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Зазначені трансформації впливають і на підходи до дослідження іміджу 

бренду. Окрім традиційних методів (опитування, фокус-групи), все більшого 

значення набувають інструменти глибинного аналізу, зокрема Semantic Brand 

Score, sentiment analysis, проєктивні методики та customer journey mapping. Вони 

дозволяють виявити не лише раціональні оцінки, а й підсвідомі асоціації та 

емоційний досвід взаємодії з брендом. 

Таким чином, сучасний імідж бренду декоративної косметики формується 

на перетині автентичності, турботи та інклюзивності. Успішні бренди відходять 

від нав’язування ідеалів і зосереджуються на створенні цінності для споживача 

через підтримку його індивідуальності та комфортного досвіду.  
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ПАРАДИГМА СПІЛЬНОГО ТВОРЕННЯ ВАРТОСТІ (CO-CREATION OF 

VALUE) У МЕРЕЖЕВИХ ОРГАНІЗАЦІЙНИХ СТРУКТУРАХ 
 

Сучасна глобальна економіка зазнає трансформацій, зумовлених 

цифровізацією та поширенням мережевих форм організації. Традиційні 

ієрархічні моделі управління індустріальної епохи поступаються адаптивним 

мережевим структурам, що базуються на горизонтальних зв’язках та інтеграції 

ресурсів диверсифікованих учасників [1]. 

У межах цієї трансформації відбувається фундаментальна зміна логіки 

формування економічної цінності. Якщо класичні економічні теорії розглядали 

створення вартості як внутрішній лінійний процес трансформації ресурсів у 

готовий продукт, то в умовах економіки знань акцент зміщується на парадигму 

спільного творення вартості (co-creation of value). Дана концепція передбачає 
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інтерактивну взаємодію між організацією, споживачами, партнерами та 

науковими установами для формування інноваційних ціннісних пропозицій. 

Системні відмінності між домінуючими підходами систематизовано у табл. 1. 

 

Таблиця 1.  

Компаративний аналіз традиційного підходу та новітньої парадигми 

спільного творення вартості (Co-creation) у мережевих структурах 

Критерії 

порівняння 

Традиційна парадигма 

(Індустріальна економіка) 

Новітня парадигма Co-creation 

(Цифрова мережева економіка) 

Фокус створення 

вартості 

Всередині підприємства 

(ланцюг доданої вартості) 

У точках взаємодії між суб'єктами 

мережі (екосистема) 

Роль організації Автономний виробник, що 

володіє ресурсами 

Координатор (оркестратор) 

мережевої взаємодії 

Роль споживача Пасивний об’єкт впливу, 

реципієнт продукту 

Активний партнер, співтворець 

(prosumer) 

Природа взаємодії Трансакційна (лінійна, 

одностороння) 

Колабораційна (горизонтальна, 

інтерактивна) 

Ключовий ресурс Матеріальні активи та 

внутрішні компетенції 

Колективний інтелект та мережеві 

знання 

Інструментарій 

координації 

Ієрархічне управління та 

прямий контроль 

Цифрові платформи та алгоритмічні 

механізми 

Стратегічна мета Максимізація прибутку через 

масштаб 

Адаптивність та інноваційність 

через синергію 

Джерело: систематизовано, узагальнено та згруповано авторами на основі [2; 3] 

 

Мережеві організаційні структури створюють оптимальне середовище для 

реалізації принципів co-creation завдяки своїй гнучкості та децентралізації. У 

межах таких моделей сучасна організація трансформується з ізольованого 

суб'єкта на центральний вузол (хаб) інноваційної екосистеми. У цьому просторі 

кожен учасник – від індивідуального розробника до наукового центру – 

одночасно виступає ініціатором ідей, верифікатором гіпотез і постачальником 

унікальних специфічних компетенцій. 

Основним технологічним та організаційним фасилітатором цієї 

архітектури виступають цифрові платформи. Вони забезпечують виконання 

критично важливих функцій: від архітектури комунікаційних каналів та 

безперешкодного обміну неявними знаннями до підтримки багаторівневих 

процесів спільного проєктування. Використання платформних технологій 

дозволяє залучати до процесу створення вартості широке коло стейкхолдерів, що 

забезпечує низку стратегічних переваг: 

̶ експоненціальне зростання інноваційного потенціалу через залучення та 

ефективне використання розподіленого зовнішнього інтелектуального капіталу, 

що виходить за межі корпоративних кордонів. 
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̶ радикальне підвищення рівня клієнтоорієнтованості, оскільки споживач 

інтегрується безпосередньо у цикл розробки та тестування, що мінімізує ризики 

ринкової невідповідності ціннісних пропозицій. 

̶ масштабна оптимізація витрат на науково-дослідні та дослідно-

конструкторські роботи (R&D) завдяки розподілу ризиків та спільному 

використанню комплементарних ресурсів у межах мережі. 

Таким чином, перехід до парадигми спільного творення вартості є не лише 

вимогою цифрової трансформації, а й критичним чинником забезпечення 

конкурентоспроможності й стратегічної стійкості сучасних організацій. 
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ОРГАНІЗАЦІЙНИМИ ЗМІНАМИ В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ 
 

У сучасних умовах розвитку економіки організації функціонують у 

середовищі постійних трансформацій, що обумовлені глобалізацією, 

технологічним прогресом та цифровізацією бізнес-процесів. Для забезпечення 

конкурентоспроможності на ринку підприємствам необхідно швидко 

адаптуватися до змін та впроваджувати інновації. Організаційні зміни – це 

процес цілеспрямованих або вимушених перетворень у різних складових 

діяльності організації (цілях, структурі, технологіях, процесах і методах 

управління), що відбуваються під впливом внутрішніх і зовнішніх чинників з 
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