝) ∙ (1 − 𝑇) −𝑊𝐴𝐶𝐶 ∙ 𝐼𝐶𝑑𝑖𝑔,                                                     (8) 
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де: 𝑅𝑠𝑒𝑟𝑣 — сукупнии  виторг підприємства технічного сервісу, отримании  завдяки реалізації  цифрових сервісних угод 
та застосуванню преміального ціноутворення за надіи ність; 

𝐶𝑠𝑒𝑟𝑣 — поточні операціи ні витрати на забезпечення функціонування цифрового сервісу (утримання хмарних 
серверів, оплата трафіку телеметрії , заробітна плата аналітиків даних та інженерів); 

𝐼𝑑𝑖𝑔 — загальнии  обсяг капітальних інвестиціи  у створення або придбання цифрових активів (датчики, софт, 
розробка FSM/API платформ); 
𝑘𝑑𝑒𝑝 — середньорічна норма амортизації  цифрових активів та програмного забезпечення; 
𝑇 — ефективна ставка податку на прибуток підприємства; 
𝑊𝐴𝐶𝐶 — середньозважена вартість капіталу підприємства технічного сервісу; 
𝐼𝐶𝑑𝑖𝑔 — сукупнии  інвестовании  капітал у цифрову трансформацію сервісної  діяльності. 
Окрім прямого економічного ефекту для сервісного підприємства, реалізація стратегії  цифрової  

диференціації  генерує суттєву економію для споживача послуг за рахунок зниження Сукупної  вартості володіння 
(Total Cost of Ownership — TCO) технічним засобом: 

∆𝑇𝐶𝑂𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡 =∑
(𝐶𝑑𝑜𝑤𝑛𝑡𝑖𝑚𝑒

𝑡𝑟𝑎𝑑 − 𝐶𝑑𝑜𝑤𝑛𝑡𝑖𝑚𝑒
𝑑𝑖𝑔

) + (𝐶𝑟𝑒𝑝𝑎𝑖𝑟
𝑡𝑟𝑎𝑑 − 𝐶𝑟𝑒𝑝𝑎𝑖𝑟

𝑑𝑖𝑔
) − ∆𝑃𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑒

(1 + 𝑟)𝑡

𝑁

𝑡=1

,                                      (9) 

де:  𝐶𝑑𝑜𝑤𝑛𝑡𝑖𝑚𝑒
𝑡𝑟𝑎𝑑  та 𝐶𝑑𝑜𝑤𝑛𝑡𝑖𝑚𝑒

𝑑𝑖𝑔
 — втрати клієнта від простою обладнання за традиціи ної  та цифрової  предиктивної  

моделеи  обслуговування відповідно; 

𝐶𝑟𝑒𝑝𝑎𝑖𝑟
𝑡𝑟𝑎𝑑  та 𝐶𝑟𝑒𝑝𝑎𝑖𝑟

𝑑𝑖𝑔
 — прямі витрати клієнта на аваріи ні та планово-запобіжні ремонти відповідно; 

∆𝑃𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑒 — додаткова премія до ціни, яку сплачує клієнт за цифрові предиктивні послуги; 
𝑟 — ставка дисконтування клієнта; 
𝑁 — термін експлуатації  технічного засобу. 
Формування позитивного значення ∆𝑇𝐶𝑂𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡  виступає головним маркетинговим аргументом під час 

обґрунтування цінності цифрових послуг та забезпечує довгострокову лояльність клієнтської бази. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

У результаті проведеного дослідження розроблено, теоретично узагальнено та математично формалізовано 
комплексне рішення актуальної  науково-практичної  задачі щодо розробки и  обґрунтування моделі вибору 
маркетингової  стратегії  диференціації  підприємств технічного сервісу на основі цифрових технологіи . 

Головні наукові здобутки та практичні результати роботи полягають у наступному: 
1. Доведено, що в умовах Індустрії  4.0 та Індустрії  5.0 маркетингова диференціація підприємств технічного 

сервісу зазнає фундаментальної  трансформації , переходячи від атрибутивно-фізичного позиціонування до цифрової  
сервітизації  (digital servitization). Визначено, що ключовим джерелом стіи кої  конкурентної  переваги є спроможність 
підприємства формувати унікальну ціннісну пропозицію на основі Промислового Інтернету Речеи  (IIoT), Штучного 
Інтелекту (AI), цифрових двіи ників (Digital Twins) та хмарних FSM-систем, переходячи від усунення аваріи  до 
гарантування функціонального результату и  безперебіи ної  експлуатації  активів. 

2. Систематизовано та розширено типологію маркетингових стратегіи  цифрової  диференціації  у сфері 
технічного сервісу. Виділено та охарактеризовано чотири базові стратегічні концепції : стратегію операціи но-
цифрової  зручності (S1), стратегію предиктивно-діагностичної  диференціації  (S2), стратегію результативно-
орієнтованої  сервітизації  (S3) та стратегію цифрової  екосистемної  платформи (S4). Здіи снено ї хніи  компаративнии  
аналіз за цільовими сегментами, ціннісною пропозицією, моделями монетизації , технологічним стеком та ризиковим 
профілем. 

3. Побудовано багатокритеріальну економіко-математичну модель вибору оптимальної  стратегії  
диференціації . На основі використання Методу Аналізу Ієрархіи , теорії  корисності та сформованого Інтегрального 
індексу стратегічної  відповідності (SAI) формалізовано процедуру прии няття рішень, що враховує цифрову зрілість 
підприємства (DMS), потенціал спільного створення цінності (VCC), фінансові можливості (CAP), бар'єр імітації  (IRB), 
готовність ринку (MTS) та сукупнии  коефіцієнт ризику. 

4. Розроблено класифікаціи но-адаптивну матрицю стратегічних виборів та прикладнии  організаціи но-
управлінськии  механізм реалізації  обраної  стратегії . Сформовано систему економічних показників для оцінки 
ефективності цифрової  трансформації  маркетингової  діяльності, у тому числі показник доданої  сервісної  цінності 
(𝐸𝑉𝐴𝐷𝑆) та індикатор економії  сукупної  вартості володіння обладнанням для споживача (∆𝑇𝐶𝑂𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡). 

Перспективи подальших розробок у цьому напрямі полягають у створенні комп'ютеризованих систем 
підтримки прийняття рішень (DSS) на основі запропонованого математичного апарату, а також у проведенні 
емпіричних досліджень специфіки реалізації стратегій цифрової сервітизації в окремих галузевих секторах 
(агросервіс, обслуговування енергетичних мереж, медичне обладнання, транспортна логістика). 
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