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MARKETING AND CONSULTING IN THE SOCIAL SECTOR AND BUSINESS
IN THE CONTEXT OF DIGITAL TRANSFORMATION

Сучасний розвиток цифрового середовища зумовлює трансформацію комунікацій у со-
ціальній сфері та бізнесі. Зростання ролі соціальних мереж і месенджерів супроводжується
зміною моделей взаємодії з аудиторією та підвищенням вимог до ефективності комунікацій.
Актуальним є питання інтеграції маркетингових, рекламних і консалтингових інструментів як
елементів єдиної комунікаційної системи. Метою дослідження є обгрунтування підходів до їх
інтеграції в умовах цифрової трансформації. Проаналізовано використання цифрових каналів
комунікації в Україні у 2020—2025 рр. Встановлено, що цифрове середовище характеризуєть-
ся зростанням популярності інтерактивних платформ і зниженням ефективності традиційних
каналів. Маркетингові інструменти забезпечують охоплення аудиторії, рекламні — стимулю-
ють поведінкові реакції, консалтингові — поглиблюють взаємодію. Їх ізольоване використання
знижує ефективність комунікацій.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сучасний етап розвитку соціальної сфери та бізне-
су характеризується активною цифровізацією комуні-
каційних процесів, що зумовлює трансформацію
підходів до взаємодії з цільовою аудиторією. Зростан-
ня ролі соціальних мереж і месенджерів, а також зміна
поведінкових моделей користувачів формують нові ви-
моги до використання маркетингових, рекламних і кон-
салтингових інструментів.

У практиці комунікаційної діяльності зазначені
інструменти часто застосовуються фрагментарно, без
урахування їх взаємозв'язку та потенціалу синергії. Саме

Запропоновано інтегровану модель, що передбачає перехід від охоплення до персоналізо-
ваної взаємодії через цифрові платформи. Вона сприяє підвищенню результативності комуні-
кацій, розвитку довгострокових відносин з аудиторією та оптимізації управлінських рішень.

The contemporary development of the digital environment leads to a significant transformation of
communication processes in both the social sphere and business. The increasing role of digital
platforms, particularly social media and messaging applications, is accompanied by changes in
interaction models with target audiences and growing requirements for communication effectiveness.
Under these conditions, the issue of integrating marketing, advertising, and consulting tools as
complementary elements of a unified communication system becomes especially relevant.

The purpose of this study is to substantiate approaches to the integration of marketing, advertising,
and consulting tools in the social sphere and business in the context of the digital transformation of
communications. The article analyzes current trends in the use of digital communication channels in
Ukraine during 2020-2025, with a particular focus on social media and messaging platforms,
considering their functional role in shaping, promoting, and maintaining interaction with target
audiences.

The methodological framework of the study is based on general scientific and specific methods,
including analysis and synthesis, comparison, and generalization, as well as elements of statistical
analysis of digital platform dynamics. A systems approach is applied to examine marketing,
advertising, and consulting tools as interrelated components of an integrated communication system.

The results of the study indicate that the digital environment is characterized by significant
structural changes, reflected in the growing popularity of interactive platforms and the declining
effectiveness of traditional communication channels. It is substantiated that marketing tools ensure
audience reach, advertising tools stimulate behavioral responses, while consulting tools are aimed
at enhancing interaction and personalization of communications. It is proven that the isolated use of
these tools limits the effectiveness of communication activities in both the social sphere and business.

An integrated model for the use of marketing, advertising, and consulting tools is proposed, based
on a gradual transition from audience reach to personalized interaction through digital platforms. It
is determined that such a model contributes to increasing communication effectiveness, building
long-term relationships with target audiences, and optimizing managerial decision-making.

The conclusions substantiate the feasibility of transitioning to an integrated approach to
communication management and outline prospects for further research in the development of digital
interaction tools.

Ключові слова: маркетинг, реклама, консалтинг, цифрові комунікації, соціальна сфера, бізнес, комуні-
кації, цільова аудиторія.

Key words: marketing, advertising, consulting, digital communications, social sector, business, communications,
target audience.

це призводить до зниження ефективності комунікацій,
втрати цілісності інформаційного впливу та недостатнь-
ого рівня залучення аудиторії.

У той же час цифрова трансформація створює пе-
редумови для формування інтегрованих моделей кому-
нікацій, які дозволяють поєднати функції інформуван-
ня, стимулювання та персоналізованої взаємодії. Особ-
ливої актуальності це набуває у соціальній сфері, де
ефективність комунікацій безпосередньо пов'язана з
вирішенням суспільно значущих завдань, а також у
бізнесі, де якість комунікацій визначає конкурентосп-
роможність і стійкість розвитку.

Таким чином, виникає необхідність наукового об-
грунтування інтеграції маркетингових, рекламних і кон-
салтингових інструментів у середовищі цифрових кому-
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нікацій, що дозволить підвищити ефективність їх вико-
ристання та забезпечити досягнення стратегічних цілей
організацій.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проведений огляд наукових джерел дозволяє ок-
реслити сучасні підходи до інтеграції маркетингових,
рекламних і консалтингових інструментів у соціальній
сфері та бізнесі, а також визначити ключові тенденції
цифрової трансформації комунікацій. Відтак, S. R. Agrawal
та D. Mittal [1, с. 73—95] аналізують оптимізацію мар-
кетингових стратегій із застосуванням відеоаналізу,
підкреслюючи важливість інтеграції аналітичних методів
та цифрових платформ для підвищення ефективності ко-
мунікацій. R. Boiko та Z. Andrushkevych [3, с. 56—63]
розглядають управління клієнтським сервісом на основі
маркетингової концепції, демонструючи практичну
цінність координації маркетингових і консалтингових
інструментів для посилення взаємодії з аудиторією.

М. А. Ажажа та О. М. Венгер досліджують реклам-
ну діяльність як індикатор ефективності публічного уп-
равління, підкреслюючи роль рекламних інструментів у
комунікаціях за умов кризових ситуацій, що є критич-
ною точкою для адаптації стратегій у цифровому сере-
довищі [4].

В. В. Голуб [7, с. 171—177] підкреслює вплив циф-
ровізації на розробку маркетингових стратегій, акцен-
туючи на необхідності адаптації класичних підходів
до нових технологічних реалій. У дослідженні автори
С. М. Ілляшенко та Я. О. Ронь [8, с. 3—9] вказують на
значення інноваційного маркетингу у стратегічному уп-
равлінні розвитком організацій сфери послуг, наголо-
шуючи на ролі цифрових інструментів у формуванні кон-
курентних переваг.

І. М. Лепетан та інші у своїх статтях відзначають, що
ефективність маркетингових і консалтингових інстру-
ментів у соціальній сфері та бізнесі значною мірою за-
лежить від інтеграції цифрових каналів комунікації та
персоналізації взаємодії з аудиторією. Автори підкрес-
люють роль соціальних мереж, месенджерів та аналі-
тичних платформ у формуванні комплексних комуніка-
ційних стратегій. За їхніми спостереженнями, узгодже-
не використання різних інструментів дозволяє підви-
щити залученість, довіру та лояльність користувачів [2,
с. 521—528; 9, с. 120—134; 10, с. 123—136; 12, c. 7—
20]. О. Парубець аналізує PR і рекламу як ключові кана-
ли комунікацій, демонструючи ефективність інтегрова-
них підходів на прикладі українських брендів [11, с. 108—
114].

Автори Є. Сидоренко та І. Совершенна [13, с. 20—
32] оцінюють ефективність рекламної діяльності під-
приємств і методи її вимірювання, підкреслюючи не-
обхідність інтеграції аналітики з практичними інструмен-
тами для досягнення стійких результатів.

В. Стадник, В. Йохна та В. Любка акцентують на
інноваційно-технологічному наповненні маркетингових
стратегій для конкурентоспроможності бізнесу в сфері
послуг, вказуючи на необхідність комплексного вико-
ристання цифрових платформ, аналітичних і рекламних
інструментів [14, с. 191—197]. Зокрема, В. М. Стамат
та О. О. Просолов підкреслюють роль digital-маркетин-

гу як ключового чинника підвищення конкурентоспро-
можності бізнесу, що підтверджує актуальність інтег-
рованого підходу та персоналізації комунікацій [15,
с. 190—198].

Таким чином, проведений аналіз літератури свід-
чить, що сучасні дослідження зосереджені на поєднанні
маркетингових, рекламних і консалтингових інстру-
ментів у цифровому середовищі як на основі теоретич-
них моделей, так і практичних кейсів. Водночас незва-
жаючи на наявність значної кількості наукових дослід-
жень, присвячених окремим засадам маркетингової,
рекламної та консалтингової діяльності, низка важли-
вих питань залишається недостатньо розробленою.
Відтак, відсутній комплексний підхід до розгляду заз-
начених інструментів як єдиної інтегрованої системи
цифрових комунікацій. Більшість досліджень зосеред-
жена на аналізі окремих каналів або інструментів без
урахування їх взаємодії.

Також недостатньо досліджено вплив динаміч-
них змін у структурі цифрових платформ на ефек-
тивність комунікаційних стратегій. Зокрема, зрос-
тання популярності нових платформ та зміна ролі
традиційних каналів не завжди враховуються при
формуванні практичних рекомендацій. Зокрема, за-
лишається невирішеним питання розробки ефектив-
них моделей інтеграції інструментів, які б врахову-
вали специфіку соціальної сфери та бізнесу, а також
забезпечували баланс між масовою комунікацією та
персоналізованою взаємодією. Причиною такої си-
туації є складність дослідження цифрового середо-
вища, його швидка трансформація та відсутність ус-
талених методологічних підходів до інтеграції різних
типів інструментів.

Зазначені невирішені складові є критично важливи-
ми, оскільки саме вони визначають ефективність сучас-
них комунікаційних стратегій. При цьому їх досліджен-
ня дозволить сформувати науково обгрунтовані підхо-
ди до інтеграції інструментів та підвищити результа-
тивність взаємодії з аудиторією.

Отже, у межах цієї статті передбачається вирішен-
ня зазначених питань шляхом аналізу сучасних тен-
денцій цифрових комунікацій та розробки інтегрованої
моделі використання маркетингових, рекламних і кон-
салтингових інструментів.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є наукове обгрунтування інтеграції
маркетингових, рекламних і консалтингових інстру-
ментів у соціальній сфері та бізнесі в умовах цифрової
трансформації комунікацій. Для досягнення поставле-
ної мети проведено аналіз динаміки та структури вико-
ристання цифрових каналів комунікації в Україні у
2020—2025 рр., що дозволило виявити ключові тен-
денції та зміни у поведінці аудиторії. Досліджено спе-
цифіку застосування маркетингових, рекламних і кон-
салтингових інструментів у соціальній сфері та бізнесі з
урахуванням особливостей цифрового середовища. На
основі отриманих даних розроблено та обгрунтовано
інтегровану модель використання цих інструментів че-
рез цифрові платформи для підвищення ефективності
комунікацій.
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ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Сучасні трансформаційні процеси у сфері цифро-
вих комунікацій зумовлюють суттєві зміни у структурі
взаємодії між організаціями та цільовими аудиторіями.
Активне впровадження цифрових платформ сприяє не
лише розширенню каналів комунікації, але й зміні ха-
рактеру споживання інформаційного контенту. Відпо-
відно у цьому розумінні особливого значення набуває
аналіз динаміки використання соціальних мереж як клю-
чових інструментів формування та підтримки комуніка-
ційних стратегій. Зміни у популярності окремих плат-
форм відображають трансформацію поведінкових мо-
делей користувачів, що безпосередньо впливає на ефек-
тивність маркетингових і рекламних заходів.

Водночас цифрове середовище характеризується ви-
сокою динамічністю, що ускладнює прогнозування дов-
гострокових тенденцій та потребує постійного моні-
торингу. Особливо це актуально в умовах зростання кон-
куренції за увагу користувачів та перенасичення інформа-
ційного простору. За таких умов системний аналіз
кількісних показників використання соціальних мереж
дозволяє виявити ключові вектори розвитку цифрових
комунікацій та обгрунтувати доцільність адаптації інстру-
ментів взаємодії з аудиторією. Це, у свою чергу, сприяє
підвищенню ефективності комунікаційних стратегій та
своєчасному реагуванню на зміни поведінки користувачів.

Для виявлення змін у структурі цифрових комуні-
кацій доцільно провести детальний аналіз динаміки по-
пулярності ключових соціальних мереж в Україні про-
тягом 2020—2025 рр., що дозволяє визначити основні
тенденції у поведінці користувачів, зміни у форматах
споживання контенту та рівні залученості аудиторії. Та-
кий аналіз дає змогу оцінити ефективність використан-
ня соціальних платформ як каналів маркетингового, рек-
ламного та консалтингового впливу, а також визначити
пріоритетні інструменти для інтегрованих цифрових
комунікаційних стратегій (рис. 1).

Аналіз наведених даних на рисунку 1. свідчить про
наявність суттєвих структурних змін у розподілі аудиторії
між соціальними платформами. Зокрема, найбільш ди-
намічне зростання демонструє TikTok, аудиторія якого
збільшилася з приблизно 5—7 млн користувачів у 2020
р. до близько 17 млн у 2025 р., що фактично означає
більш ніж дво- або навіть триразове зростання. Така тен-
денція вказує на переорієнтацію користувачів на короткі,
візуально насичені та інтерактивні формати контенту.

Водночас Instagram після зростання з ~11 млн у
2020 р. до ~14 млн у 2022 р. демонструє певну стабілі-
зацію з подальшим незначним зниженням до ~12—13
млн у 2024—2025 рр., що може свідчити про поступове
насичення платформи та перерозподіл аудиторії.
YouTube, зберігаючи статус найбільш масової платфор-
ми (від ~23—25 млн у 2020—2021 рр.), демонструє тен-
денцію до зниження показників до ~21—22 млн у
2024—2025 рр., що може бути пов'язано з фрагмента-
цією уваги користувачів та конкуренцією з боку нових
форматів відеоконтенту.

Facebook, у свою чергу, характеризується віднос-
ною стагнацією: після зростання до ~16 млн у 2021 р.
його аудиторія коливається в межах ~14—20 млн у на-
ступні роки без чітко вираженої позитивної динаміки.

Узагальнюючи результати, встановлено, що в дос-
ліджуваний період змінюється структура цифрових ко-
мунікацій: знижується роль традиційних платформ і по-
силюються позиції динамічних, високозалучаючих ка-
налів. Це свідчить про формування нової логіки взає-
модії з аудиторією, орієнтованої на швидкість, візу-
альність і персоналізацію контенту. Відповідно, ефек-
тивність маркетингових і рекламних стратегій залежить
від інтеграції інструментів, адаптованих до сучасних
форматів споживання інформації.

Поглиблення цих тенденцій показує, що трансфор-
мація комунікацій виходить за межі соціальних мереж і
охоплює ширший спектр каналів, зокрема ті, що забез-
печують безпосередню взаємодію з аудиторією. Со-
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Рис. 1. Динаміка використання соціальних мереж в Україні у 2020—2025 роках

Джерело: сформовано авторами на основі [16; 17; 18].
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ціальні мережі формують охоплення, тоді як наступним
етапом є персоналізована комунікація. Це зумовлює не-
обхідність забезпечення безперервності комунікаційно-
го процесу — від масового інформування до індивідуа-
лізованої взаємодії — та інтеграції каналів у єдину сис-
тему, де кожен інструмент виконує визначену функцію.

Водночас ефективність такої системи значною
мірою залежить від здатності організацій адаптувати ко-
мунікаційні інструменти до змін поведінкових моделей
користувачів та динаміки цифрового середовища. Та-
ким чином, актуалізується потреба у використанні ка-
налів, які забезпечують не лише передачу інформації,
але й оперативний зворотний зв'язок та гнучкість кому-
нікаційних процесів. У цьому розумінні особливого зна-
чення набувають месенджери, які трансформуються з
допоміжних інструментів обміну повідомленнями у по-
вноцінні канали комунікаційного впливу. При цьому їх
функціональні можливості дозволяють реалізовувати як
оперативне інформування, так і індивідуалізовану
взаємодію з користувачами, що є критично важливим
у сучасних умовах. З огляду на це, доцільним є аналіз
динаміки використання месенджерів в Україні у 2020—
2025 рр., що дозволяє доповнити розуміння загальних
тенденцій розвитку цифрового комунікаційного сере-
довища, який представлено на рисунку 2.

Аналіз наведених даних свідчить про істотну пере-
будову структури використання месенджерів у дослід-
жуваний період. Найбільш показовою є динаміка
Telegram, частка користувачів якого зросла з приблиз-
но 20—25% у 2020 р. до понад 80% у 2025 р., що
свідчить про більш ніж триразове зростання та фактич-
не перетворення платформи на один із ключових каналів
комунікації. Така тенденція зумовлена поєднанням

функцій оперативного інформування, масового охоп-
лення та можливостей персоналізованої взаємодії. Вод-
ночас Viber, який у 2020—2021 рр. мав домінуючі по-
зиції (близько 90—97%), демонструє поступове зни-
ження до рівня ~75—80% у 2025 р., що вказує на втра-
ту частини аудиторії, попри збереження статусу масо-
вого каналу. WhatsApp характеризується відносною
стабільністю із помірним зростанням — з ~30% у 2020
р. до ~45—50% у 2025 р., що свідчить про його закріп-
лення у ніші універсального інструменту комунікації.
Натомість Messenger демонструє спадну динаміку: від
~35—40% у 2020 р. до ~25—30% у 2025 р., що коре-
лює зі зниженням активності відповідних соціальних
платформ та втратою їх комунікаційної привабливості.

Отже, узагальнення отриманих результатів дає
підстави стверджувати, що в цифровому середовищі
відбувається зміщення акцентів від традиційних масо-
вих каналів до більш гнучких, оперативних і персоналі-
зованих інструментів взаємодії. Така трансформація
визначає нові вимоги до побудови комунікаційних стра-
тегій, у яких ключову роль відіграють месенджери як
інструменти підтримки безперервного контакту з ауди-
торією. Відповідно, зростає значення інтеграції консал-
тингових підходів, орієнтованих на індивідуалізацію ко-
мунікацій, що створює додаткові можливості для підви-
щення ефективності у соціальній сфері та бізнесі.

Узагальнення результатів аналізу соціальних мереж
і месенджерів свідчить, що ефективність цифрових ко-
мунікацій визначається не лише вибором каналів, а й
характером використання інструментів впливу. Це
підтверджує необхідність переходу до системного ос-
мислення ролі маркетингових, рекламних і консалтин-
гових інструментів у структурі комунікацій. акий підхід
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Рис. 2. Динаміка використання месенджерів в Україні у 2020—2025 роках

Джерело: сформовано авторами на основі [16; 17; 18].
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дозволяє підвищити результативність комунікаційних
стратегій та забезпечити більш точне управління взає-
модією з аудиторією.

Важливого значення набуває їх диференціація за
функціональним призначенням, що підвищує точність
управлінських рішень. Водночас узгоджене використан-
ня інструментів забезпечує комплексний ефект, який пе-
ревищує результат їх ізольованого застосування, а та-
кож підвищує адаптивність комунікаційних стратегій до
змін середовища та поведінки споживачів. Це, своєю чер-
гою, сприяє підвищенню ефективності управління кому-
нікаціями та досягненню стратегічних цілей організації.

Зокрема у цьому напрямку важливим є визначення
їх цільового призначення, каналів реалізації та форматів
взаємодії з аудиторією, що дозволяє сформувати
цілісне уявлення про механізми впливу в цифровому се-
редовищі. Таким чином доцільним є узагальнення тео-
ретичних підходів до класифікації зазначених інстру-
ментів, що представлено у таблиці 1.

Аналіз таблиці 1 показує відмінності у функціональ-
ному призначенні різних груп інструментів. Маркетин-
гові інструменти через соціальні мережі (Instagram,

YouTube, TikTok) формують попит і охоплення аудиторії,
рекламні (таргетована реклама, відеоконтент) стимулю-
ють поведінкові реакції та короткострокове залучення,
а консалтингові через месенджери та чат-боти забез-
печують персоналізовану взаємодію, формують довіру
та підтримують довгострокові відносини з аудиторією.

Кожна група інструментів відповідає окремому
рівню комунікаційного процесу — від інформування до
індивідуалізованої взаємодії. Їх ізольоване використан-
ня обмежує комунікаційний вплив, тоді як поєднання за-
безпечує синергетичний ефект. Узгоджене застосуван-
ня різних інструментів сприяє послідовному формуван-
ню, активації та підтримці взаємодії з аудиторією, підви-
щуючи результативність комунікаційних стратегій.

Ефективність цифрових комунікацій визначається
здатністю інтегрувати інструменти в єдину систему, що
зумовлює необхідність розробки інтегрованих моделей.
На рисунку 3 представлено інтегровану модель викори-
стання маркетингових, рекламних і консалтингових
інструментів у цифровому середовищі.

Запропонована інтегрована модель дозволяє кон-
цептуалізувати процес цифрових комунікацій як ба-

Рис. 3. Інтегрована модель використання маркетингових, рекламних і консалтингових

інструментів у цифровому середовищі

Джерело: сформовано авторами на основі [5, с. 362—372; 6].

Тип 
інструменту 

Основна 
мета 

Ключові 
канали 

Формат 
взаємодії 

Роль у 
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сфері 

Роль  
у бізнесі 

Маркетингові Формування 
попиту 

Instagram, 
YouTube, 
TikTok 

Масова 
комунікація 

Інформування, 
просвіта 

Просування 
продуктів 

Рекламні Стимулю- 
вання дій 

Таргетована 
реклама, 
відео 

Коротко- 
строковий 
вплив 

Соціальні 
кампанії 

Залучення 
клієнтів 

Консалтингові Індивідуаліза
ція рішень 

Telegram,  
чат-боти 

Персоналі- 
зована 
взаємодія 

Підтримка 
населення 

Підвищення 
лояльності 

 

Таблиця 1. Порівняльна характеристика маркетингових, рекламних і консалтингових

інструментів у цифровому середовищі

Джерело: сформовано авторами на основі [16; 17; 18].
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гаторівневу систему послідовного впливу на аудито-
рію, в якій кожен етап виконує чітко визначену функ-
цію та водночас є взаємопов'язаним з іншими. На
відміну від традиційних підходів, що передбачають
ізольоване використання окремих інструментів, дана
модель відображає логіку поступового переходу від
масового інформування до індивідуалізованої взає-
модії. Кожен рівень моделі відповідає етапу зміни по-
ведінки користувача: від формування обізнаності та
залучення до активації дій і персоналізованої взає-
модії. Така послідовність формує цілісну траєкторію
комунікаційного впливу та підвищує ефективність
інструментів.

Перевагою моделі є її адаптивність до сучасних циф-
рових тенденцій, зокрема зростання ролі інтерактивних
платформ і месенджерів. Інтеграція соціальних мереж,
рекламних інструментів і каналів прямої комунікації за-
безпечує безперервність взаємодії та підвищує залу-
ченість аудиторії. Важливу роль відіграє персоналіза-
ція, яка сприяє формуванню довіри та довгострокових
відносин. Отже, модель узагальнює підходи до викори-
стання маркетингових, рекламних і консалтингових
інструментів як єдиної системи управління комунікація-
ми та дозволяє підвищити результативність і узгод-
женість комунікаційної діяльності.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

У результаті дослідження встановлено, що цифро-
ва трансформація комунікацій в Україні супроводжуєть-
ся змінами у використанні соціальних мереж і месенд-
жерів, що впливає на ефективність маркетингових, рек-
ламних і консалтингових інструментів. Виявлено зрос-
тання ролі інтерактивних і персоналізованих каналів, що
зумовлює необхідність перегляду традиційних підходів
до управління комунікаціями. Доведено, що ефек-
тивність комунікацій забезпечується комплексним вико-
ристанням інструментів і переходом до інтегрованого
підходу — від охоплення до персоналізованої взаємодії.
Запропонована модель підвищує ефективність комуні-
кацій, сприяє формуванню довіри та лояльності ауди-
торії. Подальші дослідження мають бути спрямовані на
її адаптацію та розробку методів оцінювання ефектив-
ності.
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