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IRRATIONAL CONSUMER BEHAVIOR AS A CHALLENGE  
FOR INNOVATIVE ENTREPRENEURSHIP IN THE CONTEXT  

OF THE FORMATION OF THE DIGITAL ECONOMY 

 
Анотація. Нераціональна поведінка споживачів є одним із ключових викликів для інно-
ваційного підприємництва в умовах формування цифрової економіки. Сучасні дослі-
дження в галузі поведінкової економіки доводять, що споживачі приймають рішення не 
завжди на основі логічного аналізу та максимізації вигоди, а під впливом емоційних  
факторів, когнітивних упереджень і соціального середовища. Такі особливості спожив-
чої поведінки значною мірою ускладнюють функціонування інноваційних підприємств, 
які намагаються адаптувати бізнес-моделі до цифрової реальності. 
Нераціональна поведінка споживачів в умовах формування цифрової економіки змі-
нює підходи до маркетингових стратегій. Застосування поведінкових технологій, 
таких як персоналізовані рекомендації, гейміфікація й ефект дефіциту, дозволяє 
підприємствам стимулювати попит та підвищувати рівень конверсії продажів.  
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Алгоритми персоналізації можуть як покращувати, так і погіршувати досвід спо-
живачів. Надмірна персоналізація контенту створює «інформаційні бульбашки», 
що обмежують доступ до альтернативних варіантів вибору та створюють ви-
кривлене уявлення про ринок. Імпульсивні покупки, спровоковані цифровими плат-
формами, створюють нестабільний попит. Для інноваційних компаній це може 
стати серйозним викликом у довгостроковому плануванні та управлінні ризиками. 
Нераціональна поведінка споживачів є важливим фактором, що впливає на розви-
ток інноваційного підприємництва в цифровій економіці. Урахування когнітивних 
та емоційних аспектів поведінки дозволяє підприємствам формувати ефективні 
маркетингові стратегії, однак водночас створює нові виклики, повʼязані з неста-
більністю попиту, ризиками маніпуляції споживачами та необхідністю регулю-
вання цифрового середовища. 
Ключові слова: нераціональна поведінка споживачів, цифрова економіка, іннова-
ційне підприємництво, поведінкова економіка, маркетингові стратегії, цифрові 
технології. 
 
Abstract. Irrational consumer behavior is one of the key challenges for innovative 
entrepreneurship in the context of the digital economy. Modern research in behavioral economics 
proves that consumers do not always make decisions based on logical analysis and utility 
maximization but are instead influenced by emotional factors, cognitive biases, and social 
environments. These specific characteristics of consumer behavior significantly complicate the 
operation of innovative enterprises that attempt to adapt their business models to digital realities.  
Irrational consumer behavior in the digital economy reshapes approaches to marketing 
strategies. The application of behavioral technologies, such as personalized 
recommendations, gamification, and the scarcity effect, enables businesses to stimulate 
demand and increase conversion rates.  
Personalization algorithms can both improve and degrade the consumer experience. 
Excessive content personalization leads to «information bubbles», which limit access to 
alternative choices and create a distorted perception of the market. Impulse purchases 
triggered by digital platforms generate unstable demand, which can pose a serious 
challenge for innovative companies in long-term planning and risk management.  
Irrational consumer behavior is a crucial factor influencing the development of innovative 
entrepreneurship in the digital economy. Considering cognitive and emotional aspects of 
consumer decision-making allows businesses to develop effective marketing strategies, 
yet at the same time, it introduces new challenges related to demand instability, consumer 
manipulation risks, and the necessity for digital environment regulation.  
Keywords: irrational consumer behavior, digital economy, innovative entrepreneurship, 
behavioral economics, marketing strategies, digital technologies. 
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Постановка проблеми. В умовах формування цифрової економіки іннова-

ційне підприємництво стикається з новими викликами, одним із яких є нераціо-
нальна поведінка споживачів. Класичні економічні моделі передбачають, що 
споживачі ухвалюють рішення, керуючись логікою та максимальною вигодою. 
Однак результати досліджень поведінкової економіки свідчать про те, що вибір 
споживачів часто ґрунтується на емоціях, когнітивних упередженнях та впливі 
соціального середовища. Споживачі можуть приймати рішення під впливом  
обмеженої інформації, часу або обробляти інформацію неефективно, що призво-
дить до нераціонального споживчого вибору. 

Це створює низку викликів для підприємців, які намагаються впроваджувати 
інновації: 

• складність прогнозування попиту (ірраціональні рішення споживачів усклад-
нюють аналіз ринкових тенденцій); 
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• неефективність маркетингових стратегій (традиційні підходи до сегментації 
та таргетингу часто не враховують психологічні аспекти поведінки); 

• ризики інвестицій у інновації (непередбачуваність реакції споживачів збіль-
шує ймовірність провалу нових продуктів); 

• етичні дилеми (використання маніпулятивних маркетингових технологій 
для впливу на споживачів може підривати довіру до брендів). 

Дослідження цієї проблематики є критично важливим для розробки адаптив-
них стратегій управління, які поєднують технологічні інновації з глибоким розу-
мінням поведінкових механізмів, а також відкриває нові можливості для інтегра-
ції теорій поведінкової економіки [1] у цифрові бізнес-моделі. 

Розвиток цифрових технологій та електронної комерції значно змінив характер 
поведінки споживачів. З одного боку, інноваційні компанії отримали доступ до ве-
ликих обсягів даних, що дозволяє аналізувати споживчі тенденції та персоналізу-
вати маркетингові стратегії. З другого — поширення маніпулятивних механізмів, 
таких як гіперперсоналізована реклама, алгоритмічне ціноутворення та ефект «циф-
рового тунелю», посилює ірраціональні аспекти споживчої поведінки. 

Для підприємців це створює як можливості, так і ризики. Так, аналіз поведі-
нкових патернів дозволяє формувати ефективні бізнес-стратегії та стимулювати 
попит, а з іншого боку, непередбачуваність споживчих рішень може призводити 
до нестабільності ринку, розбалансування бізнес-моделей та зниження довіри до 
компаній. 

Метою статті є аналіз впливу нераціональної поведінки споживачів на інно-
ваційне підприємництво в умовах цифрової економіки; виявлення ключових ви-
кликів, які виникають через ірраціональність споживачів, та розробці стратегій 
їх подолання. 

Аналіз досліджень та публікацій. Теорія поведінкової економіки, започат-
кована Д. Канеманом та А. Тверським [2], пояснює, чому люди часто приймають 
нераціональні рішення. Наприклад, ефект якоря демонструє, що споживачі схи-
льні орієнтуватися на першу отриману інформацію при оцінці вартості товару. 
Ефект стадного інстинкту діє коли люди копіюють дії інших, навіть якщо це су-
перечить їхнім інтересам [3]. 

Концепція обмеженої раціональності Г. Саймона підкреслює, що люди прий-
мають рішення в умовах обмеженої інформації та часу, що призводить до субоп-
тимальних результатів [4]. Ці теорії є основою для розуміння нераціональної по-
ведінки споживачів у цифровому середовищі. 

Р. Талер розглядає, як когнітивні упередження впливають на економічну по-
ведінку, і пропонує концепцію «нуджів» для корекції ірраціональних рішень 
[1]. Е. Паризер аналізує як алгоритми рекомендацій формують «фільтрувальні 
бульбашки», що обмежують інформаційний простір споживачів і посилюють 
їхні упередження [5]. Р. Шиллер досліджує, як історії та емоції впливають на 
економічну поведінку, зокрема в контексті цифрової економіки [6]. Дж. Гарі 
аналізує, як цифрові технології впливають на концентрацію уваги та споживчу 
поведінку [7]. 

Н. Проскурніна та ін. [8] дослідили поведінку споживачів в умовах цифрові-
зації економіки України, посилення глобалізаційного впливу і підвищення рівня 
нестабільності та не прогнозованості; визначили основні тренди зміни поведінки 
споживачів під впливом світової пандемії та цифровізації економіки.  
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А. Росохата та ін. співавтори [9] проаналізували зміни поведінки споживачів 
у цифровому середовищі під впливом подій, спричинених пандемією COVID-19; 
визначили основні тренди інтернет-маркетингу та сформулювали рекомендації 
щодо наповненості маркетинговими інструментами майбутніх стратегій компа-
ній у цифровому середовищі. 

Н. Шведа та ін. [10] досліджували теоретичні та практичні засади цифрової 
трансформації на прикладі України в умовах воєнного стану та розробили реко-
мендації щодо удосконалення розвитку процесів цифрової трансформації. 

О. Сірук [11] вивчав роль цифровізації бізнесу з урахуванням її впливу на кон-
курентоспроможність субʼєктів господарювання; запропонував напрями оцінки 
цифрової зрілості субʼєкта господарювання для здійснення управлінських функ-
цій і впровадження їх в діяльність організації. 

Л. Калініченко та ін. [12] проаналізували зміст етичних викликів, які виника-
ють в результаті переходу від традиційної економіки до цифрової; розкрили про-
тиріччя між очевидними перевагами цифрової трансформації та складними етич-
ними дилемами. 

Н. А. Мазаракі та ін. [13] дослідили теоретичні та практичні питання щодо 
правового регулювання цифрової економіки, визначили прогалини у законодав-
стві щодо регулювання цифрової економіки, розробили пропозиції щодо удоско-
налення чинного законодавства з регулювання цифрової економіки. 

Методика дослідження. Методологічна база дослідження ґрунтується на 
комплексному підході, який поєднує кількісні та якісні методи аналізу для ви-
вчення впливу нераціональної поведінки споживачів на інноваційне підприємни-
цтво в умовах цифрової економіки. Для проведення дослідження використано де-
кілька різних методів. Аналіз літературних джерел, що стосуються теорії поведі-
нкової економіки, поведінкових аспектів цифрової економіки, інноваційного під-
приємництва в умовах цифрової економіки. Також використано метод порів- 
няльного аналізу при аналізі традиційних та цифрових моделей споживчої пове-
дінки. Структурно-функціональний метод — для визначення механізмів впливу 
когнітивних упереджень на ринкову поведінку. Статистичний аналіз — для ана-
лізу динаміки змін у цифровому підприємництві, викликаних нераціональними 
споживчими рішеннями.  

Виділення невирішених частин загальної проблеми. Незважаючи на значну 
чисельність досліджень, що стосуються ірраціональної поведінки споживачів та 
інноваційного підприємництва, дослідження нераціональної поведінки спожива-
чів у контексті цифрової економіки є актуальним завданням, яке потребує ана-
лізу з позицій інноваційного підприємництва, розробки механізмів адаптації  
бізнесу до нових викликів та впровадження відповідальних маркетингових стра-
тегій. 

Наукова новизна дослідження полягає в синтезі теорій поведінкової еконо-
міки з практиками цифрового інноваційного підприємництва. Це дозволяє роз-
робити нові підходи до управління інноваціями, які враховують як технологічні 
можливості, так і психологічні аспекти поведінки споживачів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Нераціональна поведінка спожи-
вачів — це явище, коли індивіди приймають рішення, керуючись емоціями, ког-
нітивними упередженнями або соціальними нормами, а не обʼєктивними еконо-
мічними критеріями. Це суперечить класичній теорії раціонального вибору, яка 



27 

передбачає, що споживачі завжди діють для максимізації власної вигоди [14]. 
В умовах формування цифрової економіки ця поведінка посилюється через 
вплив соціальних мереж, маркетингових рекомендаційних алгоритмів та штуч-
ного інтелекту, які формують нові моделі споживання [5]. 

У цифровій економіці ірраціональність поведінки споживачів посилюються 
через специфіку онлайн-середовища. Надмірна кількість інформації, швидкий 
темп змін та постійна доступність товарів і послуг створюють умови для інфор-
маційного перевантаження споживачів. Це може призводити до прийняття імпуль-
сивних рішень або, навпаки, до паралічу аналізу, коли споживачі відкладають ви-
бір через надмірну кількість опцій. Крім того, алгоритми персоналізації, що ви-
користовуються цифровими платформами, можуть підсилювати когнітивні упе-
редження, надаючи споживачам інформацію, яка підтверджує їхні попередні пе-
реконання, що обмежує обʼєктивність прийняття рішень. 

Цифрова економіка характеризується швидким розвитком технологій, які 
впливають на споживчу поведінку. Наприклад, соціальні мережі, такі як 
Instagram та TikTok, формують нові стандарти споживання через вірусні тренди. 
Маркетингові рекомендаційні алгоритми, які використовують платформи, такі як 
Netflix або Amazon, підсилюють когнітивні упередження, пропонуючи контент, 
що відповідає попереднім уподобанням користувачів. 

Нераціональна поведінка споживачів у цифровому середовищі проявляється 
через низку когнітивних упереджень та емоційних реакцій. Наприклад, ефект 
страху пропущених вигід (FOMO) часто спонукає людей купувати товари або 
послуги через тимчасові акції або обмежені пропозиції [15].  

Онлайн-магазин косметики Miss A використовував одну з класичних страте-
гій FOMO-маркетингу — флеш-розпродаж, вигідну пропозицію, яка діє про- 
тягом дуже обмеженого часу. Жорсткі дедлайн підштовхують споживачів до  
імпульсних покупок, і тому такі розпродажі можуть збільшити кількість транзак-
цій на 35 % [16]. 

Інший приклад — ілюзія контролю, коли споживачі вірять, що можуть впли-
вати на результати через свої дії [6]. Це часто використовується в маркетингу 
криптовалют, де історії успіху створюють враження, що будь-хто може стати  
мільйонером, інвестуючи в нові токени. 

Соціальні фактори також відіграють значну роль у формуванні нераціональ-
ної поведінки споживачів у цифровому середовищі. Ефект соціального доказу, 
коли люди схильні довіряти вибору більшості або авторитетних осіб, посилю-
ється в умовах соціальних мереж та онлайн-спільнот. Рекомендації, відгуки та 
рейтинги впливають на сприйняття споживачами цінності товарів та послуг, що 
може призводити до конформізму та відхилення від власних уподобань. Отже, 
цифрове середовище створює унікальні умови, які підсилюють нераціональні  
аспекти поведінки споживачів, впливаючи на їхні рішення та вподобання. 

Інноваційне підприємництво в умовах формування цифрової економіки пе-
редбачає створення нових продуктів, послуг або бізнес-моделей, які базуються 
на сучасних технологіях, таких як блокчейн, штучний інтелект та інтернет речей 
(IoT). Однак успіх інновацій залежить не лише від технічних можливостей, а й 
від здатності підприємств враховувати ірраціональність споживачів [1]. 

Визначимо основні напрями впливу нераціональної поведінки споживачів на 
інноваційне підприємництво, що має двоякий вплив, створюючи як можливості, 
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так і виклики для бізнесу. З одного боку, розуміння когнітивних упереджень та 
поведінкових патернів дозволяє підприємцям розробляти ефективні маркетин-
гові стратегії, що стимулюють попит на нові продукти та послуги. Наприклад, 
використання принципу дефіциту або обмеженої пропозиції може спонукати 
споживачів до швидших покупок, а соціальні докази у вигляді відгуків та рейтин-
гів підвищують довіру до бренду. 

З другого боку, непередбачуваність і нестабільність споживчих рішень мо-
жуть створювати ризики для інноваційних підприємців. Нераціональна поведінка 
споживачів може призводити до раптових змін у попиті, що ускладнює прогно-
зування ринкових тенденцій та планування виробництва. Крім того, надмірне ви-
користання маніпулятивних технік у маркетингу може призвести до втрати до-
віри споживачів та негативно вплинути на репутацію компанії. Тому інноваційні 
підприємства повинні балансувати між використанням поведінкових інсайтів для 
стимулювання продажів та етичними аспектами взаємодії зі споживачами. 

Одним із головних викликів для інноваційного підприємництва є непередба-
чуваність попиту, яка виникає через ірраціональну поведінку споживачів. Напри-
клад, провал Google Glass був повʼязаний із тим, що продукт не врахував соціальні 
норми та емоційні реакції споживачів. Хоча технологія була інноваційною, її ви-
користання викликало дискомфорт і відчуття вторгнення у приватність [17]. 

Використання цифрових технологій для впливу на споживачів часто викликає 
етичні питання. Наприклад, темні патерни — це інтерфейсні рішення, які спону-
кають користувачів до небажаних дій, таких як підписка на послуги або купівля 
додаткових товарів [18]. Це може призвести до втрати довіри до бренду та юри-
дичних наслідків. 

У цифровій економіці увага споживачів стає основним ресурсом. Підпри-
ємства змушені конкурувати за «кліки» та «лайки», що часто призводить до 
використання маніпулятивних методів. Наприклад, багато компаній викорис-
товують емоційний маркетинг, щоб привернути увагу, але це може призвести 
до негативних наслідків, таких як вигорання споживачів від надмірної кілько-
сті реклами [7]. 

У цифровій економіці особливого значення набуває здатність підприємств 
швидко адаптуватися до змін у споживчій поведінці. Використання великих да-
них та аналітичних інструментів дозволяє відстежувати поведінкові тренди та 
оперативно реагувати на них, розробляючи нові продукти або коригуючи марке-
тингові стратегії. Однак для успішної реалізації таких підходів необхідно інвес-
тувати в технологічну інфраструктуру та розвиток компетенцій у сфері аналізу 
даних, що може бути викликом для малих та середніх підприємств. Отже, нера-
ціональна поведінка споживачів виступає як викликом, так і можливістю для 
інноваційного підприємництва в умовах формування цифрової економіки. 

Дискусія. Дискусійним є питання про те, як інноваційні підприємства можуть 
не лише зберігати позиції на ринку, але й розвиватися, попри виклики, повʼязані 
з ірраціональною споживчою поведінкою. Для цього важливо розробляти інно-
ваційні стратегії підприємців в умовах нераціональної поведінки споживачів. 

В умовах формування цифрової економіки підприємства стикаються з викли-
ками, повʼязаними з нераціональною поведінкою споживачів, що може впливати 
на попит та лояльність клієнтів. Для ефективної адаптації до цих умов компанії 
розробляють інноваційні стратегії, спрямовані на розуміння та врахування 
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поведінкових особливостей споживачів. Одним із ключових підходів є впрова-
дження персоналізованих маркетингових кампаній, які базуються на аналізі ве-
ликих даних про споживацькі вподобання та поведінку [19]. Це дозволяє підпри-
ємствам пропонувати продукти та послуги, що максимально відповідають інди-
відуальним потребам клієнтів, підвищуючи їх задоволеність та лояльність. 

Однією з ключових стратегій подолання викликів, повʼязаних із нераціо- 
нальною поведінкою споживачів, є адаптація продуктів до їхніх когнітивних 
упереджень. Наприклад, використання «нуджів» — невеликих підказок, які 
спонукають споживачів до бажаних дій без обмеження їхньої свободи вибору 
[20]. Цей підхід успішно застосовується в додатку Duolingo, де користувачів 
мотивують до регулярних занять через систему нагадувань та візуальних ін-
дикаторів прогресу. 

Штучний інтелект може бути потужним інструментом для корекції ірраціо- 
нальної поведінки, але його використання має бути етичним. Наприклад, плат-
форма Spotify використовує алгоритми рекомендацій, які враховують не лише 
минулі уподобання користувачів, але й пропонують нові жанри та виконавців, 
розширюючи музичний смак [21]. Це допомагає уникнути формування «фільтру-
вальних бульбашок» і сприяє розвитку культурного досвіду. 

Іншим важливим аспектом є розвиток інноваційних продуктів та послуг, які 
враховують потенційні когнітивні упередження та емоційні тригери споживачів. 
Наприклад, гейміфікація процесу покупки або використання елементів доповне-
ної реальності може підвищити залученість клієнтів та стимулювати їх до здійс-
нення покупок. Важливо також забезпечити прозорість та етичність у взаємодії 
зі споживачами, оскільки надмірне використання маніпулятивних технік може 
призвести до втрати довіри та негативно вплинути на репутацію бренду. 

Гейміфікація перетворює звичайні процеси на гру. Наприклад, компанія 
Starbucks використовує програму лояльності, де покупки нараховують бали, які 
можна обміняти на безкоштовні напої. Це стимулює повторні покупки та підви-
щує залученість клієнтів [22]. 

Важливим елементом стратегії є використання цифрових платформ та інстру-
ментів для взаємодії зі споживачами. Соціальні мережі, мобільні додатки та інші 
онлайн-сервіси надають можливість безпосереднього спілкування з клієнтами, 
отримання зворотного звʼязку та швидкого реагування на зміни в їхніх потребах. 
Такі платформи також дозволяють проводити A/B тестування та інші експерименти 
для оцінки ефективності різних маркетингових підходів, що сприяє оптимізації 
стратегій взаємодії зі споживачами [23, с. 52‒62]. 

Гнучкі бізнес-моделі, такі як підписки з можливістю скасування, дозволяють 
підприємствам адаптуватися до непередбачуваної поведінки споживачів. Напри-
клад, Netflix пропонує безкоштовний пробний період, що дозволяє користувачам 
ознайомитися з платформою без фінансових зобовʼязань [24]. Це знижує барʼєри 
для входу та збільшує ймовірність довгострокової лояльності. 

Висновки. Дослідження нераціональної поведінки споживачів в умовах фор-
мування цифрової економіки засвідчило її значний вплив на інноваційне підпри-
ємництво, створюючи як можливості, так і ризики для бізнесу. Відхилення від 
класичних економічних моделей раціонального вибору, обумовлені емоційними 
чинниками, когнітивними упередженнями та соціальним впливом, зумовлюють 
зміну стратегій підприємств щодо взаємодії зі споживачами.  
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Нераціональна поведінка споживачів є невідʼємною частиною цифрової еко-
номіки, оскільки обсяг інформації, швидкість прийняття рішень і персоналізовані 
алгоритми сприяють імпульсивним покупкам, ефекту перевантаження вибором 
та соціальному наслідуванню. Це вимагає адаптації бізнес-моделей до нових  
реалій.  

Поведінкові фактори створюють ризики для бізнесу, зокрема, нестабільність 
попиту, репутаційні загрози та зростання потреби у відповідальному споживанні. 
Невизначеність ринкових трендів, спричинена нераціональними рішеннями клі-
єнтів, може ускладнювати стратегічне планування та розробку нових продуктів.  

Нераціональна поведінка споживачів є значним викликом для інноваційного 
підприємництва. Однак вона також відкриває нові можливості для розробки про-
дуктів і послуг, які враховують психологічні аспекти споживання. Ірраціональ-
ність поведінки споживачів можна використовувати як ресурс для інновацій;  
цифрові технології мають застосовуватися для корекції поведінки, а не маніпу-
ляцій, щоб зберегти довіру споживачів. 

Інноваційне підприємництво може використовувати поведінкову економіку 
для стимулювання попиту, впроваджуючи персоналізовані маркетингові страте-
гії, аналіз великих даних та штучний інтелект для прогнозування споживчих рі-
шень. Водночас етичні аспекти таких підходів залишаються предметом активних 
дискусій.  

Розвиток цифрових платформ і соціальних мереж змінив характер взаємодії 
підприємств зі споживачами, зробивши комунікацію більш динамічною, але та-
кож більш маніпулятивною. Використання «нуджинг»-стратегій (поведінкових 
підштовхувань) дозволяє бізнесу коригувати вибір споживачів, однак без належ-
ного контролю це може призвести до втрати довіри до брендів. 

Крім того, виділимо такі стратегічні напрями розвитку інноваційного підпри-
ємництва у контексті нераціональної поведінки споживачів: інтеграція поведін-
кових даних у R&D процеси (використання аналітики для виявлення упереджень 
та розробки продуктів, які враховують ірраціональність споживачів); створення 
етичних стандартів взаємодії зі споживачами (уникнення темних патернів та ма-
ніпулятивних практик); використання гнучких бізнес-моделей (підписки, пробні 
періоди та гейміфікація для підвищення замученості). 

Перспективи подальших досліджень:  
— вивчення ефективності «нуджинг»-стратегій у цифровому маркетингу та 

їхнього впливу на довгострокову лояльність споживачів; 
— аналіз ролі штучного інтелекту у формуванні нераціональних споживчих 

рішень та розробка етичних стандартів його використання; 
— вплив нових технологій, таких як віртуальна реальність (VR) і доповнена 

реальність (AR), на споживчу поведінку; 
— дослідження механізмів державного регулювання персоналізованої рек-

лами та методів контролю цифрових алгоритмів у сфері онлайн-торгівлі; 
— вплив фінансової грамотності на поведінку споживачів у цифровій еконо-

міці та можливості її покращення. 
Отже, у цифровій економіці необхідний баланс між комерційними інтересами 

підприємців, правами споживачів та регуляторною політикою, щоб інноваційне 
підприємництво могло розвиватися в умовах передбачуваного споживчого по-
питу та високого рівня довіри до цифрового середовища. 
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CURRENT STATUS OF PROJECT MANAGEMENT APPLICATION  
IN RELIGIOUS ORGANIZATIONS IN UKRAINE 

 
Анотація. У статті розглянуто сучасний стан застосування проєктного мене-
джменту в релігійних організаціях України, зокрема в умовах воєнного стану. Дос-
лідження базується на експертному опитуванні керівників релігійних організацій 
різних конфесій та аналізі їхньої діяльності в соціальній та гуманітарній сферах. 
Актуальність теми зумовлена необхідністю підвищення ефективності діяльності 
релігійних організацій, які дедалі частіше відіграють важливу роль у сфері соціаль-
ного служіння, благодійності та кризового реагування. Визначено, що релігійні гро-
мади застосовують методи проєктного управління для підвищення ефективності 
гуманітарних, благодійних, духовних та освітніх проєктів, розвитку організації та 
покращення координації діяльності. 
 Однак дослідження свідчать, що лише 33 % респондентів вказали на повне впро-
вадження проєктного підходу, тоді як 60 % організацій використовують його  
частково.  
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