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ІННОВАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ ТА ОМНІКАНАЛЬНА ТРАНСФОРМАЦІЯ 

РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ ТЮТЮНОВИМИ ВИРОБАМИ 
В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ 

 
У статті досліджено теоретичні та прикладні засади інноваційного маркетингу й омніканальної трансфо-

рмації підприємств роздрібної торгівлі тютюновими виробами в умовах цифровізації та державного регулю-
вання. Визначено сутність інноваційного маркетингу та особливості його застосування у тютюновому ри-
тейлі. Систематизовано основні напрями цифровізації торговельних процесів, аналітичного управління, опти-
мізації товарних запасів і розвитку клієнтського сервісу. Запропоновано розглядати омніканальну трансформа-
цію як інтеграцію фізичних і цифрових каналів, даних та бізнес-процесів. Обґрунтовано три її рівні: інтеграція 
торговельних об’єктів із цифровою інфраструктурою, інтеграція даних і бізнес-процесів та цифровізація кліє-
нтського сервісу. Визначено її вплив на операційну ефективність, інформаційну прозорість та регуляторну від-
повідність. 

Ключові слова: інноваційний маркетинг, омніканальний маркетинг, омніканальна трансформація, роздрібна 
торгівля, тютюнові вироби, цифровізація, цифрові технології, клієнтський сервіс, товарні запаси, регуляторна 
відповідність. 

 
INNOVATIVE MARKETING AND OMNICHANNEL TRANSFORMATION 

OF TOBACCO PRODUCT RETAIL IN THE CONTEXT OF DIGITALIZATION 
 

The article examines the theoretical and applied foundations of innovative marketing and omnichannel transformation 
in tobacco product retail under conditions of digitalization and strengthened state regulation. The relevance of 
transforming marketing activities is determined by the significant scale of the retail segment and the need to improve the 
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efficiency of trading processes. The purpose of the study is to substantiate the theoretical and methodological foundations 
of innovative marketing and omnichannel transformation in tobacco product retail and to identify areas for integrating 
digital technologies into marketing and trading processes, taking into account the specific regulatory environment. The 
research employs methods of analysis and synthesis, comparison, systematization and generalization, as well as the 
structural-functional method. The study systematizes scientific approaches to the concept of innovative marketing and 
defines it as a systemic approach to managing marketing activities through the integration of innovations into market 
research, product, pricing, distribution and communication policies. The specific features of innovative marketing in 
tobacco product retail are identified, with particular attention given to the digitalization of trading operations, data 
analytics, accounting automation, inventory management, customer service and regulatory compliance. Omnichannel 
transformation is conceptualized as the integration of physical and digital channels, data and business processes into a 
unified system of retail management. Three interconnected levels of transformation are substantiated: integration of 
physical retail outlets with digital infrastructure, integration of data and business processes, and digitalization of 
customer service. The findings demonstrate that the implementation of an omnichannel approach can contribute to 
inventory optimization, lower operating costs, greater information transparency and improved management decision-
making while ensuring compliance with applicable legislation. 

Keywords:innovative marketing, omnichannel marketing, omnichannel transformation, retail trade, tobacco 
products, digitalization, digital technologies, customer service, inventory, regulatory compliance. 

JEL classification: M31, L81, O33 
 
Постановка проблеми. Роздрібна торгівля тютю-

новими виробами залишається вагомим сегментом 
внутрішнього споживчого ринку України, що характе-
ризується значними обсягами грошового обороту та 
високим рівнем державного регулювання. За даними 
Державної податкової служби України (далі – ДПС), у 
травні 2025 р. витрати українців на тютюнові вироби 
становили 13,08 млрд грн, тоді як у січні – 10,38 млрд 
грн. Так, за п’ять місяців 2025 р. відповідний показник 
зріс на 26,0%, що свідчить про значні масштаби розд-
рібного сегмента та його вагоме економічне значення 
[8]. Водночас розвиток підприємств роздрібної торгі-
влі відбувається в умовах цифровізації бізнес-проце-
сів, поширення інформаційних технологій, зміни моде-
лей взаємодії з покупцями та посилення вимог до про-
зорості торговельних операцій.  

Проблема ускладнюється специфікою торгівлі тю-
тюновими виробами, оскільки рекламування та стиму-
лювання продажу цієї продукції законодавчо обме-
жене. Тому інноваційний маркетинг у цьому сегменті 
не може ґрунтуватися переважно на традиційному про-
суванні, а має бути орієнтований на цифровізацію тор-
говельних операцій, інтеграцію фізичних і цифрових 
каналів, автоматизацію обліку, аналітичне управління 
асортиментом і запасами, удосконалення клієнтського 
сервісу та забезпечення регуляторної відповідності. 
Відтак науково-практична проблема полягає у форму-
ванні такого підходу до інноваційного маркетингу та 
омніканальної трансформації підприємств роздрібної 
торгівлі тютюновими виробами, який дозволить поєд-
нати цифрову інтеграцію каналів, даних і бізнес-про-
цесів із підвищенням операційної ефективності та до-
триманням чинного законодавства.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоре-
тичні засади інноваційного маркетингу досліджували 
М. Багорка, І. Кадирус та О. Миронова [1], Є. Голи-
шева [6], Н. Ілляшенко [11], С. Ілляшенко [12], І. Лисе-
нко [16], Н. Носань [17], Т. Шестаковська та співав-
тори [22], які розкривають його сутність, інструмента-
рій, стратегічну роль та вплив маркетингових іннова-
цій на діяльність підприємств. Сучасні підходи до роз-
витку інноваційного маркетингу в умовах 

цифровізації, невизначеності та стратегічних трансфо-
рмацій висвітлено у працях В. Березовської, М. Мар-
шалок, О. Томашевської [2], В. Бондаренко, К. По-
ловко [3], О. Володіна, М. Зікранець [4], О. Гаврилюк 
та співавторів [5], І. Каліної, Н. Шуляр, Л. Романової 
[13], а також О. Юрченка, В. Руденко та К. Нико-
нюк [23]. Окремий напрям сучасних досліджень стано-
вить омніканальний маркетинг, зокрема: І. Жалінська 
[9; 10] систематизує підходи до його розуміння та ви-
значає основні напрями розвитку омніканальності в 
управлінні маркетингом; О. Коротун, С. Збирит та 
А. Мартинюк [15] акцентують увагу на інтегрованій 
взаємодії бренду зі споживачем; Л. Гриневич, Д. Смо-
трова та В. Шайбан [7] досліджують організаційне за-
безпечення омніканального маркетингу на підприємс-
твах роздрібної торгівлі; І. Онофрійчук [19] розглядає 
дифузію інновацій в електронній торгівлі.  

Водночас недостатньо дослідженими залишаються 
особливості поєднання інноваційного маркетингу та 
омніканальної трансформації саме у роздрібній торгі-
влі тютюновими виробами, що функціонує в умовах 
цифровізації та жорстких регуляторних обмежень. 

Метою статті є обґрунтування теоретико-методич-
них засад розвитку інноваційного маркетингу та омні-
канальної трансформації підприємств роздрібної тор-
гівлі тютюновими виробами, визначення напрямів ін-
теграції цифрових технологій у маркетингові та торго-
вельні процеси з урахуванням специфіки державного 
регулювання цього сегмента ринку. 

Методи дослідження. У роботі над статтею вико-
ристано: методи аналізу та синтезу – для узагальнення 
теоретичних підходів до інноваційного маркетингу; 
методи порівняння – для визначення особливостей ци-
фрової та омніканальної трансформації роздрібної то-
ргівлі; методи систематизації та узагальнення – для ви-
окремлення основних напрямів застосування іннова-
ційних маркетингових інструментів у торгівлі тютю-
новими виробами; структурно-функціональний метод 
– для обґрунтування рівнів омніканальної трансформа-
ції та взаємозв’язків між її складовими. 

Виклад основних результатів дослідження. В 
умовах цифровізації бізнес-процесів та посилення 
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конкурентного тиску інноваційний маркетинг набуває 
особливого значення як інструмент забезпечення рин-
кової адаптивності та довгострокового розвитку торго-
вельних підприємств. Трансформація споживчої пове-
дінки, прискорення технологічних змін, поява нових 
бізнес-моделей і цифрових каналів взаємодії з клієн-
тами зумовлюють необхідність оновлення не лише то-
варної пропозиції підприємств, а й підходів до органі-
зації маркетингової діяльності. 

У науковій літературі [1; 6; 11; 18; 22] категорія 
«інноваційний маркетинг» характеризується відсутні-
стю усталеного однозначного трактування. Одні дослі-
дники розглядають його передусім як маркетинговий 
супровід створення та комерціалізації інноваційної 
продукції, інші акцентують увагу на впровадженні но-
вих інструментів, технологій і методів безпосередньо у 
маркетингову діяльність. 

Погоджуємося з підходом Є. Голишевої, 

відповідно до якого економічний зміст інноваційного 
маркетингу доцільно розкривати через взаємозв’язок 
двох складових – маркетингу інновацій та інновацій у 
маркетинговій діяльності [6]. На нашу думку, саме їх 
комплексне поєднання дозволяє розглядати інновацій-
ний маркетинг як цілісну систему, у межах якої інно-
ваційні рішення стосуються не лише створення та ко-
мерціалізації нових товарів і послуг, а й трансформації 
товарної, цінової, збутової та комунікаційної політики 
підприємства. Такий підхід розширює традиційне ро-
зуміння інноваційного маркетингу та дозволяє враху-
вати зміни маркетингового інструментарію під впли-
вом цифровізації, технологічних нововведень і транс-
формації ринкового середовища.  

Задля систематизації наукових підходів до визна-
чення економічної сутності інноваційного маркетингу 
доцільно узагальнити трактування вітчизняних дослід-
ників (табл. 1).  

 
Таблиця 1 

Наукові підходи до визначення сутності інноваційного маркетингу 
№ з\п Автори Сутнісна характеристика Основний напрям тра-

ктування дефініції 
1.  М. О. Багорка,  

І. Г. Кадирус,  
О. О. Миронова [1] 

Інноваційний маркетинг систематизується як процес пла-
нування та виведення нової продукції на ринок, концепція 
ведення бізнесу, пошук нових напрямів використання по-
тенціалу підприємства та формування нових ринків. 

Процесний, концептуа-
льний і стратегічний під-
ходи 

2.  
Є. О. Голишева [6] 

Інноваційний маркетинг включає дві взаємопов’язані 
складові: маркетинг інновацій та інновації у маркетинго-
вій діяльності підприємства. 

Комплексність іннова-
ційного маркетингу 

3.  

С. М. Ілляшенко [11] 

Інноваційний маркетинг розглядається як концепція ве-
дення бізнесу, що передбачає створення вдосконаленої 
або принципово нової продукції та застосування іннова-
ційних інструментів, форм і методів маркетингу. 

Поєднання продуктових 
інновацій та інновацій-
них маркетингових ін-
струментів 

4.  
В. М. Нянько[18] 

Інноваційний маркетинг представлено як комплексну си-
стему організації, управління та аналізу нововведень на 
основі ринкової інформації та маркетингових засобів. 

Управління інновацій-
ним процесом на основі 
ринкової інформації 

5.  Т. Шестаковська, О. Ше-
вченко,  
О. Семченко-Ковальчук,  
Ю. Ніколаєнко [22] 

Інноваційний маркетинг визначається як комплекс страте-
гічних заходів із просування нових продуктів і технологій, 
що передбачає аналіз ринку, адаптацію до конкурентного 
середовища та використання цифрових інструментів. 

Стратегічне управління, 
цифровізація та адаптив-
ність 

Джерело: складено авторами на основі узагальнення наукових підходів [1; 6; 11; 18; 22]. 
 
Наведені в таблиці наукові підходи демонструють 

різні аспекти економічного змісту інноваційного мар-
кетингу. Зокрема, С. Ілляшенко [12] та Н. Ілляшенко 
[11] акцентують увагу на поєднанні маркетингової та 
інноваційної діяльності підприємства, розглядаючи 
інноваційний маркетинг як інструмент забезпечення 
ринкової орієнтації процесів розроблення та комерціа-
лізації нововведень. Є. Голишева [6] розмежовує мар-
кетинг інновацій та інновації у маркетинговій діяльно-
сті, що дає змогу трактувати інноваційний маркетинг 
як комплексну систему, яка охоплює як просування 
інноваційної продукції, так і оновлення маркетинго-
вого інструментарію підприємства. М. Багорка, І. Ка-
дирус та О. Миронова [1] розглядають інноваційний 
маркетинг у процесному та концептуальному аспек-
тах, пов’язуючи його з плануванням, створенням і ви-
веденням нової продукції на ринок, пошуком нових на-
прямів використання потенціалу підприємства та фор-
муванням нових ринкових можливостей.  

Т. Шестаковська, О. Шевченко, О. Семченко-

Ковальчук та Ю. Ніколаєнко [22] акцентують увагу на 
трансформації маркетингової діяльності під впливом 
цифровізації, виокремлюючи використання Big Data, 
штучного інтелекту, цифрових платформ, CRM-
систем, омніканального просування та MarTech-ін-
струментів як складових інноваційного маркетингу. 

Отже, економічна сутність інноваційного маркети-
нгу не повинна обмежуватися виключно просуванням 
інноваційної продукції. Його доцільно розглядати як 
системну концепцію управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства, що ґрунтується на інтеграції інно-
вацій у процеси дослідження ринку, формування цін-
ності, розроблення товарної пропозиції, ціноутво-
рення, збуту та маркетингових комунікацій задля ство-
рення стійких конкурентних переваг, задоволення тра-
нсформованих потреб споживачів і забезпечення дов-
гострокової економічної результативності підприємс-
тва. 

У роздрібній торгівлі тютюновими виробами інно-
ваційні маркетингові підходи мають специфічний 
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характер, оскільки діяльність підприємств відбува-
ється в умовах жорсткого державного регулювання ре-
кламної та маркетингової діяльності. Тому основний 
акцент доцільно робити не на стимулюванні спожи-
вання тютюнової продукції, а на цифровій трансфор-
мації торговельних процесів, інтеграції онлайн- та 
офлайн-каналів, автоматизації обліку, управлінні това-
рними запасами, прогнозуванні попиту, персоналізації 
сервісу для повнолітніх споживачів та підвищенні опе-
раційної ефективності. У цьому контексті омніканаль-
ність передбачає узгодження доступних каналів взає-
модії підприємства з покупцем, тоді як цифрові техно-
логії формують інформаційну основу для управління 
клієнтським досвідом і торговельними процесами. 

Специфіка застосування інноваційного маркетингу 

у роздрібній торгівлі тютюновими виробами визнача-
ється одночасним впливом цифровізації торговельних 
процесів, розвитку інформаційних технологій, зміни 
споживчої поведінки та посилення регуляторних обме-
жень. За таких умов інноваційні рішення можуть бути 
спрямовані не лише на комерційні аспекти діяльності 
підприємства, а й на підвищення прозорості операцій, 
автоматизацію обліку, удосконалення контролю віко-
вих обмежень, цифровізацію взаємодії з покупцем та 
підвищення ефективності управління торговельними 
процесами. 

Узагальнення основних напрямів інноваційного ма-
ркетингу та їх впливу на результати діяльності підпри-
ємств роздрібної торгівлі тютюновими виробами наве-
дено в табл. 2. 

 
Таблиця 2 

Основні напрями та результати впровадження інноваційного маркетингу 
в роздрібній торгівлі тютюновими виробами 

Напрям інновацій Приклад прояву в роздрібній 
торгівлі Маркетинговий аспект Економічний результат 

Цифровізація торгове-
льних операцій 

Використання програмних РРО, 
інтегрованих інформаційних си-
стем та електронних чеків 

Формування цифрового 
клієнтського досвіду та ін-

формаційної прозорості 

Скорочення операційних 
витрат, підвищення точно-

сті обліку 

Аналітика  
даних 

Використання агрегованих да-
них про продажі для управління 
асортиментом і товарними запа-
сами 

Перехід від інтуїтивного 
до data-driven управління 

Оптимізація запасів та під-
вищення ефективності тор-

говельних процесів 

Омніканальна органі-
зація інформаційної 
взаємодії 

Поєднання фізичного торговель-
ного середовища з цифровими 
інформаційними каналами підп-
риємства 

Забезпечення узгодженості 
інформації в різних кана-

лах 

Підвищення якості інфор-
маційного обслуговування 

Автоматизована іден-
тифікація віку 

Використання технологічних рі-
шень для перевірки документів 
під час продажу 

Інновації у процесі обслу-
говування та дотримання 

регуляторних вимог 

Зниження ризиків пору-
шення законодавства 

Електронний докуме-
нтообіг 

Цифрове оформлення та обмін 
документами між торговельним 
підприємством і контрагентами 

Цифровізація взаємодії 
учасників каналу поста-

чання 

Скорочення часу та адміні-
стративних витрат 

Інтелектуальне управ-
ління запасами 

Автоматизоване прогнозування 
потреби в товарних запасах 

Використання аналітичних 
технологій у товарній по-

літиці 

Зменшення надлишкових 
запасів та ризику дефіциту 

Цифровий моніторинг 
асортименту 

Автоматизований контроль ная-
вності та руху товарів 

Підвищення оперативності 
управління товарною про-

позицією 

Раціоналізація товарних 
запасів 

Цифрова ідентифіка-
ція товарів 

Використання штрихкодової та 
іншої системної ідентифікації 
товарних позицій 

Підвищення інформацій-
ної забезпеченості марке-

тингових рішень 

Підвищення точності об-
ліку та контролю товаро-

руху 

CRM та клієнтська 
аналітика 

Використання дозволених зако-
ном даних для аналізу клієнтсь-

кого сервісу 

Персоналізація сервісних 
процесів у межах законо-

давчих обмежень 

Підвищення якості обслу-
говування та ефективності 

взаємодії 
Цифровий контроль 
відповідності законо-
давству 

Автоматизовані перевірки обме-
жень продажу та параметрів 

операції 

Compliance як складова 
інноваційного управління 

Зниження регуляторних і 
фінансових ризиків 

Джерело: складено авторами на основі узагальнення сучасних підходів до цифровізації маркетингової та торговельної діяльності. 
 
Наведені інновації не слід ототожнювати із захо-

дами стимулювання продажу тютюнових виробів. Їх 
доцільно розглядати передусім як технологічні та ор-
ганізаційні інновації торговельного підприємства, 
спрямовані на підвищення ефективності операційної 
та маркетингової діяльності підприємства. У вітчизня-
ному правовому полі стимулювання продажу тютюно-
вих виробів, електронних сигарет та відповідних рідин 
обмежене законодавством. 

Важливу роль у цифровій трансформації відіграє 
цифровізація розрахункових операцій. Чинне подат-
кове регулювання передбачає використання РРО та / 
або ПРРО у відповідних операціях роздрібної торгівлі, 
що створює інформаційну основу для цифрового конт-
ролю товарообігу та підвищення прозорості торговель-
них процесів [20]. 

Вважаємо, що специфіка інноваційного маркетингу 
в роздрібній торгівлі тютюновими виробами полягає у 
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зміщенні акценту від традиційного просування проду-
кції до цифровізації маркетингово-управлінських про-
цесів, аналітичного забезпечення товарної політики, 
автоматизації операцій, розвитку клієнтського сервісу 
та забезпечення регуляторної відповідності. Це дозво-
ляє розглядати інноваційний маркетинг у цій сфері як 
складову загальної цифрової трансформації торговель-
ного підприємства, а не як інструмент стимулювання 
споживання тютюнових виробів. 

Омніканальну трансформацію роздрібної торгівлі 
тютюновими виробами доцільно розглядати як скла-
дову цифрової трансформації підприємства, що перед-
бачає інтеграцію фізичних і цифрових каналів, інфор-
маційних систем та сервісних процесів у єдину сис-
тему управління з одночасним дотриманням регулято-
рних обмежень. Її результативність визначається не 
лише комерційними показниками, а й рівнем техноло-
гічної інтеграції, інформаційної прозорості та 

операційної ефективності, а також дотриманням вимог 
законодавства. 

Специфіка омніканальної трансформації у роздріб-
ній торгівлі тютюновими виробами визначається, на-
самперед, регульованим характером товарної катего-
рії. Закон України № 3817-IX визначає тютюнові ви-
роби як окрему регульовану категорію підакцизної 
продукції та встановлює спеціальні вимоги до її розд-
рібної реалізації. Місце роздрібної торгівлі пов’язане із 
проведенням розрахункових операцій через зареєстро-
вані РРО або ПРРО та формуванням відповідних роз-
рахункових документів [20].  

Цифровізація торговельних процесів у цьому сег-
менті має розглядатися не лише крізь призму клієнтсь-
кого сервісу, а й як механізм забезпечення фіскальної, 
товарної та регуляторної прозорості. 

У структурі омніканальної трансформації доцільно 
виокремити три взаємопов’язані рівні (рис. 1).  

 

 
Рис. 1. Рівні омніканальної трансформації роздрібної торгівлі тютюновими виробами 

Джерело: розроблено авторами. 

1-й рівень 
Інтеграція фізичних 

торгівельних об’єктів 
із цифровою інфра-
структурою підпри-

ємства 

Ключові компоненти: 
 касове обладнання; 
ПРРО; системи управ-
ління товарними запа-
сами; облікові системи; 
аналітичні платформи 

Результат. Створення єди-
ного інформаційного сере-
довища підприємства: зме-
ншення інформаційної аси-
метрії, швидкі управлінські 
рішення 

2-й рівень 
Інтеграція даних і біз-

нес-процесів  

Ключові компоненти: 
 єдине сховище даних; ін-
теграція бізнес-процесів; 
автоматизація управлін-
ських процесів; звітність  

3-й рівень 
Цифровізація клієнтсь-

кого сервісу   

Ключові компоненти: 
 інформаційні канали 
(сайт, застосунок); сер-
вісна підтримка онлайн, 
електронний докумен-
тообіг; автоматизація 
сервісних операцій; про-
зорість та відповідність 
законодавству  

Результат. Якісний кліє-
нтський сервіс у межах за-
конодавчих обмежень , ін-
формаційна прозорість і 
довіра до підприємства    

Омніканальна трансформація  
інтеграція каналів, даних і процесів у єдину цифрову систему управління торговель-

ною діяльністю з дотриманням регуляторних вимог та забезпечення операційної ефек-
тивності підприємства  

Результат. Формування 
єдиного цифрового інфор-
маційного масиву для кон-
тролю товароруху, аналізу 
операційної ефективності 
та планування запасів  
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1. Інтеграція фізичних торговельних об’єктів із 
цифровою інфраструктурою підприємства. Йдеться 
про синхронізацію касового обладнання, ПРРО, сис-
тем управління товарними запасами, облікових систем 
та аналітичних платформ. У результаті операції, здійс-
нені у фізичній торговельній точці, формують цифро-
вий інформаційний масив, який може використовува-
тися для контролю товароруху, аналізу операційної 
ефективності та та планування потреби в товарних за-
пасах. 

2. Інтеграція даних і бізнес-процесів – означає 
формування єдиного інформаційного середовища, у 
якому дані про залишки, рух товарів, ціни, розрахун-
кові операції та результати діяльності різних торгове-
льних об'єктів синхронізуються в режимі, наближе-
ному до реального часу. Це дозволяє зменшити інфор-
маційну асиметрію між окремими підрозділами підп-
риємства, прискорити прийняття управлінських рі-
шень та підвищити точність прогнозування потреби у 
товарах.  

3. Цифровізація клієнтського сервісу. У цьому 
випадку омніканальність передбачає не стимулювання 
придбання тютюнової продукції, а забезпечення узго-
дженості інформаційних і сервісних процесів підпри-
ємства в межах дозволених законодавством каналів. 
Цифрові рішення можуть використовуватися для на-
дання загальної інформації про роботу торговельної 
мережі, організації електронного документообігу, ав-
томатизації сервісних операцій та забезпечення належ-
ного рівня інформаційної прозорості. 

Особливого значення в омніканальній моделі набу-
ває інтеграція ПРРО з обліковими та аналітичними си-
стемами. Для роздрібної торгівлі тютюновими виро-
бами це має не лише технологічне, а й економічне зна-
чення, оскільки кожна розрахункова операція створює 
цифровий інформаційний слід, який може бути вико-
ристаний для контролю товарообігу та управління опе-
раційними процесами. ДПС наголошує на необхідно-
сті застосування РРО та / або ПРРО при здійсненні ві-
дповідних розрахункових операцій у роздрібній торгі-
влі тютюновими виробами [20]. 

Важливим елементом омніканальної трансформації 
є управління ціновою інформацією. На відміну від бі-
льшості товарних категорій, у торгівлі тютюновими 
виробами ціноутворення перебуває під значним дер-
жавним регулюванням. Зокрема, ДПС зазначає спеціа-
льні вимоги щодо максимальних роздрібних цін та мі-
німального рівня оподаткування тютюнових виробів. 
У 2025 р. законодавчі зміни передбачили застосування 
коефіцієнта 1,45 при визначенні відповідних мінімаль-
них цінових параметрів для окремих категорій тютю-
нових виробів [8]. Отже, цифрові системи торговель-
ного підприємства мають забезпечувати синхроніза-
цію інформації про товар, його ціну, акцизне наванта-
ження та розрахункову операцію. 

Вітчизняне законодавство визначає рекламу і сти-
мулювання продажу тютюну як комерційну інформа-
цію, рекомендації або дії, спрямовані прямо чи опосе-
редковано на стимулювання продажу або вживання 
тютюнових виробів. Тому застосування цифрових 

каналів у діяльності підприємств цієї товарної катего-
рії повинно базуватися на принципах регуляторної від-
повідності, інформаційної нейтральності та недопу-
щення стимулювання споживання. 

З економічної точки зору омніканальна трансфор-
мація створює можливості для підвищення ефективно-
сті функціонування підприємства за рахунок скоро-
чення інформаційних і трансакційних витрат, автома-
тизації операцій, оптимізації товарних запасів, приско-
рення обміну інформацією між структурними підроз-
ділами та підвищення якості управлінської аналітики. 
Результатом омніканальної трансформації є не стільки 
збільшення кількості каналів взаємодії, скільки форму-
вання єдиної цифрово-фізичної системи управління то-
рговельною діяльністю.  

Висновки. Проведене дослідження засвідчило, що 
інноваційний маркетинг у роздрібній торгівлі тютюно-
вими виробами доцільно розглядати як складову циф-
рової трансформації підприємства, що охоплює циф-
ровізацію торговельних операцій, аналітику даних, ав-
томатизацію управління товарними запасами, розви-
ток клієнтського сервісу та інтеграцію фізичних і циф-
рових каналів. Водночас жорстке нормативно-правове 
регулювання сфери торгівлі тютюновими виробами зу-
мовлює необхідність зміщення акцентів у маркетинго-
вій діяльності підприємств на цифровізацію внутріш-
ніх процесів, підвищення якості обслуговування, ефе-
ктивне використання інформації та забезпечення від-
повідності вимогам законодавства. У таких умовах ом-
ніканальна модель набуває значення інструменту інте-
грації фізичних і цифрових каналів, даних та бізнес-
процесів, що створює передумови для підвищення ефе-
ктивності управління, оптимізації товарних запасів, 
скорочення операційних витрат і забезпечення інфор-
маційної прозорості діяльності підприємств роздрібної 
торгівлі тютюновими виробами. 

Напрями подальших досліджень доцільно 
пов’язати з розробленням системи кількісного оціню-
вання ефективності омніканальної трансформації під-
приємств роздрібної торгівлі тютюновими виробами, 
визначенням ключових показників результативності 
цифрових маркетингових інструментів, дослідженням 
можливостей застосування штучного інтелекту та Big 
Data для прогнозування попиту й управління товар-
ними запасами, а також оцінюванням економічного 
ефекту інтеграції цифрових технологій за умов дотри-
мання регуляторних вимог. 

Декларація про використання ШІ. Під час підго-
товки статті інструмент штучного інтелекту ChatGPT 
(GPT-5.5, OpenAI) використовувався виключно для 
граматичного та стилістичного редагування тексту, а 
також для оформлення розділу References на основі 
сформованого авторами списку використаних джерел. 
Інструменти штучного інтелекту не застосовувався для 
генерування наукових ідей, результатів дослідження, 
аналізу даних, формулювання висновків чи добору 
джерел. Автори несуть повну відповідальність за нау-
кову новизну, зміст, достовірність наведених даних, 
результати дослідження, висновки та коректність і ак-
туальність списку використаних джерел. 
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