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ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ЦІНОВОЇ ЕЛАСТИЧНОСТІ ПОПИТУ

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено теоретичні аспекти еластичності по-

питу та визначено значення різних варіантів еластичності для 
учасників ринкових відносин. Охарактеризовано цінову елас-
тичність попиту на основі різних коефіцієнтів еластичності. За-
пропоновано напрями та перспективи використання значення 
показника еластичності для управління діяльністю підприєм-
ства з метою максимізації прибутку підприємства та оптиміза-
ції обсягів реалізації продукції.

Ключові слова: попит, еластичність, реакція, ціна, пропо-
зиція, виручка, економіка.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы теоретические аспекты эластич-

ности спроса и определено значение различных вариантов 
эластичности для участников рыночных отношений. Оха-
рактеризована ценовая эластичность спроса на основе раз-
личных коэффициентов эластичности. Предложены направ-
ления и перспективы использования значения показателя 
эластичности для управления деятельностью предприятия 
с целью максимизации прибыли предприятия и объемов ре-
ализации продукции.

Ключевые слова: спрос, эластичность, реакция, цена, 
предложение, выручка, экономика.

ANNOTATION
The article is devoted to research of theoretical aspects of de-

mand elasticity. The importance of different types of the elasticity 
for participants of the market relations is specified. The price elas-
ticity of the demand is characterized on the basis of different elas-
ticity indices. The directions and perspectives of use of the index of 
elasticity in business management are suggested for maximizing 
the business profit and optimization of the sales amount.

Key words: demand, elasticity, reaction, price, proposition, 
proceeds, economy.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. В останні роки мо-
жемо спостерігати зниження попиту з боку на-
селення на товари та послуги, що, своєю чер-
гою, негативно впливає на обсяги виробництва 
та зайнятості. Процес економічного зростання 
національної економіки тісно пов’язаний із по-
шуком шляхів стимулювання споживчого по-
питу на товари та послуги. Відповідно, такий 
пошук важливий передусім для товаровироб-
ників, що дасть їм змогу підвищити як нату-
ральні обсяги реалізації, так і обсяги грошової 
виручки за продукцію. У зв’язку із цим слід 
звернути увагу на залежність зміни обсягу по-
питу від низки чинників (у першу чергу ціни), 
що, на нашу думку, може допомогти сформува-
ти ефективну цінову політику суб’єктам госпо-

дарської діяльності та стане одним з елементів 
майбутнього економічного зростання. Оцінка 
цінової еластичності може слугувати критерієм 
прийняття ефективних управлінських рішень, 
що дасть змогу оптимально поєднати завдання 
зі зростання обсягів реалізації та забезпечення 
максимальної прибутковості суб’єктів господа-
рювання у сучасних умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спирається автор. Проблемі оцінки 
еластичності попиту і зокрема цінової еластич-
ності присвячено значну кількість праць вітчиз-
няних та зарубіжних науковців. Так, значний 
внесок у питання розкриття сутності еластичнос-
ті, її видів та принципів формування зробили ві-
домі закордонні вчені-економісти А. Сміт, Д. Рі-
кардо, А. Маршалл, Дж. Кейнс, М. Фрідман, 
П. Самуельсон, М. Туган-Барановський та ін. 
Крім того, значна увага питанням як загальних 
принципів функціонування економічних систем, 
так і особливостей реагування попиту на зміню-
ване середовище досліджували П.М. Макаренко, 
С.В. Мочерний, В.Г. Федоренко, Г.Н. Климко, 
В.Д. Базилевич та ін. Водночас, усвідомлюючи 
значний рівень актуальності досліджуваного пи-
тання, слід відзначити, що окремі його склад-
ники залишаються дискусійними та потребують 
подальшого наукового пошуку для вдоскона-
лення формування принципів збутової політики 
суб’єктів господарювання.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Відповідно до означеної актуальності 
піднятого питання, у процесі дослідження були 
поставлені цілі та завдання з визначення як са-
мої сутності еластичності, так і характеристи-
ки цінової еластичності. Водночас значну увагу 
приділено оцінці параметрів, що визначають 
рівень цінової еластичності, та визначено осно-
вні заходи товаровиробників за різних варіан-
тів реакції попиту на змінювані умови (ціни) 
для забезпечення ефективної збутової політики.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Попит населення має схильність 
змінюватися відповідно до умов ринкового се-
редовища. Оскільки попит (і його позитивна Ек
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Секція 1
Економічна теорія та історія економічної думки
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динаміка) є важливим чинником стимулю-
вання економічного зростання, то, відповідно, 
наявність інструментів та можливостей його 
прогнозування може бути важливим мікроеко-
номічним механізмом регулювання вітчизняної 
економіки. З позиції вітчизняної економічної 
теорії виділяють дві базові групи факторів, що 
впливають на попит: цінові та нецінові. Вплив 
цінових чинників пов’язаний із реагуванням 
попиту на зміну ціни товару, а нецінові чинни-
ки зумовлені факторами, які за незмінної ціни 
товарів зумовлюють зміну попиту: сезонністю, 
модою, рекламою, очікуваннями споживачів 
щодо майбутніх цін на товари, зміною чисель-
ності споживачів, доходами споживачів та ін. 
Економічна теорія змінюваність (реакцію) по-
питу характеризує поняттям еластичності Ed 
(Elastic Demand), а її вимір (оцінка числових 
параметрів змінюваності) дає змогу прогнозува-
ти та оцінювати реакцію ринкового попиту на 
зміну елементів середовища (цін, доходів чи ін-
ших параметрів).

Відповідно до груп чинників, що впливають 
на попит та його зміну, економічна думка ви-
окремлює три види еластичності: еластичність 
за ціною (реакція попиту на товар А за зміни 
ціни товару А), еластичність за доходом (реак-
ція попиту на товар А за зміни доходів населен-
ня) та перехресна еластичність (реакція попиту 
на товар А за зміни ціни на товар Б).

Еластичність за ціною характеризує най-
більш очевидну та зрозумілу реакцію попиту на 
зміну ціни товару і в загальному вигляді залеж-
ність між ціною та попитом ілюструють закон 
попиту та крива попиту, яка водночас може слу-
гувати і графічним зображення рівня еластич-
ності (реакції) попиту на зміну ціни. На різних 
відрізках кривої попиту її кут нахилу дає змогу 
ілюструвати і різну реакцію попиту: на верти-
кальному відрізку еластичність наближена до 
нуля (за зміни ціни попит не змінюється), на 
горизонтальному – еластичність є абсолютною 
(попит набуває значення лише за конкретно-
го рівня цін), решта відрізків характеризують 
проміжні варіанти еластичності (для конкрет-
них видів продукції дана крива може набувати 
різних графічних форм, що дає змогу говорити 
про схильність попиту на конкретні види про-
дукції до тієї чи іншої реакції). Водночас слід 
зауважити, що в реальному житті попит навіть 
на один і той же товар не завжди змінюєть-
ся за коливання цін а його фактична реакція 
пов’язана з низкою умов, що дають змогу виді-
лити різні рівні еластичності попиту за ціною.

До основних чинників, що визначають сту-
пінь реагування попиту, належать: важливість 
та необхідність товару для споживача, частка 
витрат на споживання конкретного товару у за-
гальних витратах споживача, смаки та вподо-
бання споживача, наявність можливостей замі-
нити споживчі властивості товару за рахунок 
альтернативних джерел. Слід також зазначити, 
що рівень еластичності (реагування) також зу-

мовлений і тривалістю періоду, протягом якого 
оцінюється еластичність. Так, для короткостро-
кового періоду попит на переважну більшість 
продукції буде нееластичним (споживачі не 
встигнуть ефективно відреагувати та замінити 
товар у своєму споживанні), а для довгостро-
кового періоду попит буде еластичним навіть 
для тих товарів, що ми відносимо до предме-
тів першої чи крайньої необхідності (споживачі 
зможуть адаптуватися до нових умов та знайти 
альтернативу дорогому споживанню за рахунок 
інших товарів).

У загальному вигляді коефіцієнт еластичнос-
ті за ціною розраховується як співвідношення 
зміни попиту, вираженої у відсотках, до змі-
ни ціни, що також виражена через відсотковий 
показник. Залежно від отриманого результату 
формулюється висновок про еластичність по-
питу, що є основою прийняття рішень товаро-
виробниками щодо доцільності маніпулювання 
процесами ціноутворення.

У разі значення коефіцієнта еластичності на 
нульовому рівні (або наближеного до нульового) 
формулюється висновок про відсутність реакції 
попиту на зміну ціни (під час зростання чи зни-
ження цін попит або не змінюється взагалі, або 
його зміна є неістотною). Така реакція попиту 
може бути зумовлена тим, що: товар є важли-
вим для споживача і він не збирається відмов-
лятися від споживання за будь-яких (умовно) 
цін (товар життєвої необхідності); витрати на 
товар є незначними, відповідно, зростання його 
вартості не впливає (впливає неістотно) на за-
гальний рівень витрат споживача; споживач не 
має альтернативи і змушений споживати твар 
за вищої ціни (за наявності монопольного ви-
робника чи постачальника). За таких умов, 
збільшуючи рівень цін, товаровиробники мають 
змогу максимізувати загальну виручку та, від-
повідно, прибуток за незмінних обсягів вироб-
ництва чи реалізації.

Коли значення коефіцієнта еластичності зна-
ходиться у межах від нуля до одиниці, робить-
ся висновок про нееластичний попит за ціною 
(з наближенням значення до показника одини-
ці рівень еластичності буде зростати). Такі ви-
падки зумовлюють ситуацію, коли населення 
реагує на зміну ціни, проте така реакція у від-
носному вираженні є меншою, ніж відносна 
зміна ціни. За таких умов товаровиробники, 
підвищуючи ціни, мають змогу збільшити за-
гальний обсяг виручки та прибутку. Нееластич-
ний попит також пов’язаний із відношенням 
споживачів до товарів (за критерієм важливос-
ті) та здатністю замінити споживні властивості 
пропонованої продукції.

Одинично еластичний попит характеризує 
випадок, за якого темпи зміни ціни та попиту 
є майже тотожними, а отже, зміна цінової полі-
тики не призводить до зміни загальної виручки 
товаровиробників (утрати від зменшення ціни 
компенсуються додатковим зростанням обсягів 
виробництва, і навпаки). Такий випадок зде-
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більшого є типовим для процесів зміни попи-
ту з еластичного на нееластичний, чи навпаки, 
що відбувається в результаті змінюваності умов 
ринкового середовища або поступового насичен-
ня ринку відповідними товарами чи послугами.

Частина випадків реакції попиту на зміну 
ціни характеризується категорією еластичного 
попиту (за переважаючих темпів зміни попиту 
відносно темпів зміни ціни). Таким чином, під 
час зростання ціни населення знижує спожи-
вання більшими темпами, і водночас знижен-
ня цін призводить до вищих темпів зростання 
споживання. Така ситуаціє є характерною для 
товарів, які не становлять значної необхідності 
для споживача і він відмовляється від їх спо-
живання в першу чергу, або коли споживач 
має швидку (дешевшу) заміну для споживчих 
властивостей пропонованої продукції. За таких 
умов зниження рівня цін стимулює споживання 
та призводить до зростання загальної виручки 
товаровиробника. Хоча при цьому слід не забу-
вати про поняття прибутковості та покриття ці-
ною сукупних витрат виробництва одиниці про-
дукції. Водночас слід пам’ятати, що зростання 
рівня споживання навіть в умовах зниження 
цін не може тривати довго, оскільки в подаль-
шому за рахунок насичення ринку продукцією 
та задоволення більшості потреб споживачів 
у ній попит знизиться та перетвориться з елас-
тичного на одинично еластичний, а потім і на 
нееластичний.

Абсолютно еластичний попит пов’язаний із 
реакцією попиту на продукцію однієї фірми 
в умовах досконалого конкурентного середови-
ща. За таких умов зниження або підвищення 
ціни знижує попит до нульового рівня. За ви-
сокої ціни споживачі починають купувати про-
дукцію (яка на ринку досконалої конкуренції 
є стандартизованою) у конкурентів, що про-
довжують реалізовувати продукцію за попе-
редніми цінами, водночас за низької ціни то-
варовиробники відмовляються від пропозиції 

продукції, оскільки в умовах досконалої конку-
ренції ціни і так знаходяться на межі мінімаль-
ної прибутковості, а зниження цін призводить 
до появи збитків, що недоцільно для діяльності 
в довгостроковому періоді.

У загальному вигляді реакцію покупців та її 
наслідки за зростання/зниження цін для това-
рів із різним рівнем цінової еластичності ілю-
струє табл. 1 [1].

Також слід відзначити, що в процесі вибору 
цінової політики товаровиробники завжди по-
винні знаходити об’єктивний компроміс між 
обсягами реалізації продукції та рівнем цін.

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Та-
ким чином, у сучасних умовах уміння ефектив-
но оцінювати та прогнозувати майбутні зміни 
ринкової кон’юнктури є важливим механізмом 
забезпечення ефективності господарської ді-
яльності. Враховуючи все вищезазначене, слід 
зауважити, що в реальній економічній системі 
реакція споживачів не є прямолінійною та не 
завжди збігається з теоретичними принципа-
ми, а отже, очікування товаровиробників щодо 
майбутніх змін обсягу реалізації та виручки 
можуть бути нереалізованими. Слід відзначи-
ти, що в реальному секторі економіки недостат-
ньо поширеною є практика оцінки еластичнос-
ті попиту та, як наслідок, недостатньо дієвих 
та точних інструментів для її оцінки, що також 
указує на необхідність подальшого дослідження 
означеної проблеми.

Бібліографічний список:
1.	 Політична економія: підручник / В.Г. Федоренко, О.М. Ді-

денко, М.М. Руженський, О.Ф. Іткін; за наук. ред. доктора 
економ. наук, проф. В.Г. Федоренка. К.: Алерта, 2008. 487 с.

2.	 Макроекономіка: підручник / В.Д. Базилевич, К.С. Базиле-
вич, Л.О. Баластрик. К.: Знання, 2004. 851 с.

3.	 Дорошенко А.П. Еластичність попиту та її значення для 
учасників ринкових відносин. Інноваційний потенціал 

Таблиця 1
Характеристика попиту з різними значеннями еластичності

Значення 
Ed

Визначення еластичності попиту Реакція покупців
якісне кількісне у разі зниження ціни у разі збільшення ціни

Ed = ∞ Абсолютно 
еластичний

Будь-яка зміна ціни товару 
викликає майже 100% змі-
ну попиту 

Попит знижується до 
нульового рівня

Попит знижується до 
нульового рівня (через 
відсутність пропозиції 
за такою ціною)

Ed > 1 Еластичний
Відсоткова зміна кількості 
товару перевищує відсотко-
ву зміну ціни

Значно збільшують об-
сяг закупівель. Попит 
збільшується швидше 
за зниження ціни

Значно знижують обсяг 
закупівель. Попит зни-
жується швидше у разі 
збільшення ціни

Ed = 1 Одинична 
еластичність

Відсоткова зміна кількості 
товару дорівнює відсотковій 
зміні ціни

Збільшення попиту 
прямо пропорційно 
зниженню ціни

Зниження попиту пря-
мо пропорційно збіль-
шенню ціни

Ed < 1 Нееластичний
Відсоткова зміна кількості 
товару менше відсоткової 
зміни ціни

Попит зростає повіль-
ніше, ніж знижується 
ціна

Попит знижується по-
вільніше, ніж зростає 
ціна

Ed = 0 Абсолютно не-
еластичний

Зміна ціни товару не при-
зводить до зміни попиту на 
нього

Попит не змінюється Попит не змінюється
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THEORETICAL ASPECTS OF PRICE ELASTICITY OF DEMAND

The current state of economic development of the country forces to look for methods and vehicles 
of demand stimulation in the market of goods and services. One of these vehicles is the formation 
of sale policy by subjects of the economy considering the level of demand elasticity, especially price 
elasticity. In general, the concept of elasticity characterizes the degree of increase in population de-
mand depending on the change of external factors. The most evident demand reaction is caused by the 
growth of goods’ cost. This is the index of price elasticity.

Although the cost is an important factor in the demand the population may (or may not) react in 
different ways on several occasions. Existence or absence of response is caused by a set of factors. 
Thus, the degree of reaction depends on the importance of the good for the consumer, opportunity to 
replace the good in consumption, the amount of consumption and its cost.

If there is no reaction to the cost change, we come to the conclusion that the demand is non-elastic. 
In this situation, producers should increase prices in order to get more profits.

If the reaction of the population to the cost change in relative terms exceeds the cost change, we 
come to the conclusion that the demand is elastic. In this situation, the producers should decrease 
prices and increase the sales amount at the same time. Besides, the producers should take into account 
the concept of selling without loss and gradual satiation of the market by goods as a result of prices 
reduction and increase in the amount of consumption. Unitary elastic demand characterizes the cases, 
in which the degree of reaction on the prices’ change is identical to change in the same prices. So the 
change of price policy causes only the proportional change of the demand and doesn’t influence on the 
growth or fall of producers’ profit.

Thus, the price elasticity estimation can be an important means of correcting the sale policy of 
business and an element of stimulation of the population’s demand for goods and services.
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ТЕНДЕНЦІЇ МІЖНАРОДНОЇ ТРУДОВОЇ МІГРАЦІЇ КРАЇН ЄС  
В УМОВАХ ЄВРОПЕЙСЬКИХ ЦІННОСТЕЙ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто основні тенденції процесів міжнародної 

трудової міграції в країнах ЄС, вплив європейських цінностей 
на трудову міграцію. Досліджено мобільність робочої сили 
серед молоді, а також вплив освітнього рівня на трудову мі-
грацію. Проаналізовано, куди спрямовані потоки трудових мі-
грантів, названо основні країни-лідери з еміграції та імміграції. 
Проведено аналіз динаміки міграції в Україні. Наведено країни, 
куди спрямовані потоки українських трудових мігрантів. До-
сліджено причини та наслідки міграційних процесів. Виділено 
основні проблеми, які спонукають до міграції.

Ключові слова: міграція, трудова міграція, процеси між-
народної трудової міграції, Європейський Союз, європейські 
цінності.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены основные тенденции процессов 

международной трудовой миграции в странах ЕС, влияние 
европейских ценностей на трудовую миграцию. Исследована 
мобильность рабочей силы среди молодежи, а также влияние 
уровня образования на трудовую миграцию. Проанализирова-
но, куда направлены потоки трудовых мигрантов, названы ос-
новные страны-лидеры по эмиграции и иммиграции. Проведен 
анализ динамики миграции в Украине. Названы страны, куда 
направлены потоки украинских трудовых мигрантов. Исследо-
ваны причины и последствия миграционных процессов. Выде-
лены основные проблемы, побуждающие к миграции.

Ключевые слова: миграция, трудовая миграция, процес-
сы международной трудовой миграции, Европейский Союз, 
европейские ценности.

АNNOTATION
The article deals with the basic tendencies of the processes 

of international labor migration in the EU countries, the influence 
of European values on labor migration. Lob mobility of young peo-
ple, as well as the influence of the educational level on labor mi-
gration, are researched. Also there are analyzed main movement 
directions of the labor migrants; the main countries-leaders by em-
igrants and immigrants are listed. The analysis of the dynamics of 
migration in Ukraine was conducted. There are given the list of top 
countries of Ukrainian labor migrants’ directions. The causes and 
consequences of migration processes are researched, as well as 
the main problems, which causes the migration.

Key words: migration, labor migration, processes of interna-
tional labor migration, European Union, European values.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-

тичними завданнями. Сучасна економіка ха-
рактеризується всеохоплюючим процесом інте-
грації, що призводить до значних змін, а саме 
сприяє більш тісному налагодженню зв’язків 
між суб’єктами світової економіки і навіть пе-
реходу її на якісно новий рівень. У сучасних 
умовах глобалізації та всесвітньої інтеграції 
все більше уваги приділяється процесам між-
народної трудової міграції. Міжнародна трудо-
ва міграція є важливою формою міжнародних 
економічних відносин, особливо на нинішньому 
етапі розвитку світу, коли кількість населення 
невпинно збільшується, а екологічна ситуація 
в деяких країнах породжує неприйнятні умо-
ви життя людини. Процес становлення і роз-
витку міграції робочої сили пройшов досить 
складний і тривалий еволюційний шлях, який 
безпосередньо пов’язаний з еволюцією розвитку 
людського суспільства у цілому. Слід зазначи-
ти, перші значні потоки міграційних процесів 
були спричиненими великими географічними 
відкриттями, коли ще неосвоєні частини світу 
приваблювали населення Старого світу. Тому 
особливо актуально розглянути тему міграції, 
як вона розвивається на даному етапі, які має 
переваги та недоліки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Питання 
міжнародної трудової міграції і міграційної по-
літики окремих країн та регіонів досліджува-
лися низкою українських та зарубіжних нау-
ковців, серед яких: А. Гайдуцький, І. Івахнюк, 
О. Малиновська, О. Хомра, О. Позняк, І. При-
биткова, В. Васильченко, С. Сардак, О. Старка, 
А. Філіпенко, Дж. Флорес та ін. Також значна 
увага цьому питанню приділяється у звітах 
та окремих спеціальних дослідженнях низки 
міжнародних організацій, зокрема Міжнарод-
ної організації праці, Міжнародної організації 
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з міграції, Організації економічного співробіт-
ница та розвитку, Світового банку.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Питання сучасних тенденцій 
міжнародної трудової міграції країн ЄС є недо-
статньо дослідженим, хоча й має велике значен-
ня як для самих країн ЄС, так і для України. 
Незважаючи на значні напрацювання за даною 
тематикою та наукову цінність здійснених до-
слідження, питання щодо виявлення тенденцій 
міжнародної міграції робочої сили не втрача-
ють своєї актуальності та потребують подаль-
ших наукових розвідок.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження міграції 
трудових ресурсів та міграції загалом; розгляд 
європейських цінностей, як вони виникли та як 
вплинули на Європейське Співтовариство та мі-
граційні процеси; аналіз міграційної ситуації 
в Україні з урахуванням євроінтеграції.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Міграція є одним із ключових ком-
понентів зміни населення у всьому світі. У су-
часних умовах глобалізації все більше країн 
співпрацюють одна з одною, економіки країн 
стають більш відкритим, а кордони все більш 
умовними. Часто держави об’єднуються заради 

спільного досягнення економічних, політичних 
та інших цілей.

Одним із таких утворень є Європейський 
Союз, до складу якого нині входять 28 неза-
лежних держав. У ЄС існує єдиний ринок, що 
забезпечує вільний рух людей, товарів, послуг 
та капіталу, сприяє спільній торгівлі. Мігра-
ційні потоки протягом останніх десятиліть між 
країнами – членами ЄС, всередині країни та за 
її межами значно вплинули на поточний розмір 
населення в більшості держав-членів.

Для підтримки тісного співробітництва між 
країнами ЄС та для забезпечення рівних прав 
міжнародних трудових мігрантів у 2007 р. кра-
їнами ЄС було підписано «Європейську конвен-
цію про правовий статус трудящих-мігрантів» 
[1]. Згідно з конвенцією, «держави – члени 
Ради Європи, які підписали цю Конвенцію, вра-
ховуючи, що метою Ради Європи є досягнення 
більшого єднання між її членами для збережен-
ня та втілення у життя ідеалів і принципів, які 
є їхнім спільним надбанням, а також для спри-
яння їхньому економічному та соціальному 
прогресу, поважаючи при цьому права людини 
й основоположні свободи; уважаючи, що право-
вий статус трудящих-мігрантів, які є громадя-
нами держав – членів Ради Європи, повинен ре-
гулюватися таким чином, щоб забезпечити їм, 
у міру можливості, в усіх аспектах умов життя 

Таблиця 1
Базові європейські цінності та їх правове забезпечення [3]

Цінність Права, що забезпечують реалізацію цінностей Основні документи 
Ради Європи та ЄС

Свобода

Фундаментальні права і свободи: право на життя, приватну власність, 
свобода совісті.

ЄКПЛ
ХЄС

Політичні права і свободи: право на свободу об’єднання з іншими грома-
дянами для захисту своїх інтересів і прав.

ЄКПЛ
ХЄС

Соціальні права і свободи: право на вільний вибір професії та місця про-
живання.

ЄСХ
ХЄС

Культурні права і свободи: право на вибір освіти рідною мовою. ЄКРМ
КЗНМ

Гідність Фундаментальні права і свободи: заборона катування і такого поводження 
з людьми, що принижує їхню гідність, право на цілісність особистості.

ЄКПЛ
ХЄС

Правова 
держава

Політичні права і свободи: право на справедливий суд, заборона покаран-
ня без судочинства.

ЄКПЛ
ХЄС

Демокра-
тія

Політичні права і свободи: право на свободу об’єднання з іншими грома-
дянами для захисту своїх інтересів і прав, свобода думки і висловлювань, 
право обирати і бути обраними в органи влади.

ЄКПЛ
ХЄС

Толе-
рантність

Фундаментальні права і свободи: заборона дискримінації у користуван-
ні правами і свободами за такими ознаками: стать, раса, колір шкіри, 
національне та соціальне походження, мова, релігія, політичні та інші 
переконання.

ЄКПЛ
ХЄС

Культурні права і свободи людини: право навчання рідною мовою, права 
національних меншин на збереження самобутності.

ЄКРМ
КЗНМ

Справед-
ливість

Фундаментальні права і свободи: заборона дискримінації у користуванні 
правами і свободами за такими ознаками: стать, раса, колір шкіри, мова, 
національне та соціальне походження, релігія, політичні та інші переко-
нання.

ЄКПЛ
ХЄС

Соціальні права і свободи: право на працю та належні її умови, право на 
вільний вибір професії та місця проживання, право на житло, охорону 
здоров’я, освіту.

ЕСХ
ХЄС

ЄКПЛ – «Європейська конвенція з прав людини і основоположних свобод», ЄСХ – «Європейська соціальна 
хартія»; ЄХРМ – «Європейська Хартія регіональних мов або мов меншин»; КЗНМ – «Рамкова конвен-
ція про захист національних меншин»; ХЄС – «Хартія фундаментальних прав Європейського союзу».
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Рис. 1. Міжнародна міграція за основними регіонами проживання,  

2000-2015 рр. (млн. осіб) [4]

 
Рис. 2. Обсяги міграційних потоків у країнах ЄС  

та окремих країнах – сусідах ЄС у 2015 р. [4]
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й праці режим, не менш сприятливий, ніж ре-
жим, що надається працівникам, які є грома-
дянами держави, що приймає» [1]. Отже, кон-
венція поширюється на такі основні права: на 
умови праці, соціальне забезпечення, на житло, 
на соціальну та медичну допомогу та ін. Держа-
ви намагаються надавати трудовим мігрантам 
умови не гірші, ніж власним громадянам.

Ще одним важливим кроком до вироблен-
ня ціннісних засад Європейського Союзу стало 
прийняття Європейським Парламентом «Хар-
тії фундаментальних прав Європейського Со-
юзу» [2] у 2007 р. Це було необхідно для ви-
значення нових спільних цінностей і гарантії 
основних прав громадян уже в контексті зако-
нодавства ЄС. Головною ідеєю Хартії є те, що 
ЄС уважає людську особистість центральною 
у своїй діяльності, надаючи їй громадянство 
Союзу, та створює простір свободи, безпеки 
та правосуддя» [2].

Ці та інші документи затверджують головні 
європейські цінності, основою яких є фунда-
ментальні права та свободи людини, демокра-
тичні принципи державного устрою. Саме євро-
пейські цінності є тими принципами, за якими 
функціонують сучасні країни Європейського 
Союзу. Основою є свобода совісті, тобто вільний 
вибір кожної людини. У табл. 1 наведено осно-
вні європейські цінності та їх правове забезпе-
чення у країнах ЄС.

Отже, ядром європейських цінностей є права 
і свободи кожної людини та рівність усіх перед 
законом. А спільність цих цінностей для різних 
країн сприяли інтеграції країн Європейського 
Союзу та просуванню цих цінностей за геогра-
фічні межі Західної Європи. Зазначені цінності 
поширюються не лише на громадян ЄС, а й на 
мігрантів також незалежно від їх расової, мов-
ної, релігійної приналежності тощо.

Щодо загальних тенденцій міграції, то нині 
з кожним роком кількість світових міграцій 

зростає. Цікавим фактом є те, що дві третини 
міжнародних мігрантів нині проживають в Єв-
ропі або Азії. Їх кількість щороку збільшуєть-
ся. Дані відображено на рис. 1.

До країн ЄС щороку прибуває багато мігран-
тів, зокрема з країн Східної Європи, таких як 
Російська Федерація, Україна, Польща та Ру-
мунія. Детальніше імміграцію та еміграцію до 
ЄС відображено на рис. 2.

У 2015 р. з кількістю понад 10 млн. емігран-
тів Російська Федерація стала третьою країною 
у світі за кількістю своїх громадян, які жи-
вуть за кордоном. Друге місце – Україна, тре-
тє – Сполучене Королівство (4,9 млн.). Боснія 
і Герцеговина мала найвищу частку емігрантів 
порівняно з населенням-резидентами в 2015 р.

Слід відзначити проблему, яка нині є акту-
альною для Європейського Союзу, – великий 
наплив мігрантів-біженців. Це одна з причин 
збільшення міграції до Європи. Так, у 2015 р. 
до Німеччини прибула найбільша кількість іно-
земних мігрантів – 12 млн. осіб.

Якщо розглядати сучасні тенденції трудової 
міграції, то, згідно з нещодавніми дослідження 
2016 р., в ЄС половина молоді (віком від 20 до 
34 років), які не мають роботи, готові зміни-
ти своє місце проживання задля роботи. 50% 
безробітних у віці 20-34 років в Європейському 
Союзі не мають бажання змінювати своє місце 
проживання для роботи; 21% готові переїхати, 
але лише в межах своєї країни, 12% – до іншої 
держави – члена ЄС. 17% навіть готові виїхати 
за межі ЄС [5]. Освітній рівень молоді також 
відіграє певну роль. Безробітні з високим рів-
нем освіти більш готові до переїзду задля ро-
боти (23% готові змінити місце проживання 
у межах своєї країни та 16% готові переїхати 
до іншої країни ЄС). Для безробітних із серед-
нім рівнем освіти цей показник становить 20% 
та 11% відповідно. Для молоді з низьким освіт-
нім рівнем – 21% та 10% відповідно [5]. Біль-

 
Рис. 3. Мобільність робочої сили серед молоді, 2016 р. в ЄС  

(% людей віком 20-34 років, за освітнім рівнем і зайнятістю) [5]
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Рис. 4. Динаміка довгострокової трудової міграції,  

% до загальної чисельності населення [6]

 
Рис. 5. Рівень безробіття молоді за МОП в Україні та країнах ЄС, 2016 р. [7]

 
Рис. 6. Обсяги переказів в Україну за країнами, млрд. дол. США [8]
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шість працюючих осіб у віці 20-34 років у ЄС 
не переселялися для поточної роботи (90%), 
8% – переїхали всередині країни. Частка тих, 
хто фактично переїхав до іншої країни – члена 
ЄС, становила лише 1% молодих працівників.

Розглянемо мобільність робочої сили серед 
молоді. За даними Євростату, мобільність ро-
бочої сили в межах країни вища серед молодих 
працівників із більш високим рівнем освіти 
(13% переїхали) порівняно з людьми, які ма-
ють середній рівень освіти (6%), та тими, хто 
має низький рівень освіти (4%). Однак відмін-
ності в освіті не настільки значні для молодих 
працівників, які переїжджали в межах ЄС: 
2% – з високими рівнем освіти, 2% – з низь-
ким та 1% – із середнім [5]. Ці дані відобра-
жено на рис. 3.

Досліджуючи тему міграції, не можна оми-
нути проблему, яка все гостріше постає перед 
Україною. Це значна трудова міграція серед мо-
лоді до країн ЄС та інших країн світу. В Укра-
їні існує низка економічних та соціальних про-
блем: постійне старіння економічно активного 
населення, безробіття окремих категорій гро-
мадян, дисбаланс між попитом і пропозицією 
робочої сили в розрізі регіонів та видів еконо-
мічної діяльності, низький рівень заробітної 
плати, незадовільні умови праці значної кіль-
кості працівників. Ці фактори спонукають мо-
лодь мігрувати до інших країн у пошуках ви-
гідніших умов працевлаштування.

Збільшення трудової міграції з України 
можна підтвердити даними Міжнародної орга-
нізації з міграції (рис. 4).

У 2016 р. міграція досягла найвищого зна-
чення – 0,32% від чисельності населення. Як 
уже зазначалося, однією з причин міграції 
молоді є високий рівень безробіття, а також 
складність працевлаштування після закінчення 
навчання. Держава не забезпечує молодих спе-
ціалістів робочими місцями, а роботодавці нео-
хоче залучають працівників без досвіду роботи. 
Нижче на рис. 5 відображено рівень безробіття 
молоді в Україні та країнах ЄС.

Отже, за даними МОП (Міжнародної органі-
зації праці) лише чотири країни мають рівень 
безробіття вищий, ніж в Україні. Проте не мож-
на стверджувати, що міграція трудових ресур-
сів має тільки негативні наслідки для України. 
Розглянемо позитивні її наслідки. Передусім це 
обмін досвідом, адже, працюючи за кордоном, 
люди мають змогу набути нових умінь та на-
вичок і потім використати цей досвід у своїй 
державі. Тобто міграція сприяє підвищенню 
інноваційності національних виробництв. Вона 
також стимулює національні компанії бути 
більш конкурентоспроможними для того, щоб 
утримати трудові ресурси.

Міграція сприяє поширенню європейських 
цінностей і формуванню більш відкритої еко-
номіки та суспільства у цілому. Крім того, мі-
грації трудових ресурсів зменшують напругу 
на ринку праці. Якби не існувало можливості 

працевлаштуватися за кордоном, то кількість 
безробітних могла б зрости вдвічі.

Варто відзначити, що міжнародні грошові 
перекази мігрантів є досить вагомим джере-
лом фінансування для національних домогос-
подарств. Згідно з результатами дослідження 
фінансових надходжень, пов’язаних із мігра-
цією, та їхнього впливу на розвиток України, 
проведеного МОМ у 2014-2015 рр., перекази 
мігрантів в Україну становлять майже полови-
ну бюджету домогосподарств, які мають у сво-
єму складі довгострокових трудових мігрантів, 
і 60% бюджету тих, члени яких практикують 
короткострокову трудову міграцію [7].

За даними Національного банку України, 
у 2016 р. обсяги приватних грошових перека-
зів з-за кордону становили 5,4 млрд. дол. США 
(або 5,8% від ВВП) і збільшилися порівняно 
з минулим роком на 5,3% [8].

Структура та обсяги грошових переказів 
в Україну представлена на рис. 6.

Незважаючи на те що значна частина коштів 
мігрантів спрямовується на споживання, їхня 
фінансова підтримка допомагає поліпшенню 
рівня життя сімей мігрантів, скороченню бід-
ності та стимулює розвиток економіки. Отже, 
державі потрібно піклуватися про працевлашту-
вання нового покоління працівників, оскільки 
молодь – це основний ресурс для розвитку еко-
номіки країни. В іншому разі держава зіткнеть-
ся з масовими міграціями населення, що й від-
бувається нині в Україні.

ЄС приділяє велику увагу розвитку ринку 
праці саме молоді (в середньому осіб 15-29 ро-
ків) та підвищенню ефективності використан-
ня молодіжних трудових ресурсів, які в май-
бутньому становитимуть основу економічної 
системи. ЄС займається мінімізацією ризиків 
на ринку праці, вирішенням різних проблем. 
Уряд інвестує значні суми в освіту, оскільки 
прагне до забезпечення країни висококваліфі-
кованими кадрами.

Наприклад, у 2015 р. в ЄС на освіту витрача-
лося в середньому 4,9% ВВП. В Україні цей по-
казник становив 5,4% ВВП [9]. Звичайно, мож-
на стверджувати, що це значення відповідає 
нормам ЄС, але насправді абсолютне значення 
цього показника в Україні значно нижче порів-
няно з більшістю країн Європи, це пояснюється 
тим, що рівень розвитку української економіки 
у цілому нижчий, ніж у країнах ЄС.

Отже, Україні варто вживати більш рішучі 
заходи для того, щоб показники ринку праці 
відповідали міжнародним стандартам. Окрім 
того, дізнаючись більше про міграційну політи-
ку інших держав, Україна може використову-
вати їх досвід у майбутньому. Відкриваючи для 
себе перспективи міжнародної співпраці та ін-
теграції в європейську спільноту і зберігаючи 
при цьому свою ідентичність, Україна зможе 
досягти найкращих результатів.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
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У країнах ЄС існує тісний взаємозв’язок у тру-
довій міграції. Завдяки європейським ціннос-
тям відбувається зрівняння у правах трудових 
мігрантів і громадян усередині Європейсько-
го Співтовариства, що відкриває більше мож-
ливостей для населення. Вивчення тенденцій 
та закономірностей трудової міграції є надзви-
чайно важливим для впровадження ефективної 
комплексної міграційної політики, яка сприяла 
б максимізації переваг міжнародної мобільності 
трудових ресурсів. Оскільки саме міграція ро-
бочої сили допомагає рівномірному розподілу 
доходів населення в усьому світі і боротьбі про-
ти високого рівня безробіття. Глобалізація сві-
тової економіки виходячи з її характеру і при-
чин сформувала такі основні напрями міграції 
робочої сили у світі: з країн, що розвиваються, 
і країн із перехідною економікою до промисло-
во розвинених країн; між промислово розвине-
ними країнами; між країнами, що розвивають-
ся; з промислово розвинених країн у країни, що 
розвиваються. Україні притаманна міграція до 
ЄС як осередку розвинутих країн, що історично 
виробили власні економічні, соціальні, культур-
ні цінності. Навіть з урахуванням масштабних 
імміграційних потоків до ЄС країни зберігають 
та примножують набуті цінності, що є взірцем 
для України та цивілізованого світу в цілому.
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TRENDS IN INTERNATIONAL LABOUR MIGRATION OF EU COUNTRIES  
IN TERMS OF EUROPEAN VALUES

Nowadays globalization and global integration are more and more widespread in the world. In these 
conditions, we should pay more attention to international labour migration. This article is dedicated 
to modern trends in international labour migration of EU countries. The article is a research about 
migration, its development and dynamics, pros and cons, threats of labour migration for EU and 
Ukraine in particular.

Migration is one of the key components of population change around the world. In today’s globa
lizing world, more and more countries are cooperating with each other; the economies of the countries 
are becoming more open. Naturally, that migration has become one of the key components of popula-
tion change in Europe. Migration flows over past decades among the EU Member States and in- and 
outside of the EU have had a significant impact on the current population size in most Member States. 
European values have had a significant influence on modern EU. European values are the basic prin-
ciples, on which the modern countries of the European Union operate. The basis is the freedom of 
conscience, that is, the free choice of each person. In other words, European values affirm principles 
of democracy and maintain equality of all people within the law.

The unity of these values for different countries has helped in the development of the integration 
of the EU countries and promotion of European values beyond the geographical borders of Western 
Europe. There are a tight relationship and cooperation in labour migration in the EU countries. Due 
to spreading of European values, there is an equalization of the rights of labour migrants and citizens 
within the European community. It reveals more opportunities for the population.

The study of the trends of international labour migration is extremely important for the effective 
integrated migration policy that would help to maximize the benefits of international labour mobility.
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РОЗВИТОК ТУРИЗМУ В КОНТЕКСТІ ЄВРОІНТЕГРАЦІЇ УКРАЇНИ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто стан розвитку туризму в Україні. Визна-

чено, що туризм, особливо міжнародний, є одним із чинників, 
від якого залежить підвищення конкурентоспроможності країни 
на світових ринках. Проведено аналіз змін в обсягах і структурі 
туристичних потоків. Зазначено, що, незважаючи на стримуючі 
фактори, Україна має перспективи у розвитку туризму, у т. ч. 
й міжнародного. Слід підкреслити, що пошук шляхів підвищен-
ня конкурентних позицій країни у міжнародному туризмі є од-
ним із найактуальніших завдань українського уряду для ство-
рення іміджу України на ринку туристичних послуг.

Ключові слова: міжнародний туризм, туристична сфера, 
в’їзний туризм, виїзний туризм, державне регулювання туриз-
му, туристичний бізнес, ринок туристичних послуг.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрено состояние развития туризма в Укра-

ине. Определено, что туризм, особенно международный, яв-
ляется одним из факторов, от которого зависит повышение 
конкурентоспособности страны на мировых ринках. Проведен 
анализ изменений в объемах и структуре туристических по-
токов. Отмечено, что, несмотря на сдерживающие факторы, 
Украина имеет перспективы в развитии туризма, в т. ч. и меж-
дународного. Следует подчеркнуть, что поиск путей повыше-
ния конкурентных позиций страны в международном туризме 
является одной из самых актуальных задач украинского пра-
вительства для создания имиджа Украины на рынке туристи-
ческих услуг.

Ключевые слова: международный туризм, туристическая 
сфера, въездной туризм, выездной туризм, государственное 
регулирование туризма, туристический бизнес, рынок туристи-
ческих услуг.

ANNOTATION
The article deals with the condition of tourism development in 

Ukraine. It is reported that tourism, especially international, is one 
of the factors upon which the growth of the country’s competitive-
ness on the world markets depends. Changes in the scale and 
composition of tourist flows is analyzed. It is noted that despite dis-
incentives, Ukraine has a Tourism development prospects, includ-
ing international ones. It should be stressed that search for ways to 
improve the country’s competitive position in international tourism 
is one of the most challenging tasks of the Ukrainian government 
to create an image of Ukraine at the tourist market.

Key words: international tourism, tourism, inbound tourism, 
outbound tourism, state regulation of tourism, tourism business, 
tourism market.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Туристичний ринок на-
буває рис висококонкурентного середовища, де 
кожна країна намагається стати першою у про-
суванні туристичного товару, адже прибутки 
від туристичної індустрії з кожним роком за-
ймають усе більші показники в бюджетах країн 
світу. Сучасна туристична індустрія у світовій 
господарській системі посідає провідні позиції: 

на неї припадає близько 10% від виробленого 
у світі валового продукту, близько 30% світо-
вої торгівлі послугами, 7% загального обсягу 
світових інвестицій, 11% світових споживчих 
витрат. Україна, яка розташована у центрі Єв-
ропи, на перехресті транспортних шляхів, і яка 
має сприятливі природно-кліматичні умови, іс-
торико-культурний потенціал, значно відстає 
від більшості європейських країн за рівнем роз-
витку туристичних послуг. Ось чому розвиток 
туристичної індустрії в Україні в період євроін-
теграції є такою важливою темою дослідження. 
Сфера туризму може приносити високі прибут-
ки як для економіки, так і для країні у цілому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Особливу 
увагу дослідженню різних питань євроінте-
грації туристичної сфери приділено в працях 
вітчизняних вчених. Зокрема, О. Краєвська 
та Ю. Присяжнюк аналізують політико-правові 
аспекти співпраці України та ЄС у сфері туриз-
му [1]. Соціально-економічне співробітництво 
між ЄС та Україною у туристичній сфері роз-
глядає В. Яровий [2]. На думку Г. Шевченка 
[3], насамперед у туристичній галузі необхідна 
структурна адаптація до стандартів Євросоюзу, 
створення нових інституцій, правової системи, 
підготовки спеціалістів у сфері управління ту-
ризмом, розвитку і модернізації туристичної 
інфраструктури. Інші проблеми, що існують 
у розвитку туризму в Україні та визначають 
заходи щодо його державного регулювання 
у контексті євроінтеграції, визначають у своїх 
працях В.М. Волошенко [4], Н.І. Горбаль [5], 
Є.В. Смирнов [6].

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження розвитку 
туризму в контексті євроінтеграції України для 
комплексної оцінки сучасного стану туристич-
них потоків країни та визначення його подаль-
ших перспектив.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Нині туризм – одне з найбільших 
джерел створення нових робочих місць у низці 
регіонів світу, важливий складник у галузі сві-
тової економіки. Найпопулярнішими туристич-
ними напрямками серед туристів є розвинені 
європейські країни з багатою історичною спад- С
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щиною та рекреаційними ресурсами. У рей-
тингу країн за міжнародними туристичними 
прибуттями до першої десятки входять такі 
європейські країни, як Франція, Іспанія, Іта-
лія, Туреччина, Німеччина, Велика Британія. 
Згідно зі статистикою, тревел-сектор – це 10% 
всього світового ВВП і 292 млн. робочих місць. 
Сьогодні у світі налічується 1,2 млрд. мандрів-
ників, а щорічне зростання в туристичному сек-
торі становить 5%, незважаючи на економічні 
та політичні проблеми. Завдяки соціальним ме-
режам люди діляться своїми емоціями, збіль-
шуючи число бажаючих подорожувати світом, 
що дасть можливість створити 2 млн. нових 
робочих місць. За оцінками Всесвітньої турис-
тичної організації (ВТО), питома вага туризму 
у створенні валового національного продукту 
(ВНП) країн становить близько 9%, близько 
30% у світовому експорті послуг та 6% від об-
сягів світової торгівлі. У галузі туризму працює 
більш ніж 235 млн. осіб, або кожний 12-й пра-
цівник. У 2015 р. послугами туристичної га-
лузі скористалося близько 983 млн. іноземних 
туристів, у 2017 р. – 1 млрд. осіб. У 2017 р. 
товарообіг світового туризму досягнув понад 
1,2 трлн. дол. США [7].

Більшість країн ЄС розглядає туризм як важ-
ливий фактор зростання економіки, збільшення 
зайнятості населення та соціального розвитку. 
Дохід індустрії подорожей і туризму у ВВП Євро-
союзу в 2014 р. становив 669,9 млрд. дол. США 
(3,6% від загального ВВП), протягом  
2015-2025 рр. прогнозується його щоріч-
не зростання на 2,7%, що становитиме 
898,7 млрд. дол. США у 2025 р. [8].

За даними Всесвітньої туристичної організа-
ції, щорічно подорожує більше 800 млн. осіб. 
Примітним є той факт, що більш ніж у 40 кра-
їнах світу туризм є основним джерелом надхо-
джень до національного бюджету. Наприклад, 
в Іспанії частка прибутків від іноземного туриз-
му в загальній сумі надходжень від експорту то-
варів та послуг становить 35%, на Кіпрі та в Па-
намі – понад 50%, на Гаїті – більше 70% [9].

Франція протягом 10 років посідає перше 
місце серед кількості іноземних туристів, які 
відвідали країну. Зараз друге місце займає 
США, а третє – Іспанія. Цікавим є факт, що 
Китай нарощує кількість іноземних відвідува-
чів та, за прогнозами UNWTO, може зайняти 
перше місце серед усіх країн світу [10].

5 квітня 2017 р. Світовий економічний фо-
рум (ВЕФ) опублікував свою щорічну доповідь 
«Конкурентоспроможність туризму і подоро-
жей» (The Travel & Tourism Competitiveness 
Report 2017), яка описує сукупність факторів 
і політики, що забезпечують сталий розвиток 
сектора подорожей і туризму, що, своєю чер-
гою, сприяє розвитку і конкурентоспроможнос-
ті країни. У доповіді всі ці фактори описуються 
одним індексом – індексом конкурентоспромож-
ності туризму і подорожей, який підрахований 
для 136 країн світу. Підсумковий рейтинг скла-

дено за індексом конкурентоспроможності ту-
ризму і подорожей 2017 р. Трійка лідерів: Іспа-
нія, Франція, Німеччина. Трійка аутсайдерів: 
Бурунді, Чад, Ємен. Росія у загальному рейтин-
гу на 43-му місці, Україна – на 88-му [11]. Про-
те Україна має всі передумови для інтенсивного 
розвитку туризму. Маючи вигідне геополітичне 
положення, Україна має безліч переваг у сфері 
туризму, а саме: володіння туристично-рекре-
аційним потенціалом, сприятливим кліматом, 
культурно-історичними пам’ятками та турис-
тичною індустрією, яка розвивається досить 
швидкими темпами. Розвиток туризму в Укра-
їні безпосередньо залежить від таких секторів 
економіки, як транспорт, торгівля, зв’язок, бу-
дівництво, сільське господарство, виробництво 
товарів широкого вжитку і туристичного при-
значення. В Україні туризм можна розглядати 
як одну з провідних галузей у сфері структур-
ної перебудови економіки.

Однак туристична індустрія України розви-
вається темпами, нижчими за середньосвітові. 
За даними Всесвітньої ради подорожей і туриз-
му (WTTC), у 2016 р. прямий внесок туристич-
ного сектору економіки України у ВВП стано-
вив 29,0 млрд. грн. (1,4% від загального ВВП), 
але прогнозується його щорічне зростання на 
2,9% до 2026 р.; кількість зайнятих становила 
214,5 тис. осіб (1,2% від загальної кількості за-
йнятих в економіці) [12].

В Україні розмір інвестицій у туристичну га-
лузь скоротився вдвічі з 2010 р. і сьогодні ста-
новить до 2% загальних інвестицій, що істотно 
нижче за показники країн Східної і Централь-
ної Європи.

До 2014 р. в’їзний туристичний потік Укра-
їни перевищував туристичні потоки більшості 
країн Центральної та Східної Європи, сягаючи 
25 млн. осіб у 2013 р. У 2014-2015 рр. кількість 
іноземних громадян, що приїжджали в Укра-
їну, знизилася вдвічі, практично до мінімуму 
за 25 років існування незалежної України. Зни-
женню туристичного потоку в країну найбіль-
шою мірою сприяв відтік туристів із Росії та Бі-
лорусі [13].

Причина – демографічна, воєнно-політична 
ситуація, яка має значний вплив на розвиток 
туризму, а саме: зменшився обсяг українського 
туристичного ринку, позбавлення туристично-
рекреаційного потенціалу на тимчасово окупо-
ваних територій Луганської й Донецької облас-
тей та анексованому Криму.

Результати аналізу структури в’їзного ту-
ристичного потоку в Україну за країнами по-
ходження протягом 2013-2017 рр. свідчать 
про переважання в’їзду громадян із країн СНД 
(табл. 1).

Традиційно найбільша кількість туристів 
приїжджала з Росії, однак протягом аналізова-
ного періоду відбулося їх зменшення до 1,4 млн. 
осіб. Перші позиції протягом 2014-2017 рр. за 
обсягами міжнародних туристичних прибуттів 
в Україну посідали Молдова – 4,4 млн. осіб 
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та Білорусь – 2,7 млн. осіб. У 2017 р. порівня-
но з 2014 р. відбулося значне зростання між-
народних туристичних прибуттів з Угорщини 
(+31%), Польщі (+25%), Румунії (+25%), Італії 
(+30%), Великобританії (+39%) та Німеччини 
(+24%) [13; 14].

Україна ставить акцент на розвиток «в’їзного 
туризму». Також у країні розробляються захо-
ди для розвитку сільського та зеленого туризму 
з метою залучення іноземних туристів та інвес-
торів. Для того щоб туризм розвивався швид-
кими темпами, необхідно провести вдоскона-

Таблиця 1
Топ-10 європейських країн в’їзного туризму в Україну в 2013-2017 рр.

№ 
з/п Країна 

Роки / млн. осіб
2017 2016 2015 2014 2013 

1. Молдова 4,436 4,296 4,393 4,368 5,418 
2. Білорусь 2,728 1,822 1,891 1,593 3,354 
3. Росія 1,465 1,473 1,231 2,363 10,284 
4. Угорщина 1,119 1,269 1,070 0,874 0,771 
5. Польща 1,144 1,195 1,156 1,124 1,259 
6. Румунія 0,791 0,774 0,763 0,585 0,877 
7. Словаччина 0,366 0,411 0,413 0,416 0,424 
8. Німеччина 0,209 0,171 0,154 0,131 0,253 
9. Італія 0,085 0,078 0,063 0,055 0,091 
10. Великобританія 0,079 0,071 0,055 0,044 0,081 

Джерело: складено за [13]

Таблиця 2
Показники розвитку туристичної галузі України за 2014-2017 рр. 

Показники 2014 2015 2016 2017 
Кількість туристів, обслугованих суб’єктами туристичної діяль-
ності України 3454316 2425089 2019576 2549606

Іноземні туристи, які відвідали Україну 232311 17070 15159 35071
Туристи-громадяни України, які виїжджали за кордон 2519390 2085273 1647390 2060974
Внутрішні туристи 702615 322746 357027 453561
Джерело: складено за [13; 15]

Таблиця 3
Фактори, які впливають на розвиток туризму та туристичний ринок України

Позитивні фактори Негативні фактори

Велика кількість туристичних ресурсів. Неефективне та нераціональне використання при-
родних туристичних ресурсів.

Зміцнення позицій України на світовому туристич-
ному ринку.

Відсутність чіткої стратегії розвитку індустрії ту-
ризму та чіткого його регулювання.

Сприяння розвитку індустрії пріоритетної туристич-
ної діяльності.

Низька якість соціального складника туризму в 
структурі зайнятості.

Представлення України на міжнародному рівні як 
демократичної європейської країни.

Недостатньо розвинена інфраструктура, система 
транспортного обслуговування стають на заваді 
швидкому піднесенню туристичної слави країни.

Наявність кваліфікованої робочої сили. Відсутність комплексної стратегії розвитку туризму.
Наявність великої кількості туристичних атракцій 
для інвестування.

Неефективний менеджмент та приференціювання 
територій.

Розвиток комунікацій Недостатня представленість країни в міжнародних 
туристичних заходах.

Позитивна екологічна ситуація більшої частини 
країни, що може в майбутньому стати поштовхом 
до розвитку зеленого туризму.

Пошкодження, занедбання чи навіть знищення 
туристичних об’єктів та культурної спадщини 
України.

Сучасні технології обслуговування. Недостатнє фінансування об’єктів культурної спад-
щини.

Міжрегіональна співпраця та представлення бренду 
Україна Значна «тінізація» туристичного ринку.

Наявність транскордонного співробітництва. Недостатні інвестиційні вливання як іноземних, так 
і внутрішніх інвесторів.

Велика історична, культурна та архітектурна спад-
щина України, що можна використовувати для роз-
витку туристичної галузі країни.

Високі податкові ставки.

Джерело: складено за [16]
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лення інфраструктури, яка обслуговує дороги: 
будівництво нових кемпінгів, кав’ярень, АЗС, 
придорожніх ресторанів та зон відпочинку. 
Вже зараз туристична галузь виробляє 8% ВВП 
і 20% зовнішньоторговельного обороту країни. 
Сьогодні кожен турист, який відвідує нашу дер-
жаву, в середньому залишає тут майже 500 до-
ларів США за три дні перебування [9].

Проте протягом 2014-2017 pp. виїзний ту-
ристичний потік збільшився з 23,76 млн. осіб 
у 2014 р. до 24,66 млн. осіб у 2017 p., тоді як за 
цей же період в’їзний потік туристів зменшився 
із 24,67 млн. осіб у 2014 р. до 13,33 млн. осіб 
у 2017 р. В Україні велика кількість туристич-
них фірм відправляють українців відпочивати 
на закордонні курорти. Через це кількість лю-
дей, що від’їжджають із країни, значно переви-
щує кількість тих, що відвідує Україну.

Протягом 2014-2017 рр. в Україні спостері-
гається зростання та спади в динаміці розвитку 
туристичної галузі, що відображено в табл. 2.

Причинами різкого зменшення кількості 
іноземних туристів є анексія у 2014 р. АР Крим 
та військова агресія Росії на Сході України. 
Проте, незважаючи на складну демографічну 
та воєнно-політичну ситуацію, яка має значний 
вплив на розвиток туризму, Україна визнала 
туризм як пріоритетну галузь економіки. По-
ряд із цими процесами наша країна рухається 
у напрямі євроінтеграції. Розвиток взаємовід-
носин України з країнами ЄС та використання 
їхнього досвіду у вирішенні проблем, які прита-
манні туристичному сектору й нашої держави, 
має велике значення для міжнародної політики 
у сфері туризму, міжнародного ринку турис-
тичних послуг тощо.

Однак якщо європейські країни туристи від-
відують переважно для дозвілля та відпочинку, 
то основною метою відвідування України іно-
земними відвідувачами є приватна мета поїздки 
(97% іноземних громадян), зі службовою діло-
вою метою в країну в’їхало близько 2,5% осіб, 
із релігійною метою та з культурного й спор-
тивного обміну – 1,3% іноземців [13].

Наша держава має надзвичайно великі мож-
ливості у розвитку туристичної галузі та інф-
раструктури, що може призвести до зростання 
кількості туристів до нашої країни, наповне-
ння бюджету, створення нових робочих місць 
та принести інші позитивні фактори в економі-
ку та життя країни загалом. Перспективи роз-
витку та створення туристичної сфери України 
є значними, адже практично кожна область має 
свої особливості, які зможуть стати візитівкою 
країни в завоюванні іноземних туристів.

Також надзвичайно б сприяло виведенню ту-
ризму на якісно кращий рівень PR-кампанії на-
ших туристичних об’єктів, адже багато турис-
тів, можливо, навіть не знають, що в комплексі 
може запропонувати їм Україна.

Проте багато проблем та негативних факто-
рів стоять на заваді розвитку туристичної галу-
зі в Україні (табл. 3).

Завдяки ефективному розвитку туристичної 
індустрії перед Україною стоїть можливість ви-
ходу на новий якісний рівень розвитку турис-
тичної сфери. Однак для цього необхідно ввести 
високі стандарти економічної, політичної і со-
ціальної сфер, забезпечити стабільність і до-
статньо високий рівень соціально-економічних 
показників у довгостроковій перспективі [10].

Результати моніторингу євроінтеграції Укра-
їни у сфері туризму протягом 2014-2017 рр. 
продемонстрували зацікавленість уряду в по-
глибленні інтеграційних процесів на відміну від 
попередніх років. Виконано більшість заходів, 
передбачених Планом заходів з імплементації 
Угоди про асоціацію з ЄС на 2014-2017 рр. у на-
прямі інтеграції в європейський туристичний 
простір. Зокрема, підготовлено зміни до Закону 
України «Про туризм», в березні 2017 р. при-
йнято Стратегію розвитку туризму та курортів 
до 2026 р. Вона визначає інтегрований підхід до 
формування і реалізації державної туристичної 
політики за такими напрямами, як безпека ту-
ристів, нормативно-правова база сфери туризму 
та курортів, розвиток туристичної інфраструк-
тури, розвиток людських ресурсів, маркетинго-
ва політика розвитку туризму і курортів [17]. 
Цей підхід передбачає поєднання міжгалузе-
вої координації у розвитку індустрії туризму, 
міжрегіональної кооперації для збалансова-
ного розвитку туристичних регіонів України 
та створення системи стратегічного плануван-
ня розвитку різних видів туризму за їх пріо-
ритетністю. Також затверджено «Ліцензійні 
умови провадження туроператорської діяль-
ності» та 11 національних стандартів у галузі 
туризму, налагоджено співробітництво у сфері 
туризму з державами – членами ЄС. Однак пе-
ред країною стоїть ще низка завдань, які потре-
бують вирішення: гармонізація з нормативно-
правовими актами ЄС законодавства України 
у сфері туризму, передусім щодо сприяння за-
лученню іноземних інвестицій; гармонізація 
системи стандартизації й сертифікації підпри-
ємств туристичної галузі; гармонізація кваліфі-
каційних вимог і стандартів вищої освіти під 
час підготовки фахівців у сфері туризму тощо. 
Їх реалізація сприятиме подальшій інтеграції 
України в туристичний простір ЄС.

Протягом 2016 р. обговорено можливості 
участі представників країн ЄС у програмах до-
помоги Україні та розроблення проектів у сфе-
рі туризму; ратифіковано Угоду між Урядом 
України і Європейським Союзом про участь 
країни в програмі ЄС «Конкурентоспромож-
ність підприємств малого і середнього бізнесу 
(COSME) (2014-2020)», яка передбачає реалі-
зацію заходів для посилення конкурентоспро-
можності та сталого розвитку туризму; на 
міжнародному семінарі «Імплементація в наці-
ональне законодавство Протоколу про сталий 
туризм до Карпатської конвенції» (м. Відень, 
2016 р.) вирішено створити постійно діючу 
платформу для співробітництва і відкрити 
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представництва в трьох країнах – учасницях 
Карпатської конвенції, у т. ч. у м. Ужгороді 
(Україна); для отримання міжнародної допо-
моги з питань адаптації законодавства у сфері 
туризму, підвищення конкурентоспроможнос-
ті туристичної галузі, презентації туристично-
го потенціалу України проведено Конференцію 
країн-донорів, які надають технічну і фінансо-
ву допомогу країні [18].

Консультативна й технічна допомога з боку 
ЄС прискорює процес інтеграції в європей-
ський туристичний простір, однак слід розумі-
ти, що її надання базується на інтересах країн 
Євросоюзу. Враховуючи це, Державне агент-
ство з туризму і курортів повинно розробляти 
стратегію розвитку галузі та приймати тактич-
ні рішення виходячи насамперед із національ-
них інтересів України для недопущення асиме-
трій у процесі інтеграції.

Одними з основних завдань у напрямі євроін-
теграції у сфері туризму мають бути: розроблен-
ня нормативно-правових актів щодо сприяння 
залученню іноземних інвестицій для розвитку 
туристичної інфраструктури; створення струк-
турних підрозділів із питань туризму в облас-
них та місцевих державних адміністраціях; 
гармонізація кваліфікаційних вимог і стандар-
тів вищої освіти у вишах, що забезпечують під-
готовку фахівців для сфери туризму.

Експертами у сфері туризму було запропо-
новано низку рекомендацій щодо поліпшення 
відпочинку як для громадян України, так і для 
іноземних туристів. Зокрема, пропонується 
така низка заходів [17]:

– створення програми лояльності «Турист 
України»: подорожуючи, відвідуючи різні ту-
ристичні місця, українці та іноземці матимуть 
змогу накопичувати бали й отримувати різно-
манітні знижки;

– розробити програму «Все включено» в го-
телях на Півдні України;

– страхувати туристів, які користуються по-
слугами туроператорів.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Роз-
виток міжнародного туризму в Україні, пере-
творення його на джерело значних і стабільних 
надходжень до бюджету, підвищення іміджу 
України у світі вимагає від нашої країни роз-
роблення відповідної нормативно-правової бази 
туризму, активної державної політики та узго-
джених дій усіх органів державної та місце-
вої влади з розвитку туризму, створення кон-
курентоспроможного туристичного продукту, 
суттєвого вдосконалення туристичної інфра-
структури. Перспективи відновлення в’їзного 
туристичного потоку також пов’язані зі стабі-
лізацією ситуації на сході країни, розвитком 
євроінтеграційних процесів, що поліпшить зо-
внішній імідж та зміцнить авторитет держави 
на міжнародному ринку туристичних послуг.

Отже, можна відзначити, що туристична га-
лузь України починає поліпшувати свої показ-

ники, хоча й дещо повільними кроками. Пози-
тивний розвиток туристичного бізнесу України 
в напрямі євроінтеграції можливий тільки за-
вдяки реформуванню цієї галузі та пристосу-
ванню її функціонування до європейських стан-
дартів. Цей процес значною мірою визначається 
спроможністю влади впроваджувати системні 
інституційні зміни, спрямовані на проведення 
різноманітних реформ щодо розвитку туриз-
му. Передусім це стосується реалізації політи-
ки європейської інтеграції. Зокрема, необхідно 
стимулювати розвиток туристичного бізнесу, 
створити сприятливі умови для залучення ін-
вестицій, забезпечити подальшу лібералізацію 
зовнішньоекономічної діяльності та підвищити 
ефективність використання фінансових ресур-
сів, які виділяються ЄС на підтримку економіч-
них реформ у нашій державі.
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DEVELOPMENT OF TOURISM  
IN THE CONTEXT OF UKRAINE’S EUROPEAN INTEGRATION

The purpose of this article is to study the development of tourism in the context of Ukraine’s Eu-
ropean integration for a comprehensive assessment of the current state of country’s tourist flows and 
determine its future prospects.

The article deals with the role and place of tourism in the development of the Ukrainian economy. 
It is noted that the tourist market becomes a highly competitive environment, where each country 
is trying to become the first in the promotion of tourism product because incomes from the tourism 
industry increase every year. It is analysed that the pace of Ukraine’s tourism industry development 
is lower than the world average.

The article has shown that Ukraine puts emphasis on the development of “inbound tourism”. The 
author states that Ukraine has great opportunities in the development of the tourism industry and 
infrastructure, which may result in an increase in tourists’ arrivals, which in turn will fill the budget, 
create new jobs, and bring other positive factors to the economy and life of the country as a whole. 
The prospects for the development and creation of Ukraine’s tourism sector are significant because 
virtually every region has its own peculiarities that can become a business card of the country for the 
foreign tourists.

It is reported that EU advisory and technical assistance accelerate the process of integration into 
the European tourist space but it should be understood that its provision is based on the interests of 
the European Union countries. Taking this into account, the State Agency for Tourism and Resorts of 
Ukraine should elaborate a strategy for the development of the industry and make tactical decisions, 
based primarily on the national interests of Ukraine, in order to avoid asymmetries in the process of 
integration.

Conclusions are drawn that it is necessary to maximize opportunities provided by cooperation 
with the EU. The development of international tourism in Ukraine, its transformation into a source 
of significant and stable revenue to the budget, and an increase in the image of Ukraine in the 
world, require from our country the development of an appropriate regulatory framework, proactive 
government policies and coordinated actions of all state and local government bodies for tourism 
development, creation of a competitive tourist product, and significant improvement of tourism 
infrastructure.
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МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ  
У ХОДІ ЇХНЬОГО ПРОФЕСІЙНОГО САМОВИЗНАЧЕННЯ

АНОТАЦІЯ
У статті визначено основні мотиваційні чинники та цінніс-

ні орієнтири поведінки споживачів освітніх послуг регіону, що 
лягли в основу маркетингового дослідження. Сформовано 
опитувальний листок та програму маркетингового досліджен-
ня для виявлення пріоритетних моделей поведінки споживачів 
у ході здійснення професійного самовизначення. Відповідно 
до отриманих моделей поведінки, закладам освітнього ринку 
запропоновано заходи та напрями маркетингової діяльності, 
спрямовані на гармонізацію освітніх послуг із запитами кінце-
вих споживачів у рамках їх професійного визначення.

Ключові слова: ціннісні орієнтири, мотивація, ринок 
освітніх послуг, модель поведінки, опитування, професійне 
визначення.

АННОТАЦИЯ
В статье определены мотивационные факторы и ценнос-

ные ориентиры поведения потребителей образовательных 
услуг региона, что представляют основу маркетингового ис-
следования. Сформированы опросный лист и программа 
маркетингового исследования для определения приоритетных 
моделей поведения потребителей в процессе их профессио-
нального самоопределения. Соответственно с полученными 
моделями поведения, учреждениям образовательного рынка 
предложены направления маркетинговой деятельности, на-
правленные на гармонизацию образовательных услуг с запро-
сами конечных потребителей в рамках их профессионального 
определения.

Ключевые слова: ценностные ориентиры, мотивация, 
рынок образовательных услуг, модель поведения, опрос, про-
фессиональное определение.

ANNOTATION
The article has defined the main motivational factors and val-

ues of the behaviour of consumers of educational services in the 
region, which formed the basis of marketing research. A ques-
tionnaire and a marketing research program have been formed to 
identify the priority patterns of consumer behaviour in the course 
of professional self-determination. In accordance with the received 
models of behaviour, educational market institutions are offered 
measures and directions of marketing activities aimed at harmo-
nization of educational services for the needs of end users in the 
framework of their professional identity.

Key words: valuable orientations, motivation, a market of ed-
ucational services, a model of behaviour, questioning, professional 
identification.

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді та її зв’язок із важливими науковими 
чи практичними завданнями. Сучасні зміни 
в орієнтирах суспільного поступу передбачають 
трансформацію економічних процесів, а отже, 
і засобів їх дослідження та адаптації. Такі змі-
ни мають місце і в системі вищої освіти. Не-
достатня відповідність освітніх послуг запитам 

як окремого споживача, так і потребам ринку 
праці у цілому вимагає пошуку освітніми за-
кладами якісно нових та змістовних підходів 
до дослідження мотивації споживачів у ході ви-
бору освітньої послуги та проблем професійної 
орієнтації зокрема.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Дослідження 
з питань поведінки споживачів освітніх послуг 
носять багатоаспектний характер. Так, теоре-
тичні основи дослідження питань споживчої по-
ведінки закладено в працях таких учених, як  
Ж.-Ж. Ламбен [2], С.В. Мочерний [3], 
С.Л. Рубінштейн [5], Р. Блекуелл, П. Мініард, 
Д. Енджелл [4]. Вивченню поведінки спожива-
чів по відношенню до освітньої послуги при-
свячено праці таких вчених, як Т.В. Темиров 
та Н.Е. Рубцова [9], О.А. Кожурова та А.А. Ма-
линина [11], Т.О. Окландер [7]. Серед вітчизня-
них науковців дослідження маркетингового за-
безпечення ринку освітніх послуг представлено 
в працях Т.Є. Оболенської [1], І.О. Жарської [8], 
Л.В. Страшинської та ін. Актуальними з пози-
ції дослідження проблем професійної орієнтації 
молоді є праці Е.І. Головахи [12], Л.А. Лутай 
[6], Т.Ю. Кулаковського [10].

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. Незважаючи на велику кількість 
публікацій та матеріалів, присвячених теорії 
та практиці маркетингових досліджень ринку 
освітніх послуг, невирішеними та такими, що 
потребують постійного моніторингу, залиша-
ються проблеми вивчення поведінки спожива-
ча на ринку освіти, особливо в частині його 
споживчої мотивації, професійних та цінніс-
них орієнтацій.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою даного дослідження є визначен-
ня та розроблення маркетингового інструмен-
тарію щодо оцінки особливостей професійної 
орієнтації споживачів освітніх послуг та ролі 
мотиваційного комплексу в її становленні.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Посилення конкурентних проце-Ек
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Секція 3
Економіка та управління національним господарством
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сів на ринку освітніх послуг та зростаюча не-
відповідність потреб ринку праці у фахівцях із 
вищою освітою обсягам їх підготовки актуалі-
зують необхідність вивчення і розуміння моти-
ваційних характеристик споживача та причин 
прийняття ним певних рішень. Сьогодні спосте-
рігається ситуація, коли поширення вищої осві-
ти орієнтується передусім не на потреби еконо-
міки, а на необґрунтований попит молоді на 
певні спеціальності. З позиції вищого навчаль-
ного закладу як суб’єкта ринку освітніх послуг, 
що формує пропозицію, точне розуміння пове-
дінки споживача в контексті того, як він купує, 
чому купує, де купує, що саме купує, виступає 
основоположним чинником адаптації до змін, 
що відбуваються на ринку праці та визначають 
попит на ті чи інші професії. Т. Оболенська за-
значає: «З огляду на тривалість циклу надання 
освітніх послуг, неприпустимо чекати, коли цей 
попит буде пред’явлений в оформленому вигля-
ді. До нього слід готуватися, його треба про-
гнозувати, цілеспрямовано формувати, у тому 
числі беручи до уваги регіональні та галузеві 
сегменти й особливості ринку» [1, с. 221]. Ви-
діляють різні теоретичні підходи до розумін-
ня поняття «поведінка споживача». Зокрема,  
Ж.-Ж. Ламбен зазначає, що під час здійснення 
покупки поведінка охоплює всі види діяльності, 
передуючої, супроводжуючої рішення про заку-
півлю і наступної за ним, а отже, запропонова-
но розглядати її як процес вирішення проблеми 
[2, с. 91]. Натомість С.В. Мочерний визначає 
поведінку як комплекс ознак, меж і показни-
ків, які характеризують дії споживачів, окремо 
попит на товари і послуги, структуру вжитку, 
способи використання доходів, їхню реакцію на 
зміни цін, моди та ін. [3, с. 761]. Поведінку спо-
живачів як діяльність визначають Р. Блекуелл, 
П. Мініард, Д. Енджелл [4, с. 38].

При цьому особливої ваги набуває питання 
оцінки професійних орієнтирів кінцевих спо-
живачів освітньої послуги та ролі мотивації, 
яка, з одного боку, визначає ціннісні орієнтації 
майбутнього студента, а з іншого – під впливом 
профорієнтаційних заходів зазнає змін. Такий 
тісний взаємозв’язок зазначених процесів ви-
кликаний їх змістовно-сутнісними характерис-
тиками. Для розроблення та реалізації марке-
тингового інструментарію дослідження впливу 
мотивації на професійні орієнтири споживача 
доцільно визначити понятійний апарат зазна-
чених категорій та особливості їх формування.

Так, процес професійного вибору відбувається 
під впливом певного кола факторів об’єктивного 
та суб’єктивного характеру. Якщо об’єктивні 
фактори, до яких відносять стан ринку праці, 
соціально-політичну ситуацію в суспільстві, ви-
моги до професії, умови праці тощо, належать 
до категорії загальнодоступної та наявної інфор-
мації, що полегшує процес вимірювання та про-
гнозування впливу таких факторів, то значний 
практичний інтерес із позиції маркетингових 
досліджень представляють фактори, вплив 

яких можливо визначити за допомогою спеці-
альних методів та підходів. До таких факторів 
суб’єктивного порядку належать професійні орі-
єнтири, інтереси, схильності, здібності, ціннісні 
орієнтації, мотиви. Зазначені категорії перебува-
ють у тісному взаємозв’язку та певній ієрархіч-
ній залежності і лежать в основі професійного 
самовизначення особистості. Адже, як зазначає 
С.Л. Рубінштейн, «зовнішні причини (зовнішні 
впливи) завжди діють лише опосередковано че-
рез внутрішні умови» [5]. Оскільки професійне 
самовизначення являє собою процес свідомого, 
самостійного вибору професії й є початковим 
етапом професійного розвитку потенційного спо-
живача освітніх послуг, дослідження зазначе-
них суб’єктивних чинників дасть змогу окрес-
лити коло проблем, вирішення яких допоможе 
орієнтуватися закладам ринку освітніх послуг 
у сучасних тенденціях формування професійних 
переваг потенційних споживачів таких послуг 
та вчасно адаптуватися до них. Як показують ре-
зультати одного з опитувань учнів вітчизняних 
освітніх закладів, лише 21% учнів визначилися 
з подальшим професійним вибором, із них 14% 
назвали професію і галузі її застосування, наво-
дили приклади навчальних закладів, де можна 
отримати вибрану професію [6, с. 165].

Основою та невід’ємним елементом структу-
ри професійного самовизначення виступають 
мотиви, а базис їх формування становлять цін-
нісні орієнтації особистості, що здійснює про-
фесійний вибір. Роль дослідження мотивації 
в маркетингу визначає Т.О. Окландер, яка по-
вязує розуміння мотивації і поведінки спожи-
вача з можливістю досягнення успіху підпри-
ємтсвом на ринку, можливістю змінювати ним 
напрями своєї діяльності згідно з інтересами, 
запитами споживачів [7, с. 165]. Система моти-
вів, у тому числі й мотивів професійного само-
визначення, динамічна і змінюється протягом 
усього життя. Існує велика кількість різнома-
нітних мотивів, які впливають на ефективність 
процесу професійного самовизначення серед 
яких виділяють як економічні (гідна заробітна 
плата, наявність пільг), так і психологічні (са-
моповага, визнання оточуючими людьми тощо) 
мотиви. У центрі професійного самовизначення 
виділяють такі види мотивів:

– мотиви основного змісту професії;
– мотиви, пов’язані з особливостями профе-

сії у суспільній свідомості (престиж, суспільна 
значущість професії);

– мотиви, пов’язані з потребами особистості 
(саморозкриття, самоствердження, особливості 
характеру, звичок, матеріальні потреби);

– мотиви самосвідомості (впевненість у влас-
ній гідності, у наявності достатнього творчого 
потенціалу, що вибраний професійний шлях 
є покликанням);

– мотиви зацікавленості у зовнішніх, 
об’єктивно не існуючих атрибутах професії;

– мотив, що органічно пов’язаний зі змістом, 
приймає участь у розвитку відповідних здібнос-
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тей та являє собою найважливішу психологічну 
передумову самовиховання (даний мотив спону-
кає людину оцінювати себе, свої знання, вмін-
ня, та моральні якості).

Ці види мотивів базуються на вивченні по-
треб людини. І.О. Жарська пропонує таку кла-
сифікацію потреб у сфері освтініх послуг:

1. Основні – потреби, які передусім прагне 
задовольнити споживач освітніх послуг під час 
вступу до вищого навчального закладу (потре-
ба у знаннях, потреба в самореалізації, потреба 
в успіху).

2. Допоміжні – потреби, які задовольняють-
ся під час навчального процесу, але не є першо-
черговими для вступників до вищого навчаль-
ного закладу (потреба у приналежності, потреба 
у зв’язку, потреба у захопленні собою, прагнен-
ня до самостійності та незалежності, прагнення 
задовольнити інстинкт створення і натхнення) 
[8, с. 407].

Щодо ціннісних орієнтацій молоді в системі 
професійного самовизначення, то, як зазнача-
ють Т.В. Темиров та Н.Е. Рубцова, професійний 
вибір включає у себе, крім вибору конкретної 
професійної діяльності, вибір певних духовних 
та екзистенціональних смислів, те, заради чого 
варто працювати [9, с. 215]. Дані проведеного 
опитування у випускних класах 12 шкіл свід-
чать, що вибір професії випускниками шкіл від-
бувається на основі зовнішньої привабливості: 
рівня заробітної плати, наявності робочих місць 
на ринку праці (бухгалтери), престижності про-
фесій (банкіри), наслідування батьків тощо, 
при цьому абсолютно не враховуються власти-
вості особистості [10, с. 231]. Звідси, вивчення 
та оцінка характеристик ціннісної орієнтації 
молоді в процесі професійного самовизначення 
є важливим етапом маркетингових досліджень 
поведінки споживачів освітніх послуг, оскільки 
саме ціннісні орієнтації визначають мотивацію 
такої поведінки та суттєво впливають на ви-
бір професії та професійні орієнтації. Зокрема, 
О.А. Кожурова та А.А. Малиніна визначають 
ціннісні орієнтації як першооснову формування 
мотивів вибору професії [11, с. 86]. Відповід-
но до професійного самовизначення, виділяють 
такі типи ціннісно-орієнтаційних структур, як 
гармонійний, суперечливий та позапрофесій-
ний, останні з яких уважаються менш спри-
ятливими щодо формування ефективної про-
фесійної діяльності та життєвої перспективи 
у цілому [12].

Таким чином, в основі маркетингового дослі-
дження професійного самовизначення молоді 
лежить визначення типологій як потенційних, 
так і реальних споживачів освітніх послуг із 
позиції їх ціннісних орієнтацій та оцінки, утво-
реної на основі таких орієнтацій системи моти-
вів уподобання певної професійної діяльності. 
Досягнення поставленного завдання вимагає 
вибору відповідного методу збору первинної ін-
формації. У маркетингових дослідженнях ефек-
тивним підходом до накопичення та аналізу 

широкомасштабної інформації є польові дослі-
дження, у ході проведення яких є можливість 
охопити значну цільову аудиторію та отримати 
відповіді на питання, що потребують особливої 
уваги. Оскільки система мотивів професійно-
го самовизначення є динамічною та має здат-
ність змінюватися протягом життя, актуальним 
є дослідження особливостей ціннісної орієнта-
ції та мотивації молоді серед різних її цільових 
груп. Такі цільові групи, як тип професійно-
кар’єрної орієнтації, примусово-демонстратив-
ної, статусної орієнтації тощо, можуть бути 
утворені шляхом поділу потенційних спожива-
чів освітніх послуг за вигодами, пошук яких 
і визначає вибір місця для навчання [13]. Ви-
ходячи з теоретичних підходів до формування 
моделей поведінки споживачів освітніх послуг 
та сформованих запитань в опитувальному лис-
ті, результати маркетингового дослідження 
дають змогу виділити такі типи споживчої по-
ведінки, засновані на пріоритетних ціннісних 
орінтирах у ході виявлення професійних вподо-
бань та мотивів, отриманих на їх основі, а саме:

1)	 тип професійно-кар’єрної орієнтації – за-
снований на внутрішній, самостійній мотивації 
до навчання, де пріоритетними мотивами отри-
мання вищої освіти виступають можливість 
отримати професію та бути матеріально забез-
печеним;

2)	 тип поведінки, орієнтований на особистий 
розвиток, – побудований на таких ціннісних 
орієнтирах, як здатність до навчання та влас-
ного розвитку, де основним мотивом отримання 
вищої освіти є можливість стати високоосвіче-
ною, культурною людиною;

3)	 тип статусної орієнтації – грунтується 
на цілеспрямованості як основному ціннісному 
орієнтирі, причому можливість отримати ди-
плом, що дає соціальний статус, та матеріаль-
на забезпеченість є основними мотивами такого 
типу поведінки в ході отримання вищої освіти;

4)	 тип примусово-демонстративної цінніс-
ної орієнтації – побудований на впливі батьків, 
громадської думки, де продовження сімейних 
традицій є чи не основним мотивом отримання 
вищої освіти.

Отже, представлені типи споживчої поведін-
ки у сфері освітніх послуг дадуть змогу визна-
чити основні напрями ведення діяльності на-
вчальних закладів у ході забезпечення високого 
рівня якості таких послуг та підвищення функ-
ціонування освітнього ринку та системи освіти 
у цілому.

У маркетинговому дослідженні взяли участь 
учні 11-х класів та студенти вищого навчально-
го закладу області в кількості 126 осіб. 50,79% 
опитаних становили жінки та 49,20% – спо-
живачі освітніх послуг чоловічої статі. Респон-
денти, визначаючи три найважливіші мотиви 
отримання вищої освіти, які надалі будуть ви-
значати їх належність до того чи іншого типу 
поведінки в ході професійного самовизначення, 
зупинилися переважно на таких мотивах, як 
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можливість стати високоосвіченою, культур-
ною людиною (59,52% з числа опитаних), бути 
матеріально забезпеченими (58,73%) та можли-
вість отримати професію (57,14%) (рис. 1).

Така мотивація має ознаки як професійно-
кар’єрної орієнтації, так і статусної, що дає 
змогу припустити, що ймовірні моделі спо-
живчої поведінки будуть носити взаємоповя-
заний, змодельований характер. При цьому 
найменша кількість респондентів – 6,35% 
пов’язує можливість отримання вищої освіти 
з продовженням сімейних традицій, що вказує 
на незначний вплив батьків під час прийнят-
тя рішення кінцевими споживачами у виборі 
освітніх послуг.

Цікавим є розподіл відповідей у розрізі 
статевої ознаки. Причому зазначені відпові-
ді є поширеними серед учнів жіночої статі, а 
саме 71,87% з їх кількості вважають зазначе-
ні мотиви основоположними. Натомість серед 
чоловіків така мотивація підтримана серед 
46,77% опитаних. Для чоловіків важливішим 
у результаті отримання вищої освіти є бути 
матеріально забезпеченим та для реалізаціїї 
такої мети мати відповідну професію (66,12% 
та 51,61% відповідно).

Важливим із позиції побудови типу спожив-
чої поведінки під час здійснення професійного 
самовизначення було запитання пов'язане із 
ціннісними орієнтирами, які лежать в осно-
ві начальної діяльності учнів. Цікавим є той 

факт, що однакова кількість респондентів ви-
значила відразу два ціннісні орієнтири як ви-
значальні (рис. 2).

 

внутр. 
Самодост. 
Мотивації; 

30,16% 

здатності до 
навчання; 

30,16% 
цілеспрямов; 

25,40% 

впливі батьків; 
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Рис. 2. Розподіл відповідей респондентів  
щодо ціннісних професійних орієнтирів, %

Можна зробити висновок, що професійна 
орієнтація опитуваних базується рівною мірою 
як на внутрішній, самостійній мотивації до на-
вчання, так і на здатності до навчання, влас-
ного розвитку (по 30,16% відповідно). Такий 
результат не є несподіваним, адже саме такі 
орієнтири формують професійно-кар’єрний тип 
професійної орієнтації та тип, спрямований на 
особистий розвиток. До того ж відповіді, повя-
зані з визначенням переважної мотивації щодо 
отримання вищої освіти, підкріплюють сформо-
вані пріоритетні типи. Адже сформовані типи 

Таблиця 1
Характеристика відповідей респондентів щодо видів професійної ціннісної орієнтації  

в розрізі навчальних закладів

Види професійної ціннісної орієнтації
Питома вага відповідей респондентів у розрізі рівнів навчання

Випускники 
міської школи 

Випускники 
сільської школи 

Студенти вищого 
навчального закладу (ВНЗ)

Внутрішня, самостійна мотивація до на-
вчання 37,5 27,5 27,5

Здатність до навчання, власного розвитку 30,0 23,5 40,0
Цілеспрямованість 27,5 23,0 25,0
Вплив батьків, громадської думки 5,0 29,5 7,5

 
Рис. 1. Розподіл відповідей респондентів щодо мотивації отримання вищої освіти, %
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поведінки споживачів освітніх послуг удало-
ся перевірити в ході дослідження, і приведені 
в ньому складники по окремих типах відповіда-
ють виществореним.

Слід відзначити, що результати опитування 
у розрізі навчальних закладів області засвідчу-
ють високу диференціацію відповідей. Так, учні 
сільської школи демонструють більшу залеж-
ність від впливу батьків та громадської думки, 
ніж учні міських навчальних закладів (табл. 1).

Натомість 40% опитаних із числа студентів 
ВНЗ уважають здатність до навчання, власно-
го розвитку основним ціннісним орієнтиром 
у ході професійного самовизначення, що не ви-
кликає подиву.

Визначаючи фактори, що впливають на ви-
бір респондентами вищого навчального закла-
ду, опитувані розподілилися так (рис. 3).
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Рис. 3. Розподіл відповідей респондентів  
щодо факторів вибору вищого  

навчального закладу, %

53,17% опитаних основним фактором вибору 
ВНЗ уважають можливість отримання якісної 
освіти і, що є цікавим, тільки 5,56% респон-
дентів під час здійснення вибору орієнтують-
ся на вартість навчання. Такі відповіді є прі-
оритетними й у розрізі статевої ознаки. Однак 
представляють інтерес результати опитування 
у розрізі навчальних закладів. Так, хоча мож-
ливість отримання якісної освіти є головним 
фактором вибору вищого навчального закладу 
в розрізі всіх представлених груп респондентів, 
однак репутація закладу не є важливою взагалі 
для студентів вишу на відміну від місця роз-
ташування, за яке висловилися 16,67% з числа 
опитаних. Це засвідчує про широку географію 
походження студентів, що навчаються у ньому. 
Вартість навчання при цьому, крім студентів 
(5,56% з числа опитаних), найбільше цікавить 
представників сільської школи.

Оскільки сучасний ринок і споживачі в ньо-
му все більше піддаються впливу та охопленню 
інформаційними ресурсами, важливим було ді-
знатися, які джерела інформації вони при цьому 
використовують у переважній більшості в ході 
вибору вищого навчального закладу. Результати 
опитування не здивували, оскільки найбільша 
питома вага респондентів уважає електронні ре-
сурси основними джерелами інформації (рис. 4).
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Рис. 4. Розподіл відповідей респондентів  
щодо пріоритетності джерел інформації  

під час вибору ВНЗ, %

Як видно з рисунку, електронні ресурси 
є найефективнішим засобом розповсюджен-
ня інформації про вищий навчальний заклад 
(31,0% з числа опитаних). Та не менш важли-
вим засобом інформування споживачі освітніх 
послуг уважають поради родичів, друзів, за яке 
висловилися 25,0% респондентів. Цей резуль-
тат ще раз підкреслює роль так званого «сара-
фанного радіо» в ході зацікавлення та стиму-
лювання споживачів до здійснення купівель. 
До того ж під час придбання освітньої послуги 
батьки виступають покупцями поряд з іншими 
видами покупців, що й пояснює їхній вплив на 
вибір освітньої послуги кінцевими споживача-
ми, тобто абітурієнтами.

Слід відзначити, що в категорії «жінки» 
найменшою популярністю користуються такі 
джерела інформації, як друковані засоби ма-
сової інофрмації та сам вищий навчальний за-
клад як особливий вид інформаційного джерела 
(по 6,25% відповідно). Натомість чоловіки най-
меншу увагу приділяють довіднику абітурієн-
та та, як і жінки, друкованим засобам масової 
інформації (3,22% та 8,06% відповідно). При 
цьому як чоловіки, так і жінки довіряють по-
радам батьків та родичів. До того ж респонден-
ти, які за професійною орієнтацією належать до 
примусово-демонстративного типу, вважають 
поради родичів і друзів такими ж важливими 
джерелами інформації про вищий навчальний 
заклад, як і електронні ресурси, що є природ-
ним і відповідає вибраному типу поведінки.

Вибираючи одну професію із множини за-
пропонованих, значна кількість респондентів 
вибирала категорію «Ваш варіант» (50,79% 
з числа опитаних) (рис. 5).

Так, 23,8% респондентів планують вибрати 
професію програміста. По 14,28% відповідей 
належать вибору таких професій, як інженер 
та медик. Причому найбільша кількість таких 
респондентів є опитуваними сільської школи.

Отже, як видно з результатів дослідження, 
опитувані по-різному формують свою пофе-
сійну мотивацію, що пояснюється ціннісними 
орієнтирами, що лежать в їх основі. Оскільки 
типи споживчої поведінки побудовані на та-
ких орієнтирах, то визначення пріоритетних 
моделей поведінки споживачів та їх портрету 
потребує проведення структурного аналізу. За 
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допомогою фільтру в програмі Microsoft Excel 
виділимо покроково кожну з представлених 
цінностей професійної орієнтації та визначимо 
переважну кількість респондентів по ній та їх 
характеристики.

 
Рис. 5. Розподіл відповідей респондентами  

щодо вибору бажаної професії, %

Визначені в ході структурного аналізу відпо-
відей респондентів оцінки зведемо в табл. 2. Як 
видно з табл. 2, результати маркетингового до-
слідження вказують на домінування двох видів 
професійної орієнтації в ході формування рес-
пондентами відношення до навчання у вищо-
му навчальному закладі та мотивації при його 
виборі. Причому відповіді респондентів розпо-
ділилися порівну між цими двома видами – 
30,15%/30,15%. Оскільки такі ціннісні про-
фесійні орієнтири лежать в основі двох типів 
споживчої поведінки – професійно-кар’єрної 
та поведінки, ціннісна орієнтація якої під час 
вибору професії спрямована на особистий роз-

виток, – то можемо відзначити, що саме поєд-
нання таких двох типів поведінки характеризує 
профіль переважної кількості опитаних.

Такий тип професійно-кар’єрного, особис-
того розвитку отримав поширення у цілому 
у 60,3% респондентів, де переважну більшість 
становлять жінки. Основними мотивами отри-
мання вищої освіти ці респонденти називають 
можливість стати високоосвіченою, культур-
ною людиною та можливість бути матеріаль-
но забезпеченим. При цьому як представники, 
орієнтовані на особистий розвиток, так і ті, що 
професійні орієнтири будують на внутрішній, 
самостійній мотивації до навчання, вважають 
основним фактором вибору вищого навчально-
го закладу можливість отримання якісної осві-
ти, що відповідає заявленим ними ціннісним 
орієнтирам.

Не менш важливим є те, що чоловіки у пе-
реважній більшості, а це 56,25% у досліджу-
ваній категорії, цілеспрямованість мають за 
основний ціннісний професійний орієнтир. 
У цілому за результатами відповідей на це пи-
тання думки респондентів чоловічої статі є до-
сить розсіяними. Адже, якщо 18 респондентів 
із 62 висловилися за третю відповідь в анке-
ті на питання, пов'язане з професійними орі-
єнтирами, то по 17 респондентів відзначили 
перші дві відповіді. Тож слід прийняти най-
частіше згадуваний респондентами варіант, 
що дає змогу прослідкувати властиві цій групі 
опитуваних й інші характеристики. Зокрема, 
ці 18 респондентів, а це 29,03% із загальної 
кількості опитуваних чоловіків, відзначили, 
що цілеспрямованість допомагає їм формувати 
такі мотиви щодо отримання вищої освіти, як 

Таблиця 2
Результати структурного аналізу в розрізі моделей поведінки

№ 
п.п

Вид 
ціннісного 

професійного 
орієнтиру

Питома 
вага 

респон-
дентів, 

%

Ста-
тева 
озна-
ка 

Питома 
вага рес-
пондентів 
у розрізі 
окремого 
орієнтиру, 

%

Мотиви отримання 
вищої освіти

Питома 
вага рес-
пондентів 
у розрізі 
окремого 
орієнтиру, 

%

Фактори 
вибору на-
вчального 
закладу

Питома 
вага рес-
пондентів 
у розрізі 
окремого 
орієнтиру, 

%

1.

Внутрішня, 
самостійна 
мотивація до 
навчання

30,16

Чол. 44,74 - стати високоосві-
ченою, культурною 
людиною;
- отримати диплом, 
який дає певний со-
ціальний статус;
- бути матеріально за-
безпеченим;

-68,42

-60,52

-55,26

Можл. 
Отриман-
ня якісної 
освіти;

52,63
Жін. 55,26

2.

Здатність до 
навчання, 
власного роз-
витку

30,16

Чол. 44,74 - бути матеріально за-
безпеченим;
- мати професію;
- стати високоосві-
ченою, культурною 
людиною

-73,68

-73,68
-65,78

Можл. 
Отриман-
ня якісної 
освіти;

63,15
Жін. 55,26

3. Цілеспрямо-
ваність 25,4

Чол. 56,25

Приємно провести час 46,87

Можл. 
Отриман-
ня якісної 
освіти;

56,25
Жін. 43,75

4.
Вплив бать-
ків, громад-
ської думки

14,29
Чол. 52,94 - бути матеріально за-

безпеченими;
- мати професію;

-64,71

-58,82

Місце роз-
ташування 
закладу

41,2
Жін. 47,06
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(дозволялося вибрати три варіанти відповідей 
із сукупності представлених):

– можливість приємно провести час – 66,7%;
– можливість бути матеріально забезпечени-

ми – 55,6%;
– можливість не служити в армії – 50,0%.
Це підтверджує результат, що, хоча і не 

з великим відривом, переважним типом пове-
дінки респондентів чоловічої статі є статусний 
тип, коли професійно-кар’єрне зростання не ві-
діграє переважної ролі, а приємне проведення 
часу є основною ціллю у виборі навчального за-
кладу, підготовчі курси якого виступають для 
такої групи опитуваних основним джерелом ін-
формації про такий заклад.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Отже, 
виявлені в ході дослідження типи споживчої 
поведінки дають змогу стверджувати, що спо-
живчі цінності в питанні вибору майбутньої 
професії та навчального закладу для її здобут-
тя є різноплановими, а тому глибоке вивчення 
їх допоможе суб’єктам освітнього ринку більш 
якісно формувати пропозицію на такому ринку 
та краще задовільняти споживчі переваги як 
з огляду окремої особистості, так і інших учас-
ників освітнього ринку, зокрема служб зайня-
тості, рекрутингових, кадрових агенств тощо.

Ефективним засобом позиціонування ВНЗ на 
ринку освітніх послуг є сучасні Інтернет-кому-
нікації. Аналіз сайтів вишів, на яких повною 
мірою має бути представлена вся інформація, 
показує їх слабку орієнтованість на суб’єктів 
ринку (роботодавців та абітурієнтів). ВНЗ пе-
реважно не співвідносять свої комунікації 
з професійною ідентичністю типів абітурієнтів. 
Тільки окремі заклади мають на своїх сайтах 
звернення, орієнтовані на професійні орієнтації 
цільових груп. Результатом такого стану мар-
кетингових комунікацій є неоднозначне сприй-
няття їх пропозицій і, як наслідок, поведінка 
споживачів на ринку освітніх послуг, що впли-
ває на ефективність позиціонування і свідчить 
про необхідність науково обґрунтованого під-
ходу до комплексного використання чинників 
маркетингового впливу на поведінку спожива-
чів. Проведене дослідження процесів визначен-
ня цільових груп споживачів освітніх послуг 
у вищих навчальних закладах і особливостей 
їхньої купівельної поведінки дає змогу зроби-
ти висновок про необхідність удосконалення 
наявних механізмів збору, обробки та аналізу 
інформації для встановлення довгострокових 
взаємовигідних стосунків зі споживачами освіт-
ніх послуг. Особливу увагу варто звернути на 
максимально повне використання можливостей 
сучасних інформаційних технологій та аналі-
тичних методів. Окрім того, необхідно забез-
печити централізацію інформаційних потоків, 
що надходять через різні комунікаційні канали 
та формують бази даних про реальних і потен-
ційних споживачів освітніх послуг, для іден-
тифікації потреб і очікувань споживачів, уста-

новлення зворотного зв’язку з ними. Такі дії 
дадуть змогу оптимізувати використання всіх 
елементів маркетингового комплексу у сфері 
послуг (власне послуги, її вартості, методів про-
сування та розповсюдження, процесу надання 
та його учасників і матеріальних компонентів 
освітнього продукту) для активного впливу на 
поведінку представників кожної виділеної ці-
льової групи.
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MARKETING STUDIES OF CONSUMERS’ BEHAVIOUR  
DURING THEIR PROFESSIONAL SELF-DETERMINATION

Modern changes in the guidelines of social development involve the transformation of economic 
processes and, consequently, the means of their study and adaptation. Such changes also take place 
in the system of higher education. Insufficient matching of educational services to inquiries both 
of the individual consumer and the needs of the labour market as a whole requires the educational 
institutions to find qualitatively new and meaningful approaches to studying the motivation of con-
sumers in the choice of educational services and problems of professional orientation in particular. 
Problems in the study of consumer behaviour in the education market and, in particular, in terms 
of its consumer motivation, professional and value orientations, are remained unresolved and need 
to be constantly monitored. The article defines the main motivational factors and values of the 
behaviour of consumers of educational services in the region, which formed the basis of marketing 
research. A questionnaire and a marketing research program are formed to identify the priority 
patterns of consumer behaviour in the course of professional self-determination. In accordance with 
the received models of behaviour, educational market institutions are offered measures and direc-
tions of marketing activities aimed at the harmonization of educational services for the needs of end 
users in the framework of their professional identity.

From the point of view of the higher educational institution as a market participant of the ed-
ucational services market, the formulation of the proposal, the exact understanding of consumer 
behaviour in the context of how it buys, why it buys, where it buys, what it buys, is the main factor 
of adaptation to changes taking place in the labour market and determines the demand for certain 
professions.
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ПРОБЛЕМИ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ В УКРАЇНІ  
ТА ШЛЯХИ ЇХ ВИРІШЕННЯ

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено питання туристичних послуг, які нині 

надаються в Україні, проблеми, які існують у цій сфері, та шля-
хи вирішення цих проблем. Це питання є дуже важливим, тому 
що в нашій країні туризм є однією з проблемних сфер послуг, а 
для людини туризм є важливою ланкою життєдіяльності. Тому 
варто розглянути проблеми, які існують у сфері туристичних 
послуг, з’ясувати, що заважає Україні максимально розвинути 
цю сферу, щоб у подальшому туризм був однією з найліпших 
сфер у діяльності країни.

Ключові слова: туристичні послуги, проблеми туризму, 
сфера послуг, туризм, проблеми України, економічне стано-
вище.

АННОТАЦИЯ
В статье исследуется вопрос туристических услуг, которые 

сейчас предоставляются в Украине, проблемы, которые суще-
ствуют в этой сфере, и пути решения этих проблем. Этот во-
прос является очень важным, так как в нашей стране туризм 
является одной из проблемных сфер услуг, а для человека 
туризм является важным звеном жизнедеятельности. Поэто-
му стоит рассмотреть проблемы, которые существуют в сфере 
туристических услуг, узнать, что мешает Украине максимально 
развить эту сферу, чтобы в дальнейшем туризм был одной из 
лучших сфер деятельности страны.

Ключевые слова: туристические услуги, проблемы туриз-
ма, сфера услуг, туризм, проблемы Украины, экономическое 
положение.

ANNOTATION
In this work, the issue of tourism services, which are cur-

rently provided in Ukraine, problems that exist in this area, and 
ways to solve these problems, is being explored. This issue is 
very important, since in our country tourism is one of the prob-
lem areas of services, and for a person, tourism is an important 
link in life. Therefore, it is worthwhile to consider the problems 
that exist in the sphere of tourist services, to find out what pre-
vents Ukraine to develop this sphere to the maximum, so that in 
the future for our country tourism was one of the best spheres 
of the state activity.

Key words: tourist services, tourism problems, services, tour-
ism, problems of Ukraine, economic situation.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Процес дослідження ту-
ризму в країнах, зокрема туристичних послуг, 
які нині пропонуються в Україні, є складним 
та включає у себе широке коло економічних, ге-
ографічних, політичних та соціальних проблем, 
пов’язаних із питанням поліпшення та розши-
рення туристичних послуг у країні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Проблемам 
розвитку нормативно-правових питань у сфері 
туризму, рекреації та організації туристичної 
діяльності в Україні присвячено праці П.В. Гу-
дзя, В.Ф. Кифяка, О.О. Любіцевої, Л.М. Чер-
чик та інших вітчизняних науковців.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Проте залишаються питання 
стимулювання попиту на туристичні послуги 
та урахування лояльності споживачів, вирішен-
ня яких сприятиме становленню туристичної 
галузі як однієї з провідних галузей вітчизня-
ної економіки.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є виклад теоретичного 
матеріалу про сучасний стан туристичних по-
слуг в Україні, дослідження проблем, які існу-
ють у цій сфері, та з’ясування методів та інстру-
ментів, які можуть бути використані Україною 
для поліпшення стану туристичних послуг.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Сфера туризму охоплює багато га-
лузей економіки (майже 50 суміжних) і створює 
додаткові робочі місця. У 2016 р. Україну від-
відало більше 13,3 млн. іноземних громадян, із 
них службові, ділові та дипломатичні поїздки 
здійснили 33,3 тис. осіб, туристичні – 172,8 тис., 
у приватних справах приїхало 13,0 млн. осіб, із 
навчальною метою – 2,1 тис., у зв’язку з працев-
лаштуванням – 26 осіб, іммігрували – 3,1 тис., 
культурний та спортивний обмін здійснило 
168 тис. осіб. Однак, незважаючи на ці великі 
цифри, впродовж останніх 10 років розвиток 
сфери туризму в Україні характеризувався ско-
ріше негативною динамікою (рис. 1).

Так, порівняно з 2007 р. кількість іноземних 
відвідувачів зменшилася на 42,3%, кількість 
іноземних туристів – на 90,6%, а кількість 
внутрішніх туристів – на 79,0%. Якщо порів-
няти ці цифри з кількістю виїзних туристів, то 
можна помітити ще одну негативну тенденцію, Ек
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адже за останні 10 років їх число зросло більш 
ніж у шість разів, указуючи на те, що наші гро-
мадяни надають перевагу іноземним курортам. 
Це пов’язано передусім з політичною кризою, 
економічною нестабільністю та тривалою анти-
терористичною операцією.

 

Рис. 1. Кількість іноземних громадян,  
які відвідали Україну, 2007-2016 рр.

Тільки 2016 р. показує кращі результати 
та незначне збільшення обсягів туристичних 
потоків (26,2% для в’їзних туристів та 27,0% – 
для внутрішніх). Це можна пояснити такими 
соціально-економічними факторами, як: ухва-
лення стратегії щодо подорожей і туризму; 
розвиток державно-приватного партнерства; 
розширення пакету соціальних гарантій тощо. 
Водночас залишається питання, чи стануть ці 
позитивні значення новою кращою тенденці-
єю, чи будуть мати лише випадковий характер. 
У рамках розвитку галузі туризму в Україні та-
кож були прийняті такі заходи:

1) розроблено маршрут подорожей і туризму, 
що відображає основні показники виїзних по-
їздок;

2) напередодні сезону літніх подорожей виді-
лено додатковий персонал.

Згідно з останніми даними статистично-
го бюлетеня «Туристична діяльність в Укра-
їні у 2015 році» налічувалося 3 182 одиниці 
суб’єктів туристичної діяльності, з яких 1 785 – 
юридичні особи (табл. 1) [4].

У структурі туристичного потоку України 
в 2016 р. відбулося зростання на 6,6% виїзно-
го потоку та на 7,3% – в’їзного, проте загаль-

на кількість туристів значно нижча за рівень 
2013 р. – на 10 431 185 осіб (рис. 2) [3]. Спад 
відвідування України іноземними туристами 
знизився на 49,5% у 2014 р. в результаті Ре-
волюції гідності та росту політико-економічної 
невизначеності до 1 271 150 осіб; найвище зна-
чення кількості іноземних громадян було за-
фіксовано в 2008 та 2013 рр. – 25,4 та 24,6 млн. 
осіб відповідно [4].

Таблиця 1
Кількість суб’єктів туристичної діяльності  

за видами суб’єктів на 2015 р. [4] 

Види 
суб’єктів

Кількість суб’єктів

Туропе-
ратори

Тура-
генти

Суб’єкти, що 
здійснюють 
екскурсійну 
діяльність

Разом

Юридичні 
особи 500 1228 57 1785

Фізичні 
особи - 1319 78 1397

За останні три роки кількість громадян 
України, що виїжджають за кордон, зросла, 
передусім це пов’язано з відсутністю робочих 
місць для молоді, яка в пошуках кращого жит-
тя, отримуючи освіту на батьківщині, розви-
ває економіку інших країн із більш стабільним 
та сприятливим економіко-політичним клі-
матом. У структурі виїзного потоку громадян 
України в 2015 р. 98% громадян виїжджали 
за кордон із приватною метою та лише близь-
ко 1,0% припадає на організований туризм 
та службові поїздки (рис. 2). Найбільша кіль-
кість осіб у 2015 р. подорожувала з метою до-
звілля та відпочинку в розрізі резиденції турис-
тів. Так, 1 510 668 осіб здійснювали поїздки по 
Україні, 1 342 243 громадянина України виїха-
ло за кордон та лише 9 782 особи-нерезиденти 
відвідали Україну із цією метою [5].

Подорожуючи, іноземні туристи вибирають 
різноманітні цілі, які Адміністрація Держпри-
кордонслужби України поділяє на службову, 
ділову, дипломатичну, туризм, приватну, на-
вчання, працевлаштування, імміграція, куль-
турний та спортивний обмін, релігійну тощо 
[4; 5]. За даними Державного комітету статис-

 
Рис. 2. Структура туристичного потоку України за 2006–2016 рр. в динаміці,  осіб [4]
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тики, 92,7% виїзного туристичного потоку по-
дорожує з приватною метою; 1,1% – з метою 
туризму та 5,8% – з культурною та спортив-
ною, релігійною метою тощо (рис. 3) [4].

 

 

Рис. 3. Структура виїзного потоку громадян 
України в 2015 р., осіб [5]

В експорті туристичних послуг друге місце 
займають представники країн СНД із часткою 
25%, а в імпорті – країни Європи з часткою 
35%, вони ж займають третє місце, але в обер-
неному порядку: Європа – 18% та СНД – 7%. 
Представники Африканського континенту за-
ймають 17% загального експорту туристичних 
послуг України (рис. 4) [4].

 

Рис. 4. Структура експорту міжнародних 
туристичних послуг країнами світу за 2015 р.,  

тис. дол. США [4]

Розраховано інтегральні показники між-
народних туристичних послуг України за пе-
ріод 2006-2016 рр. Отримані дані наведено 
в табл. 2.

Нині туризм уважається одним із перспек-
тивних напрямів соціально-економічного роз-
витку країни, регіонів та міст. Аналізуючи 
ситуацію в Україні, можна зробити висновок, 
що туристичне господарство поступово розви-
вається, хоча не характеризується стабільним 
зростанням.

Поточний стан туристичної сфери в Україні 
дає змогу не тільки оцінити в реальному часі 
її конкурентоспроможність на міжнародному 
рівні, а й виявити основні проблеми, що зава-
жають реалізації наявного туристичного потен-
ціалу країни повною мірою.

Сьогодні відсутня скоординована висококва-
ліфікована система дій із виведення туристич-
ного продукту нашої країни на світовий ринок, 
яка давала б відчутні результати. Поряд із цим 
не можна не помітити, що низький рівень об-
слуговування туристів зумовлений загальною 
кваліфікацією працівників цієї сфери. В Укра-
їні практично відсутні система підготовки, а 
також перепідготовки кадрів у сфері туризму 
і чіткі, відповідні світовим стандартам кваліфі-
каційні вимоги, а в навчальних закладів ще не-
має відповідного досвіду.

Актуальним залишається питання поліп-
шення екологічного стану, незважаючи на те 
що Україна вже зробила значний крок: порів-
няно з 1990 р. зменшила забруднення атмосфе-
ри на 58,56%. Збільшення туристичного пото-
ку піднімає проблеми визначення оптимального 
екологічного навантаження на регіони і необ-
хідності визначення максимальної пропускної 
спроможності без шкоди навколишньому серед-
овищу та історико-культурній спадщині.

В Україні не розвинутий сектор туристичної 
індустрії. У жодному місті України не роздають 
безкоштовні буклети-путівники історико-куль-
турних пам’яток міста. Крім того, не в усіх 
містах є такі путівники, що зумовлено вузьким 
тлумаченням туризму і малою обізнаністю про 
різноманіття туристичних послуг. Наша країна 
має величезний туристичний потенціал, але, на 
жаль, використовуємо його не дуже ефективно.

Досягнення сприятливого соціально-еконо-
мічного впливу туризму на суспільство є важ-
ливою стратегічною метою як розвинених дер-
жав, так і країн, що розвиваються.

Актуальним і перспективним є подальше ви-
вчення міжнародного досвіду управління у сфе-
рі туризму, дослідження ролі недержавного 
сектора, питань сталого розвитку та механізмів 
стимулювання інноваційно-інвестиційної діяль-

Таблиця 2
Інтегральні показники зовнішньоекономічної діяльності України  
у сфері міжнародних туристичних послуг за 2006–2016 рр.  [4] 

Показники
Роки

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Зовнішньо торгівельний обіг, млн. дол. США 725,7 917,5 1127,2 1234,0 909,0 798,5 795,3
Експорт, % 52,4 49,6 49,2 43,6 25,1 25,2 27,8
Імпорт, % 47,6 50,4 50,8 56,4 74,9 74,8 72,2
Експортне покриття імпорту, % 110,3 98,4 97,0 77,4 33,5 33,6 38,5
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ності у сфері туризму в контексті глобального 
розвитку сучасності.

Збільшити економічні вигоди від туризму 
можна різними методами, які вбудовуються 
у процес державного управління, що дає змогу 
уникнути багатьох проблем. Одним із таких ме-
тодів є зміцнення зв'язків між туризмом та ін-
шими секторами економіки.

Нині в туристичній сфери України є тільки 
два шляхи до подальшого ходу подій. Саме за-
раз відбувається той переломний момент, від 
якого залежить її майбутнє: чи стане вона ва-
гомим джерелом надходжень до державного 
бюджету або залишиться на тому ж рівні. Все 
це зумовлюється тими орієнтирами, які будуть 
покладені в основу політики розвитку туризму.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Таким 
чином, виникає альтернатива: робити акцент 
на іноземного споживача чи відновлювати вну-
трішній туристичний процес. Так чи інакше, 
в обох випадках украй необхідна негайна зміна 
вітчизняного ринку туристичних послуг згідно 
з міжнародними вимогами.

Розвиток туризму в Україні є особливо важ-
ливим, оскільки саме завдяки цій сфері мож-
на поліпшити соціально-економічну ситуацію 
в країні. З огляду на це, держава повинна спри-
яти міжнародному співробітництву і створенню 
економічних та організаційно-правових основ 

становлення туризму як прибуткової галузі 
економіки України.

Бібліографічний список:
1.	 Агафонова Л.Г., Агафонова О.Є. Туризм, готельний та рес-

торанний бізнес: ціноутворення, конкуренція, державне ре-
гулювання. К.: Знання України, 2002. 358 с.

2.	 Балабанов Г.В. Географія туризму як важлива складова 
української географії. К., 2016. URL: http://er.nau.edu.ua/
handle/NAU/21051.

3.	 Гайдук А. Інтегрований туристичний концерн – сучасна 
форма туристичного підприємства в умовах глобалізації. 
Регіональна економіка. 2006. № 2. С. 204-212.

4.	 Державна служба статистики України. URL: www.ukrstat.gov.ua.
5.	 Міністерство інфраструктури України. URL: www.mtu.gov.ua.

References:
1.	 Agafonova L. G. and Agafonova O. E. (2002), Tourism, hotel 

and restaurant business: pricing, competition, state regulation 
[Economic security], Znannya Ukrainy, Kyiv, Ukraine.

2.	 Balabanov G. V. (2016), Geography of tourism as an important 
component of Ukrainian geography, available at: http://er.nau.
edu.ua/handle/NAU/21051 Kyiv, Ukraine.

3.	 Gayduk A. (2006), Integrated tourist corporation – a modern 
form of a tourist enterprise in a globalizing environment [Eco-
nomic security], Regionalna Economica, Kyiv, Ukraine.

4.	 State Statistics Service of Ukraine, available at: www.ukrstat.gov.ua.
5.	 Ministry of Infrastructure of Ukraine, available at: www.mtu.gov.ua.



34

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

Liashevska V.I.
Candidate of Economic Sciences,

Senior Instructor at Department of Marketing and Management of FEA,
V.N. Karazin Kharkiv National University

Lunyaka, V.A.
Student of Department of Marketing and Management of FEA,

V.N. Karazin Kharkiv National University

Shkumat A.V.
Student of Department of Marketing and Management of FEA,

V.N. Karazin Kharkiv National University

PROBLEMS OF TOURIST SERVICES IN UKRAINE  
AND WAYS OF THEIR SOLUTION

Travel service is the result of activities of tourist enterprises on meeting appropriate needs of 
tourists. The company may organize either a whole journey or individual services. Travel services is a 
set of services, which are provided to one consumer for a certain period of time, for example, giving 
hotel rooms, excursions, transport services, etc.

The tourism area contains many sectors of the economy (almost 50 related sectors) and creates 
extra jobs.

In Ukraine, tourism is one of the problematic areas of services, but people love and admire this 
kind of the vital activity. Therefore, it is necessary to analyse the problems that exist in the field of 
tourism services to find out what will help Ukraine to develop this area to make Ukrainian tourism 
become a high-level activity.

The development of tourism in Ukraine stimulates the development of such industries as transport 
and communications, manufacture of souvenir production, which involves the growth of economic 
level of the country. In Ukraine, as in a legal country, there are laws that regulate tourism.

Natural resources of Ukraine give to tourism organization a good platform for the activity. In 
Ukraine, there are such beautiful views as:

– Varied landscape, which consists of forests, mountains, and sea;
– Sanatorium resources, such as mineral water and medical clay;
– The territory and objects of the natural reserve fund, which contains unique nature reserves, 

national natural and regional parks of the landscape, parks which are monuments of garden art.
Unfortunately, Ukraine has a low developed sector of the tourism industry despite the natural and 

historical wealth of the country. They don’t give out free booklets-maps of historical and cultural 
attractions in any city of Ukraine. In addition, our people have a narrow interpretation of tourism 
and low awareness of the diversity of tourist services. We have a huge tourism potential, but it is not 
used in our country in the right way.

Currently, there is no coordinated system of qualified promotion of the tourist product of our 
country in the world market, which would give positive results. Moreover, it must be noted that 
the low level of serving tourists is the result of the low qualification of specialists in this field. In 
Ukraine, there is practically no system of training and retraining workers in the sphere of tourism 
and there are no clear qualification requirements, which are formulated according to the international 
standards. Furthermore, educational institutions do not give the appropriate experience.

At the moment in the tourist sphere of Ukraine, there are only two ways of the developing of 
situation. Right now there is the point, which determines its future: The tourist sphere may become 
an important source of the income to the state budget or it may stay at the same level. The future 
depends on the guidelines that will form the basis of the policy of tourism development.

There is an alternative for Ukraine: to focus on foreign consumers or restore domestic tourism pro-
cess. Anyway, in both items, it is very important for the country to change immediately the domestic 
market for tourist services according to the international requirements.
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ПЕРЕДУМОВИ КООПЕРАЦІЇ ФЕРМЕРСЬКИХ ГОСПОДАРСТВ  
І ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНО САМОЗАЙНЯТОГО НАСЕЛЕННЯ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто економічні передумови кооперації фер-

мерських господарств та високотехнологічно самозайнятих 
осіб на основі монтажу в сільській місцевості вітряних енерго-
генераторів для живлення дата-центрів та «ферм» із майнінгу 
криптовалют. Досліджено проблеми такої кооперації та шляхи 
їх вирішення. Відповідна кооперація дасть змогу створити ло-
кальні переваги у забезпеченні дешевою електроенергією об-
ладнання для діяльності високотехнологічної самозайнятості 
населення. У частині державного регулювання національного 
господарства та регіональної економіки сприяння такої коопе-
рації розглядається як засіб створення додаткових робочих 
місць, у тому числі за рахунок переїзду в регіони України мо-
більних високотехнологічно самозайнятих осіб з інших країн.

Ключові слова: високотехнологічна самозайнятість, без-
робіття, деіндустріалізація, національне господарство, дата-
центр, фермер, вітряна енергетика, майнінг криптовалют.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены экономические предпосылки коопе-

рации фермерских хозяйств и высокотехнологически самоза-
нятых лиц на основе монтажа в сельской местности ветряных 
электрогенераторов для питания дата-центров и «ферм» по 
майнингу криптовалют. Исследованы проблемы такой коо-
перации и пути их решения. Соответствующая кооперация 
позволит создать локальные преимущества в обеспечении 
дешевой электроэнергией оборудования для деятельности 
высокотехнологической самозанятости населения. В части го-
сударственного регулирования национального хозяйства и ре-
гиональной экономики содействие такой кооперации рассма-
тривается как способ создания дополнительных рабочих мест, 
в том числе за счет переезда в регионы Украины мобильных 
высокотехнологически самозанятых лиц из других стран.

Ключевые слова: высокотехнологическая самозаня-
тость, безработица, деиндустриализация, национальное хо-
зяйство, дата-центр, фермер, ветряная энергетика, майнинг 
криптовалют.

ANNOTATION
The economic preconditions for the cooperation of farms and 

highly technologically self-employed persons are considered in the 
work on the basis of installation in the countryside of wind power 
generators for the purpose of functioning data centers and cryp-
to-currencies’s «farms». The problems of such cooperation and 
ways of solving them have been investigated. Such cooperation 
will allow creating local advantages in at power supply of equip-
ment for the activity of high-tech self-employment of the popula-
tion. The promotion of such cooperation in the process of state 
regulation of the national economy and the regional economy is 
seen as a way of creating additional jobs, including by moving 
mobile high-tech self-employed people from other countries to the 
regions of Ukraine.

Key words: high-tech self-employment, unemployment, de-in-
dustrialization, national economy, data center, farmer, wind power, 
mining crypto-currency.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Поступове зменшен-
ня кількості формальних робочих місць у на-
ціональному господарстві України внаслідок 

деіндустріалізації та неспроможності швидкої 
висококонкурентної спеціалізації в міжнарод-
ному розподілі праці змушує населення країни 
становитися самозайнятими особами. Відпо-
відна самозайнятість приймає різні види: ви-
рощування овочів на власному городі, торгівля 
купленим за кордоном товаром тощо. Науково-
технічний прогрес і глобалізаційні процеси не 
оминули Україну стороною, що зумовило по-
яву нового виду самозайнятості – високотехно-
логічного виду. Кількість зайнятого населення 
цим видом діяльності поступово як у світі, так 
і в Україні зростає. Збільшується внесок в обсяг 
валового національного доходу від реалізації 
робіт і послуг високотехнологічно самозайнято-
го населення.

Сучасний стан світової економіки і націо-
нального господарства України характеризуєть-
ся змінами структури і ролі основних галузей. 
Науково-технічний прогрес прискорює ці змі-
ни, однак незмінними залишаються глобальна 
конкуренція та необхідність швидкої спеціалі-
зації у світовому розподілі праці.

Трансформація структури національного 
господарства в частині появи нових умовних га-
лузей зумовлює наукові дослідження їх особли-
востей. Актуальними питаннями постають на-
прями вдосконалення державного регулювання 
відносно нового виду самозайнятості населен-
ня – високотехнологічного і мобільного. Загаль-
ний вектор такого державного регулювання має 
бути спрямований на поліпшення конкуренто-
спроможності такого виду на світовому ринку, 
що може бути досягнуто в тому числі за раху-
нок кооперації з іншими галузями національ-
ного господарства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Досліджен-
ня різних видів кооперації та взаємозв’язків 
між різними за характером діяльності груп 
суб’єктів господарювання в Україні не є чи-
мось новим. Наприклад, у роботах [1; 2] дослі-
джено особливості зв’язку науково-технічних 
систем країни із сільськогосподарськими під-
приємствами в процесі підтримки реалізації 
інноваційно-інвестиційних проектів. У [3] оха-
рактеризовано проблеми та переваги розвитку 
коопераційної взаємодії підприємств малого 
та великого бізнесу. У цих та інших роботах за 
напрямом розглядалися економічні переваги 
різноманітної кооперації. Ек
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Починаючи з 2010-х років в Україні активно 
стали досліджуватися питання самозайнятості 
населення, у тому числі неформальної її части-
ни. Результатом таких досліджень стали роботи 
[4; 5]. Автори робіт позиціонували таке явище 
як засіб вирішення проблеми безробіття, згла-
джування соціальних протиріч у суспільстві 
і водночас звертали увагу на проблеми самозай-
нятості, особливо в частині офіційної реєстрації 
та сплати податків.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Нас цікавлять питання ко-
операції відносно нової умовної галузі націо-
нального господарства України – високотех-
нологічної самозайнятості з іншими галузями 
для поліпшення її конкурентоспроможності 
на світовому ринку. Можливо, що саме вона 
в найближчому майбутньому зможе зайняти 
роль локомотива вітчизняної економіки, од-
нак для цього необхідні дослідження й ефек-
тивне державне регулювання.

Формулювання цілей статті (постанов-
ка завдання). Метою роботи є дослідження 
можливостей кооперації високотехнологіч-
ної самозайнятості населення з фермерськими 
господарствами для підвищення її конкуренто-
спроможності на світовому ринку.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Розглядаючи високотехнологічну 
самозайнятість населення, яка ґрунтується на 
використанні мережі Інтернет, серверів, дата-
центрів та «ферм» для майнінгу криптовалют 
як вагомого чинника конкурентоспроможності 
галузі, слід визначити дешевизну електроенер-
гії. В Україні близько 12-15% електроенергії 
виробляється на гідро-, вітрових та сонячних 
електростанціях, інша – з використанням пе-
реважно імпортних енергоносіїв [6]. Наведе-
на структура разом з іншими чинниками, що 
зменшує ефективність вітчизняної енергетики, 
зумовлює не самі низькі в світі ціни на елек-
троенергію в країні. Обґрунтування необхіднос-
ті якісних реформ у вітчизняній енергетиці не-
рідко популяризується у вітчизняній науці [7].

Порівняно з містами, селищами, іншими 
населеними пунктами та промисловими під-
приємствами електрозабезпечення дата-центрів 
та майнінгових кріптовалютних «ферм» може 
бути вирішено монтажем одного або декількох 
вітряних енергогенеруючих установок. Сонячні 
електростанції також відкривають потенціал 
забезпечення дешевою енергетикою в країні, 
але ми концентруємо увагу передусім на вітря-
них генераторах як таких, що займають менші 
площі і можуть використовуватися на цій же 
площі одночасно з іншим приладдям. Напри-
клад, вітряки можна розміщувати вздовж доріг 
на висоті, коли вони не заважають транспорту.

У місті монтаж вітряків є проблематичним, 
але в сільській місцевості таких можливостей 
значно більше. Відповідні чинники відкрива-

ють передумови для взаємовигідної коопера-
ції фермерських господарств та суб’єктів, які 
створюють дата-центри та «ферми» з майнін-
гу криптовалют.

Зростання конкуренції дата-центрів збіль-
шує можливості та конкурентоспроможність 
високотехнологічної самозайнятості населення. 
До того ж відкриваються шляхи для диверси-
фікації видів діяльності фермерів, які самі або 
члени їх сімей, окрім зайняття сільським гос-
подарством, можуть займатися додатково в ІТ-
сфері, наприклад майнінгом криптовалют. Без-
посередньо для фермера «ферма» з майнінгу 
криптовалюти – це додаткове джерело опален-
ня оселі або технічних приміщень.

Різноманітні державні програми на рівні ре-
гіонів із розвитку такої кооперації дали б змогу 
інтенсифікувати розвиток відповідного напря-
му зайнятості населення та залучити в регіон 
додаткові інвестиції та спеціалістів. Передусім 
державні регіональні програми з поліпшення 
енергозабезпечення регіону мають допомагати 
зацікавленим особам вирішувати проблеми на 
шляху досліджуваної кооперації.

До переліку таких проблем можна віднести:
1)	 брак інформації;
2)	 труднощі в реалізації надлишку електро-

енергії;
3)	дефіцит або велика вартість кредитних 

ресурсів;
4)	дефіцит пропозиції вітряків та їх комп-

лектуючих;
5)	відсутність мережі Інтернет у сільському 

населеному пункті.
Розглянемо ці проблеми та шляхи їх вирі-

шення.
1)	Брак інформації.
Уточнимо, саме якої інформації може бра-

кувати:
1.1)	технічної інформації щодо параметрів 

вітряків, їх комплектуючих, умов монтажу, 
особливостей експлуатації, придбання, ви-
робників;

1.2)	осіб, які займаються сільським госпо-
дарством, можуть мати дефіцит інформації 
відносно видів високотехнологічної самозайня-
тості для власних можливостей диверсифікації 
своєї діяльності;

1.3)	ІТ-фахівців, які є високотехнологіч-
но самозайнятими особами, можуть відчувати 
брак інформації щодо можливостей кооперації 
з фермерськими господарствами.

Вирішити цю проблему можна завдяки ін-
формаційного порталу у вигляді сукупності 
Інтернет-сторінок із даними щодо виробників, 
інструкціями, схемами, технічними параметра-
ми, рекомендаціями і роз’ясненнями придбання 
і монтажу вітряків. Замовником, організатором 
і спонсором такого порталу можуть виступати 
державні або регіональні органи влади. Основна 
мета цього порталу – дати максимум технічної 
та комерційної інформації для пересічної особи, 
яка на основі таких даних змогла би самостійно 
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організувати монтаж і експлуатацію повітряно-
го генератора електроенергії.

2)	Труднощі в реалізації надлишку електро-
енергії.

Первісною метою монтажу додаткових енер-
гогенераторних установок у сільській місцевос-
ті є власні потреби фермерів. За умов кооперації 
з майнерами криптовалют або дата-центрами – 
відповідні потреби такого роду діяльності. Од-
нак у будь-якому разі можуть виникати над-
лишки потужності в енергогенерації, які би 
могли фермерами реалізовуватися компаніям, 
що є постачальниками електроенергії.

На жаль, такий захід є проблематичним уна-
слідок складності і бюрократичності відповід-
ної процедури, притому що компанії – поста-
чальники електроенергії є монополістами. Для 
останніх укладення договору з фермером, що 
виробляє незначні обсяги електроенергії, здій-
снення з ним розрахунків, технічне та організа-
ційне обслуговування такого процесу – це додат-
кова проблема. Тому буде існувати об’єктивний 
супротив бюрократичного механізму компанії – 
постачальника електроенергії до закупівлі не-
значних обсягів електроенергії у фермерів.

Подолати такий супротив можна завдяки 
вдосконаленню нормативної бази, адміністра-
тивних заходів та різноманітних стимулюючих 
національних і регіональних програм. В Укра-
їні, на щастя, проблему частково вдалося вирі-
шити в 2009 р. шляхом упровадження урядом 
країни так званого «зеленого тарифу», згідно 
з яким регіональні та національні енергопоста-
чальники зобов’язані купувати електроенергію, 
вироблену з відновлюваних джерел.

Згідно з [8], «станом на травень 2017 р. до 
«зеленого тарифу» в Україні було приєднано 
близько 1 300 приватних домогосподарств. На 
Рівненщині станом на травень 2017 р., згідно 
з інформацією ПАТ «Рівнеобленерго», було 
підписано 45 угод на генерацію електричної 
енергії».

Такий приклад свідчить про успіх держав-
них заходів у країні в напрямі реалізації «зе-
леного тарифу», що відкриває можливості для 
розвитку інших галузей національного госпо-
дарства на основі кооперації з виробниками де-
шевої електроенергії.

3)	Дефіцит або велика вартість кредитних 
ресурсів.

Упровадження будь-яких заходів об’єктивно 
вимагає витрачання коштів. Не винятком є при-
дбання і монтаж вітряків. У різних країнах іс-
нують різноманітні програми стимулювання 
придбання фермерами техніки та інших акти-
вів для розвитку. За цими програмами держава 
або компенсує частину відсотка за кредитами, 
або надає певну безповоротну допомогу тощо. 
Аналогічна стимулююча фінансова програма 
може бути прийнята й щодо придбання і монта-
жу вітряків фермерськими господарствами.

4)	Дефіцит пропозиції вітряків та їх комп-
лектуючих.

Відомо, що однією умовою низької собі-
вартості товару є його створення на засадах 
масового виробництва. Останнє може існува-
ти в умовах відносно великого попиту на цей 
товар. Сьогодні в Україні вітряки масового 
в селах не монтують, отже, їх масово не ви-
робляють. Тобто склалося замкнуте коло, коли 
навіть і взагалі одиничне виробництво може 
бути під великим питанням. У таких умовах 
фермерам-ентузіастам доведеться закуповува-
ти імпортне обладнання.

За умов державного замовлення і цільової 
програми в Україні змогли би з’явитися вироб-
ники оптимального за ціною вітрогенератор-
ного обладнання для його монтажу в сільській 
місцевості.

До 2014 р. в Україні переважно діяло два 
великих виробника вітряків, однак їхня спеціа-
лізація була спрямована на виробництво облад-
нання для масштабних вітроелектростанцій зі 
значною сумарною потужністю.

5)	Відсутність мережі Інтернет у сільсько-
му населеному пункті.

Крім дешевої електроенергії для діяльності 
майнерів криптовалют і дата-центрів, необхід-
ний доступ до мережі Інтернет. Для останніх, 
тобто дата-центрів, з’єднання з мережею має 
бути високошвидкісним, що важко досягти 
в сільській місцевості. За таких умов територі-
альне розміщення дата-центрів має здійснюва-
тися на основі вирішення завдання оптимізації: 
або додаткові витрати на прокладення Інтер-
нет-кабелів у сільську місцевість, або витрати 
на доставку дешевої електроенергії із сільської 
місцевості в обласні центри.

У цілому 40% території України придатне 
для промислового виробництва електроенергії 
з вітру [9]. Для індивідуального виробництва 
вітрової електроенергії для власних потреб 
фермерів та забезпечення кооперації з висо-
котехнологічною самозайнятістю така частка 
значно більше. Незважаючи на те що в Укра-
їні кількість вітряків зростає, за їх загальною 
кількістю країна лише доганяє інші європей-
ські країни. Наявна практика розвитку вітря-
ної енергетики в країні полягала у будівництві 
комплексів, що налічували групу вітряків, тоді 
як практика монтажу одиничних вітряків фер-
мерами майже відсутня.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
У сучасних умовах в Україні існують економічні 
передумови для кооперації фермерів та високо-
технологічно самозайнятих осіб. Основою такої 
кооперації є можливість виробництва в сільській 
місцевості відносно дешевої вітряної електро-
енергії для майнінгу криптовалют та роботи дата-
центрів. Монтаж вітряків, що виробляють елек-
троенергію у сільській місцевості, дасть змогу 
створити також додаткові робочі місця, пов’язані 
з ремонтом і обслуговуванням таких вітряків.

Збільшення обсягу виробництва дешевої 
електроенергії в Україні дасть змогу поліпшити 
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конкурентоспроможність вітчизняних галузей 
у міжнародному розподілі праці. Однією з та-
ких галузей, що переживає стадію зародження 
і розвитку, є високотехнологічна самозайня-
тість населення. Поліпшення умов діяльності 
таких осіб саме в Україні, у тому числі завдя-
ки кооперації з фермерськими господарствами, 
сприятиме їх притоку з інших країн та дасть 
змогу збільшити кількість робочих місць у на-
ціональному господарстві.

Кооперація фермерів та високотехнологічно 
самозайнятих осіб у частині будівництва і мон-
тажу в сільській місцевості вітряних електро-
генераторних установок за обсягом видобутку 
електроенергії у цілому суттєво не вплине на 
зниження її ціни в країні, але дасть змогу ство-
рити локальні переваги для електрозабезпечен-
ня окремих дата-центрів та «ферм» із майнінгу 
криптовалют.

Перспективою подальших досліджень за на-
прямом є обґрунтування організаційно-економіч-
них механізмів кооперації фермерських госпо-
дарств та високотехнологічно самозайнятих осіб.
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PREREQUISITES FOR THE COOPERATION OF FARMS  
AND HIGH-TECH SELF-EMPLOYED POPULATION

The purpose of the work is to study the possibilities of cooperation of high-tech self-employed pop-
ulation with farms in order to increase its competitiveness in the world market.

Economic preconditions for the cooperation of farms and highly technologically self-employed per-
sons are considered in the work on the basis of installation in the countryside of wind power genera-
tors for the purpose of functioning data centres and crypto-currencies’ “farms”.

The problem of such cooperation and ways of solving them are investigated.
Such cooperation will allow creating local advantages in the power supply of equipment for the 

activity of high-tech self-employment of the population.
The promotion of this cooperation in the process of state regulation of the national economy and 

the regional economy is seen as a way of creating additional jobs, including by moving mobile high-
tech self-employed people from other countries to the regions of Ukraine.

Economic conditions for the cooperation of farmers and highly technologically self-employed per-
sons exist in modern conditions in Ukraine.

The basis of this cooperation is the possibility of relatively cheap producing in the countryside 
electric power from wind for the landing of data centres and production of crypto-currency.

The installation of wind turbines generating electricity in the countryside will also create addition-
al jobs associated with the repair and maintenance of such outfit.

An increase in the production of cheap electricity in Ukraine will improve the competitiveness of 
domestic industries in the international division of labour.

One of these industries, experiencing the stage of birth and development, is high-tech self-employ-
ment of the population.

Improving conditions for the activities of such persons in Ukraine through the cooperation with 
farms contributes to the process of their inflow from other countries and will allow increasing the 
number of jobs in the national economy.

Cooperation of farmers and high-tech self-employed persons in the construction and installation 
of wind power generating units in rural areas in terms of total electricity production will not allow 
significantly reducing its price in the country.
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ПРАГМАТИЗМ ЕКОНОМІЧНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ ВИКОРИСТАННЯ 
МАТЕРІАЛЬНО-ТЕХНІЧНОЇ БАЗИ ІНКЛЮЗИВНОГО ВИШУ

АНОТАЦІЯ
У дослідженні оцінено ефективність використання мате-

ріально-технічної бази Подільського спеціального навчально-
реабілітаційного соціально-економічного коледжу. Проаналі-
зовано динаміку, придатність та ефективність використання 
основних засобів у виші. Визначено наявність та погашення 
дебіторської і кредиторської заборгованості коледжу. Прове-
дено аналіз виконання кошторису за загальним і спеціальним 
фондами бюджетної установи. Виокремлено основні показни-
ки фінансової діяльності інклюзивного навчального закладу. 
Проведено аналіз оптимізації руху матеріалів і продуктів хар-
чування в інклюзивному виші.

Ключові слова: інклюзія, коледж, матеріально-технічна 
база, державне фінансування, основні засоби, загальний і спе-
ціальний фонди, доходи бюджету, видатки бюджету.

АННОТАЦИЯ
В исследовании оценена эффективность использова-

ния материально-технической базы Подольского специаль-
ного учебно-реабилитационного социально-экономического 
колледжа. Проанализированы динамика, пригодность и эф-
фективность использования основных средств в вузе. Опре-
делены наличие и погашение дебиторской и кредиторской за-
долженности колледжа. Проведен анализ выполнения сметы 
по общему и специальному фондам бюджетного учреждения. 
Выделены основные показатели финансовой деятельности 
инклюзивного учебного заведения. Проведен анализ оптими-
зации движения материалов и продуктов питания в инклюзив-
ном вузе.

Ключевые слова: инклюзия, колледж, материально-тех-
ническая база, государственное финансирование, основные 
средства, общий и специальный фонды, доходы бюджета, 
расходы бюджета.

ANNOTATION
In the process of investigation it was estimated the effective 

use of logistics of Podilsky Special Educational and Rehabilitation 
Socio-Economic College. The dynamics, suitability and effective 
use of fixed assets in college are analysed. It was identified the 
availability and repayment of receivable and payable accounts 
of college. An analysis of estimate's implementation according to 
General and Special Funds of budget institution have been pro-
vided. It was singled out main financial performance indicators of 
inclusive educational institution. The analysis of optimization of 
flows of materials and foodstuffs in inclusive higher educational 
institution was provided.

Key words: incluence, college, material and technical base, 
state financing, fixed assets, general and special funds, budget 
revenues, budget expenditures.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Сучасна парадигма гума-
нізації українського суспільства ґрунтується 
на засадах пріоритету становлення особистості 

шляхом її введення у соціум як активного учас-
ника суспільного життя.

Становлення інформаційного суспільства 
в Україні накладає свій відбиток на процес со-
ціальної адаптації членів суспільства, які за 
своїм фізичним станом належать до суб’єктів 
вищої освіти з особливими потребами. Головну 
роль за таких умов відіграє рівностороння роз-
виваюча освіта таких людей. Всесвітньою ор-
ганізацією з питань освіти, науки i культури 
ЮНЕСКО при ООН цей напрям в освіті був ви-
значений як інклюзивна освіта [1]. Тому однією 
з актуальних проблем сучасної освіти, в тому 
числі й вищої, є організація інклюзивної осві-
ти членів суспільства з особливими потребами 
у вищих навчальних закладах. Розширення 
освітніх можливостей та доступності таким 
членам суспільства до отримання сучасних про-
фесій і спеціальностей забезпечить підвищення 
рівня їх соціальної адаптації.

Ефективність використання матеріально-
технічної бази інклюзивного вишу має стати 
«еверестом» діяльності вищого навчального за-
кладу під час формування ринково орієнтованої 
моделі сучасного вищого навчального закладу, 
що породжує існування можливості мати більш 
високу організаційну готовність виконувати 
якісно державне замовлення (надавати ефек-
тивні освітні послуги) з мінімально можливи-
ми витратами [2, с. 4]. Підтвердженням право-
чинності такої постановки питання є визнання 
освіти як виду економічної діяльності, що під-
тверджує наявність економічного складника 
в характері цієї діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. Вагомий внесок 
у дослідження питання оцінки ефективності ви-
користання матеріально-технічної бази системи 
вищої освіти, зокрема інклюзивної, досліджува-
ли українські економісти: В. Базелевич, О. Ва-
силик, Т. Гребнєва, В. Геєць, В. Журавський, 
П. Коваль, О. Кириленко, Т. Лев, Ю. Лисенко, 
О. Навроцький, В. Новіков, К. Павлюк, В. Фе-
досов, В. Шпотенко, О. Шашкевич, А. Шевцов, 
А. Чернобaй, С. Юрій, М. Яструбський та ін. Ек
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Наукові здобутки згаданих учених є значним 
внеском у теорію, методологію й організацію 
функціонування вищої освіти, і зокрема ін-
клюзивної. Однак питання комплексного сис-
темного забезпечення розвитку та ефективності 
використання матеріально-технічної бази ін-
клюзивних вищих навчальних закладів, що пе-
редбачає формування обґрунтованої концепції 
реформування економічного механізму їхнього 
функціонування, розроблено ще недостатньо.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Незважаючи на важливість 
і актуальність інклюзивної освіти, науковці 
констатують серйозні проблеми в її науковому 
розробленні та практичній реалізації. Ці обста-
вини визначили актуальність теми дослідження 
та необхідність пошуку економіко-організацій-
них важелів впливу на ефективність викорис-
тання матеріально-технічної бази інклюзивного 
вишу в Україні.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є визначення оцінки 
ефективності використання матеріально-техніч-
ної бази інклюзивного вишу в Україні.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. Подільський спеціальний 
навчально-реабілітаційний соціально-еконо-
мічний коледж (далі – Коледж) є державним 
вищим навчальним закладом, який здійснює 
підготовку здобувачів вищої освіти з числа 
молодих людей з особливими потребами. Осо-
бливістю організації освітнього процесу в Ко-
леджі є забезпечення студентам спеціального 
навчально-реабілітаційного супроводу, їх до-
ступу до якісної вищої освіти з урахуванням 
обмежень їх життєдіяльності.

Коледж заснований як Кам’янець-
Подільський планово-економічний технікум-
інтернат для інвалідів Наказом Міністерства 
соціального забезпечення УРСР від 04 червня 
1971 р. № 56. Відповідно до Розпорядження 
Кабінету Міністрів України «Деякі питання 
управління вищими навчальними закладами» 
від 16 листопада 2011 р. № 1911-р, Наказу 
Міністерства освіти і науки, молоді та спор-
ту України «Про передачу вищих навчальних 
закладів із сфери управління Мінсоцполітики 
до сфери управління МОНмолодьспорту» від 
27 грудня 2011 р. № 1532, навчальний заклад 
з 01 січня 2012 р. передано зі сфери управлін-
ня Міністерства праці та соціальної політики 
України в підпорядкування Міністерства освіти 
і науки, молоді та спорту України [3].

До 2002 р. Коледж дотримувався визначено-
го економічного профілю підготовки молодших 
спеціалістів: здійснював підготовку фахівців 
за спеціальностями «Бухгалтерський облік», 
«Економіка підприємства». Усвідомлення того, 
що соціальні проблеми суспільства якнайкраще 
можуть розуміти та розв’язувати фахівці саме 
з числа інвалідів, сприяло відкриттю у Коледжі 

спеціальності «Соціальна робота». З 2002 р. Ко-
ледж готує фахівців для соціальної сфери Укра-
їни за спеціальністю «Соціальна робота». За 
понад 45 років діяльності підготовлено більше 
5 тис. молодших спеціалістів для економічної 
та близько 350 – для соціальної сфери України.

З 2016 р. навчальний заклад продовжив 
свою історію в якісно новому форматі. Так, 
к листопаді 2016 р., відповідно до Наказу Мі-
ністерства освіти і науки України «Про пе-
рейменування Кам’янець-Подільського пла-
ново-економічного технікуму-інтернату» від 
29.11.2016 р. № 1434, змінено тип та пере-
йменовано Кам’янець-Подільський планово-
економічний технікум-інтернат у Подільський 
спеціальний навчально-реабілітаційний соці-
ально-економічний коледж.

Коледж розпочинає активну роботу щодо 
ліцензування спеціальностей за рівнем вищої 
освіти «перший (бакалаврський рівень)». І, від-
повідно до Наказу МОН України «Про ліцен-
зування освітньої діяльності» від 10.03.2017 р. 
№ 43-л коледжу надано право на здійснення 
освітньої діяльності за першим (бакалаврським) 
рівнем вищої освіти зі спеціальностей 051 «Еко-
номіка», 071 «Облік і оподаткування», 231 «Со-
ціальна робота». У 2017 р. здійснено перший 
в історії коледжу прийом студентів – майбутніх 
бакалаврів.

Подільський спеціальний навчально-реа-
білітаційний соціально-економічний коледж 
украй необхідний для навчання молодих людей 
з обмеженими фізичними можливостями [3]. 
Підтвердженням цього є той факт, що студен-
ти коледжу представлені різними куточками 
України, а саме: Хмельницькою, Вінницькою, 
Чернівецькою, Закарпатською, Одеською, Іва-
но-Франківською, Тернопільською, Житомир-
ською, Київською, Волинською, Луганською, 
Рівненською, Миколаївською, Запорізькою, Кі-
ровоградською, Львівською областями.

З огляду на зміну типу навчального закла-
ду з технікуму на коледж, Подільський коледж 
розпочав активну роботу в напрямі науково-до-
слідної роботи, проведена значна робота щодо 
змінення та розширення матеріально-технічної 
бази. Навчальний заклад провів низку буді-
вельних реконструкцій для створення побуто-
вих умов для навчання студентів із числа осіб, 
які переміщаються на візках.

Для того щоб повністю охарактеризувати ма-
теріально-технічну базу навчального закладу, 
необхідно ознайомитися з основними показни-
ками його діяльності.

Як показують результати табл. 1, у 2016 р. 
порівняно з 2014 р. вартість основних засо-
бів, що належать навчальному закладу, зрос-
ла на 3 337 065 грн., а вартість запасів – на 
142 979,7 грн.

Це пояснюється тим, що Коледж посту-
пово нарощує свої потужності як заклад ви-
щої освіти. Позитивним моментом є те, що 
за досліджуваний період у навчальному за-
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кладі зменшилася дебіторська заборгованість 
на 4 646,3 грн. та кредиторська заборгова-
ність – на 5 084,96 грн. Окрім того, приємним 
є й той факт, що результат виконання кошто-
рису як за загальним, так і за спеціальним 

фондом у кожному році мав позитивне зна-
чення, а це свідчить про те, що фінансування 
із загального фонду або доходів спеціального 
фонду протягом року було отримано більше, 
ніж здійснено видатків. Варто зазначити, що 

Таблиця 1
Аналіз статей балансу Коледжу в 2014-2017 рр., грн. [4]

№ 
з/п Показники

Роки Різниця 2016 
до 2014 рр., 

+/–2014 2015 2016 I-III квартал 
2017

1. Основні засоби 8806222 10477814 12143287 16211708 3337065
2. Незавершене капітальне будівництво 1235192 1235192 1235192 1235192 0
3. Запаси 1164631,9 1177574,7 1307611,6 1198054 142979,7
4. Дебіторська заборгованість 5551,05 - 904,75 86558 -4646,3

5. Рахунки в казначействі спеціального 
фонду 35085,49 22934,73 24012,23 138188 -11073,26

6. Результат виконання кошторису за 
загальним фондом 132911,82 144487,55 241328,43 - 108416,61

7. Результат виконання кошторису за 
спеціальним фондом 233794,83 220880,75 234042,95 - 248,12

8. Кредиторська заборгованість 19193,74 10820 14108,78 6475 -5084,96

Таблиця 2
Результати фінансової діяльності Коледжу в 2014-2017 рр., грн. [4]

№ 
з/п Показники

Роки Відношення 
2016 до 2014 

року, %2013 2014 2015 2016 I-III квартал 
2017

1. Отримані доходи за загальним 
фондом х 6213106 7464707 8924203 7617792 143,6

2. Отримані доходи за спеціальним 
фондом х 112350 146112 247968 298646 в 2,2 р.б.

3. Видатки за загальним фондом х 6130308 7453132 8827362 7617593 144,0
4. Видатки за спеціальним фондом х 160327 159026 234806 186973 146,5

5. Фінансовий результат за загаль-
ним фондом 50114 132912 144487 241328 199 в 1,8 р.б.

6. Фінансовий результат за спеціаль-
ним фондом 281772 233795 220881 234043 111673 100,1

Таблиця 3
Рух матеріалів і продуктів харчування Коледжу в 2014-2017 рр., грн. [4]

№ 
з/п Показники

Роки Різниця 2016 
до 2014 рр., 

+/–2014 2015 2016 I-III квартал 
2017

1. Матеріалів і продуктів харчування 
на поч. звітного року, всього 247611,78 335525,29 326426,8 Х 78815,02

2. Надходження за звітний період, 
всього 1047847,2 1210458,1 1812217,1 Х 764369,9

3.

Витрачено на потреби установи за 
звітний період, всього, у т. ч.: 959933,69 1219556,6 1679420,6 х 719486,91

– продукти харчування 887216,79 1108979,8 1514610,4 х 627393,61
– медикаменти і перев’язувальні 
засоби 30234,44 43420,15 48644,36 х 18409,92

– господарські матеріали і канце-
лярське приладдя 28837,14 54551,23 75256,05 х 46418,91

– паливо, горючі і мастильні мате-
ріали 9722,32 12113,33 38013,83 х 28291,51

– тара - 100 - х -
– запасні частини до транспортних 
засобів, машин і обладнання 53,0 392 2896 х 2843

– інші матеріали 3870 - - х -3870

4. Матеріалів і продуктів харчування 
на кінець звітного періоду, всього 335525,29 326426,8 459223,3 х 123698,01
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ці показники за досліджуваний період ще 
й мають тенденцію до збільшення, а саме: ре-
зультат виконання кошторису за загальним 
фондом у 2016 р. порівняно з 2014 р. зріс на 
108 416,61 грн., а за спеціальним фондом – 
на 248 грн. відповідно. Щодо незавершеного 
капітального будівництва, то цей показник за 
досліджуваний період залишився незмінним 
на рівні 1 235 192 грн.

У табл. 2 наведено показники фінансової ді-
яльності навчального закладу за досліджува-
ний період.

Проаналізувавши дані табл. 2, ми бачимо, 
що результати фінансової діяльності Коледжу 
з кожним роком поліпшуються. Так, навчаль-
ний заклад у 2016 р. отримав доходів за за-
гальним фондом на 43% більше та за спеці-
альним фондом у 2,2 рази більше порівняно 

Таблиця 4
Аналіз видатків загального фонду Подільського спеціального навчально-реабілітаційного 

соціально-економічного коледжу за 2014-2017 рр., грн. [4]

№ 
з/п Показники

Роки Різниця 2016 
до 2014 рр., 

+/–2014 2015 2016 I-III квартал 
2017

ВИДАТКИ, всього 6213105,8 7464707,3 8924202,8 7094939,6 2711097

1. Оплата праці і нарахування на за-
робітну плату 3317279,1 3869221,1 4460575,6 5289203,3 1143296,5

– оплата праці 2451279,1 2883876,7 3681499,6 4343264,7 1230220,5
– нарахування на оплату праці 865999,9 985344,4 779076 945938,5 -86923,9

2. Використання товарів і послуг 1574955,8 2029829,1 2859439,4 1720886,6 1284483,6
– предмети, матеріали, обладнан-
ня та інвентар 39698,7 97850,1 131715 140746,6 92016,3

– медикаменти та дерев’язувальні 
матеріали 39999,6 49993,9 60000 60796,9 20000,4

– продукти харчування 1038492,2 1204123,8 1633726,7 1002178,8 595234,5
– оплата послуг (окрім комуналь-
них) 21999,3 12719,6 49749,3 34882,2 27750

– видатки на відрядження 994,7 3992,3 - - -994,7
– оплата комунальних послуг та 
енергоносіїв 433771,3 661149,5 984000 482282,1 550228,7

– дослідження і розробки, окремі 
заходи щодо реалізації державних 
(регіональних) програм

- - 248,5 - 248,5

3. Соціальне забезпечення 1320870,9 1565657,1 1604187,8 82746 283316,9
– стипендії 1305312,9 1529573,1 1565007,8 - 259694,9
– інші виплати населенню 15558 36084 39180 82746 23622

4. Інші поточні видатки - - - 2103,7 -
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соціально-економічного коледжу за 2014-2017 рр.
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з 2014 р. Видатки за загальним фондом за до-
сліджуваний період зросли на 44%, а за спеці-
альним – на 46,5%. Це пояснюється тим, що 
потреби на провадження освітньої діяльності 
щороку зростають (збільшення вартості ко-
мунальних послуг та енергоносіїв, підвищен-
ня соціальних виплат, заробітних плат тощо). 
Крім того, позитивним є й те, що профіцит за 
загальним фондом збільшився в 1,8 рази, а за 
спеціальним фондом – на 0,1%.

У табл. 3 представлено дані щодо руху мате-
ріалів та продуктів харчування коледжу за до-
сліджуваний період.

Проаналізувавши табл. 3, ми бачимо, що 
надходження та витрачання матеріалів та про-
дуктів харчування, представлені у грошовому 
виразі, щороку зростають. Так, залишок ма-
теріалів та продуктів харчування на початок 
звітного року в 2016 р. порівняно з 2014 р. 
збільшився на 78 815,02 грн. Надходження за 
звітний період матеріалів та продуктів харчу-
вання у 2016 р. порівняно з 2014 р. збільши-
лося на 764 369,9 грн., витрачання на потреби 
установи зросло на 719 486,91 грн., а зали-
шок на кінець звітного періоду збільшився на 
123 698,01 грн. Все це пояснюється тим, що 
вартість матеріалів та продуктів харчування на 
ринку щороку зростає.

На рис. 1 наведено показники щодо контин-
генту студентів у досліджуваному навчальному 
закладі.

Проаналізувавши рис. 1, ми бачимо, що 
освітній процес у навчальному закладі прова-

диться на основі платного та державного на-
вчання.

До 2017 р. студенти навчалися лише на ден-
ній формі навчання, а починаючи з 2017 р. 
у студентів, які вступили до Коледжу на платну 
форму навчання, з’явилася можливість навча-
тися заочно.

Щодо кількості студентів на початок року, 
які навчаються на платній основі денної фор-
ми навчання, то їхня кількість на початок року 
в 2016 р. порівняно з 2014 р. планова та фак-
тична збільшилася майже в два рази.

У табл. 4 представлено аналіз видатків за-
гального фонду навчального закладу за дослі-
джуваний період.

Із табл. 4 видно, що у цілому видатки за-
гального фонду Коледжу щороку збільшуються. 
Так, видатки на оплату праці і нарахування на 
заробітну плату в 2016 р. порівняно з 2014 р. 
зросли на 5 289 203,3 грн., видатки на товари 
і послуги – на 1 284 483,6 грн., видатки на со-
ціальне забезпечення – на 283 316,9 грн.

Зростання зазначених показників пояс-
нюється інфляційними процесами в державі, 
зростанням соціальних стандартів, ринкових 
цін тощо.

У табл. 5 наведено показники щодо видатків 
спеціального фонду навчального закладу.

Проаналізувавши табл. 5, ми бачимо, що 
надходження коштів за звітний період до спе-
ціального фонду Коледжу в 2016 р. порівняно 
з 2014 р. збільшилося на 124 766,2 грн. Уважає-
мо, що це збільшення спричинено збільшенням 

Таблиця 5
Аналіз видатків спеціального фонду Подільського спеціального навчально-реабілітаційного 

соціально-економічного коледжу за 2014-2017 рр., грн. [3]

№ 
з/п Показники

Роки Різниця 2016 
до 2014 рр., 

+/–2014 2015 2016 I-III квартал 
2017

ЗАЛИШОК НА ПОЧАТОК ЗВІТНОГО 
ПЕРІОДУ 79108,5 35085,5 22934,7 24012,2 -56173,8

НАДІЙШЛО КОШТІВ ЗА ЗВІТНИЙ 
ПЕРІОД 111161,6 146068,6 235927,8 298646,3 124766,2

ВИДАТКИ, всього 155184,6 158219,3 234850,3 186973,1 79665,7

1. Оплата праці і нарахування на заробітну 
плату 52870,2 48161,6 126066,9 - 73196,7

– оплата праці 37373,3 35177,5 104967,5 - 67594,2
– нарахування на оплату праці 15496,8 12984,1 21099,4 - 5602,6

2. Використання товарів і послуг 66374,6 99869,1 108783,3 167332,6 42408,7
– предмети, матеріали, обладнання та 
інвентар 25068,7 33289,9 48574,9 - 23506,2

– оплата послуг (окрім комунальних) 35431,4 42044,1 22985,0 - -12446,4
– видатки на відрядження 5874,4 13164,9 19889,4 14015
– оплата комунальних послуг та енер-
гоносіїв 35939,9 11370,3 15229,3 -20710,6

– дослідження і розробки, окремі заходи 
щодо реалізації державних (регіональ-
них) програм

- - 2104,8 167332,6 2104,8

3. Інші поточні видатки - 10188,6 - - -
4. Капітальні трансферти - - - 19640,53 -

ЗАЛИШОК НА КІНЕЦЬ ЗВІТНОГО 
ПЕРІОДУ 35085,5 22934,7 24012,2 135685,4 -11073,3
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кількості студентів, які навчаються на платній 
формі навчання. Щодо видатків спеціального 
фонду Коледжу, то вони теж щороку збільшу-
ються. Так, у 2016 р. порівняно з 2014 р. видат-
ки на оплату праці і нарахування на заробітну 
плату збільшилися на 73 196,7 грн., видатки 
на товари і послуги – на 42 408,7 грн. Як і за 
загальним фондом, зростання показників спеці-
ального фонду пояснюється інфляційними про-
цесами в державі, зростанням соціальних стан-
дартів, ринкових цін тощо.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Мо-
ніторинг використання матеріально-технічної 
бази та аналіз балансу Подільського спеціаль-
ного навчально-реабілітаційного соціально-еко-
номічного коледжу продемонстрував щоріч-
не збільшення активів установи. Збільшення 
відбулося переважно за рахунок підвищення 
вартості основних засобів, а саме: за модерні-
зації навчальних аудиторій, приміщень ка-
федр, створення гуртожитку готельного типу 
для гостей, батьків студентів, філії гуртожит-
ку для студентів-візочників, створення медич-
ного блоку на базі гуртожитку тощо, вартість 
яких у 2016 р. порівняно з 2014 р. зросла на 
30%. Розмір дебіторської заборгованості на 
01.01.2017 становить 478,05 грн. (невиплата 
частини допомоги з тимчасової втрати працез-
датності працівникам коледжу, яку фінансує 
фонд соціального страхування). Зобов’язання 
коледжу в 2016 р. порівняно з 2014 р. змен-
шилися на 5 084,96 грн. У структурі балансу 
коледжу найбільшу частку активів установи за-
ймають основні засоби, яка в 2016 р. станови-
ла 81,58% від загальної суми балансу. Частка 
фонду в необоротних активах у пасивах устано-
ви (у зв’язку зі збільшенням частки основних 
засобів в активах) за аналізований період зрос-
ла з 89,38% до 91,01% та займає найбільшу 
частину пасивів бюджетної установи. Загаль-
ний обсяг фінансування у 2016 р. порівняно 
з 2014 р. зріс на 2 782 757 грн. (або на 45%), що 
оцінюється дуже позитивно, оскільки свідчить, 
перш за все, про збільшення обсягів діяльнос-
ті установи та зростання її значення у загаль-
ній сукупності бюджетних установ по Україні. 
Загальний фонд коледжу в 2016 р. порівняно 
з 2014 р. збільшився на 271 109 грн. (або на 
43,6%), спеціальний – на 135 618,25 грн. (або 
у два рази) [4].

Отже, для здійснення освітньої діяльності 
необхідні робоча сила, засоби праці й предме-
ти праці. Переважна частина цих умов носить 
економічний характер, у т. ч. й місце та умови 
навчального процесу (будівлі, обладнання, ме-
тодичні посібники, літератури тощо), які є за-
собами виробництва. Всі закріплені за вищим 
навчальним закладом матеріально-речові засо-
би (у т. ч. й земля), які необхідні для забез-
печення навчальної, наукової та господарської 
діяльності, становлять його матеріально-техніч-

ну базу й є економічним фактором розвитку. 
Нині реальний стан справ розвитку системи ви-
щої освіти України зумовлює необхідність ана-
лізу, збереження та ефективного використання 
цієї власності, яка закріплена за вищими на-
вчальними закладами, для вироблення відпо-
відної організаційної й економічної поведінки 
[5, с. 114]. Об’єкти власності, які закріплені за-
сновником за вищими навчальними закладами, 
знаходяться в оперативному управлінні цим 
закладом. Розвиток та оновлення матеріально-
технічної бази державних і комунальних за-
кладів освіти здійснюється самими закладами 
у межах виділених бюджетних коштів та влас-
ними заробленими коштами.
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THE PRAGMATISM OF ECONOMIC EFFICIENCY OF THE USE  
OF MATERIAL AND TECHNICAL BASIS OF INCLUSIVE HIGH SCHOOL

The purpose of the article is the determination of the evaluation of the efficiency of the use of the 
material and technical base of the inclusive university in Ukraine.

The article uses modern general scientific and special methods of economic research, in particular: 
a systematic approach – when studying the connections between phenomena and processes of analysis 
of the financial state of the inclusive institution; statistical analysis – in determining the dynamics, 
structure of financial resources of the inclusive institution of higher education in the context of gen-
eral and special funds; dialectical and abstract-logical – when conducting theoretical generalizations 
and forming conclusions.

Podillia Special Training and Rehabilitation College of Social and Economic Studies is a legal entity 
of public law, a non-profit institution based on state ownership form and subordinated to the Ministry 
of Education and Science of Ukraine. College funding is made at the expense of: a general fund for 
training specialists within the framework of a state order and a special fund, which is formed at the 
expense of: income from the provision of paid educational services, revenues from ménage activities, 
rent for premises and property, proceeds from the sale of property, etc.

In the course of the research, the effectiveness of the use of material and technical base of the 
inclusive university was assessed, in particular: the dynamics, suitability and efficiency of the use 
of fixed assets in the university; availability and redemption of accounts receivable and payables to 
college; execution of the budget estimate for the general and special fund of the budgetary institu-
tion; indicators of financial activity of the educational institution and optimization of the movement 
of materials and food products in the Podillia Special Training and Rehabilitation College of Social 
and Economic Studies. The college balance analysis has demonstrated an annual increase in the insti-
tution’s assets. The increase was mainly due to the increase of the cost of fixed assets (namely: the 
modernization of classrooms, premises of departments, the creation of a hotel complex for guests, for 
parents of students, branches of the hostel for students on wheelchairs, the creation of a medical unit 
on the basis of the hostel, etc.), the cost of which in 2016, compared with 2014, increased by 30%. 
The amount of accounts receivable as of January 1, 2017 amounts to 478.05 UAH (non-payment of 
temporary disability benefits to college staff which social insurance fund finances). The commitment 
of the college in 2016 compared with 2014 decreased by 5084.96 UAH. In the structure of the bal-
ance of college, the largest share of the assets of the institution is occupied by fixed assets, which in 
2016 amounted to 81.58% of the total balance sheet. The share of the fund in non-current assets in 
liabilities of the institution (in connection with the increase in the share of fixed assets in assets) for 
the analysed period increased from 89.38% to 91.01% and occupies the largest share of liabilities of 
the budgetary institution. The total amount of financing in 2016 (as compared to 2014) increased by 
2782757 UAH (or by 45%), which is very positively evaluated, as it shows, first of all, the increase 
in the volume of the institution’s activities and the growth of its value in the general population of 
budgetary institutions in Ukraine. The total fund of the college in 2016 compared to 2014 increased 
by 2711097 UAH (or 43.6%), special – by 135618.25 UAH (or in 2 times).

All material and technical facilities and fixed assets necessary for the provision of educational, 
scientific, and economic activities are made up of the college and constitute its material and techni-
cal base and are an economic development factor. At present, the actual state of development of the 
system of inclusive higher education of Ukraine necessitates the analysis, conservation, and effective 
use of this property, which is enshrined in the college, in order to develop appropriate organizational 
and economic behaviour.
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СУТНІСТЬ РИЗИКІВ У КОМЕРЦІЙНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ  
ПІДПРИЄМСТВ ТОРГІВЛІ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто категорії «ризик» та «невизначеність». 

Визначено, що здійснення комерційної діяльності підприємств 
торгівлі пов’язане з багаточисельними ризиками. Розглянуто 
фактори, що впливають на появу ризиків. Досліджено основні 
групи ризиків у комерційній діяльності підприємств торгівлі. Ви-
світлено суть управління ризиками на підприємстві.

Ключові слова: комерційна діяльність, ризик, невизначе-
ність, підприємство торгівлі, управління ризиками.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены категории «риск» и «неопределен-

ность». Определено, что осуществление коммерческой дея-
тельности предприятий торговли связано с многочисленными 
рисками. Рассмотрены факторы, влияющие на появление ри-
сков. Исследованы основные группы рисков в коммерческой 
деятельности предприятий торговли. Освещена суть управле-
ния рисками на предприятии.

Ключевые слова: коммерческая деятельность, риск, не-
определенность, предприятие торговли, управление рисками.

АNNOTATION
The article considers categories «risk» and «uncertainty». It 

is determined that conducting a business of trade enterprises is 
related to numerous risks. Factors influencing risk formation are 
considered. The main groups of risks in business activity of trade 
enterprises are studied. The essence of risk management at the 
enterprise is highlighted.

Key words: business activity, risk, uncertainty, trade enter-
prise, risk management.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Комерційна діяль-
ність у торгівлі визначається не тільки проце-
сом купівлі-продажу товарів, а й чисельними 
господарськими та оперативно-організаційни-
ми діями, як от вивчення попиту споживачів 
і ринків збуту, виявлення постачальників і по-
купців товарів, установлення з ними господар-
ських зв’язків, транспортування товарів, ре-
кламно-інформаційна робота з продажу товарів, 
моніторинг договорів поставки, торговельне об-
слуговування та ін. Здійснюючи різноманітні 
комерційні операції, діяльність підприємств 
торгівлі тісно переплітається з тими чи іншими 
ризиками, які необхідно передбачати під час її 
планування. Комерції без ризику не існує. Про-
те сама наявність фактору ризику є ефективним 
стимулом зростання відповідальності за комер-
ційні рішення, що приймаються; заощадження 

засобів і ресурсів. Кожному торговельному під-
приємству поряд із загальними комерційними 
ризиками властиві й певні специфічні ризики, 
тому розроблення теоретичних і практичних 
підходів до розкриття змісту ризиків та управ-
ління ними є важливою й насущною проблемою 
у торговельній галузі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Вагомий нау-
ковий внесок у розроблення теорії та практики 
ризиків у комерційній діяльності зробили відо-
мі вітчизняні та зарубіжні вчені: В.А. Абчук, 
В.В. Апопій, Л.В. Балабанова, Ю.В. Бережна, 
І.Л. Бланк, В.А. Боровкова, С.М. Ілляшенко, 
Л.В. Осипова, В.К. Памбухчиянц, Ф.Г. Панкра-
тов, Р.А. Фатхутдінов та ін. Але ці дослідження 
потребують подальшого поглиблення, оскільки 
сучасні умови споживчих ринків, що активно 
розвиваються, ставлять перед підприємствами 
завдання збалансованості та зниження невизна-
ченості під час прийняття комерційних рішень.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті полягає в аналізі видів 
та процесу управління ризиками під час здій-
снення комерційної діяльності.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих науко-
вих результатів. Найчастіше поняття «ризик» 
(грец. risikon – скеля) трактується як невизна-
ченість, що пов’язана з можливістю відхилення 
майбутньої ситуації від очікуваної. Отже, ризик 
можна розглядати як невиразну, невизначену 
ситуацію, в якій потенційно існує можливість 
настання несприятливої або сприятливої події. 
Йти на ризик змушує невизначеність.

Під невизначеністю в економіці розуміється 
неповне або неточне інформування про умови 
виконання будь-якого проекту, у тому числі 
пов’язаних із ним витрат і отриманих результа-
тів (брак інформації, необхідної для прийняття 
рішень; кваліфікаційні та методичні обмежен-
ня осіб, які приймають рішення; нестабіль-
ність середовища; обстановка, яка виникає під 
дією неконтрольованих факторів, неясність ці-
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лей або їх багатокритеріальність; дія реальних 
суб’єктів, які можуть впливати на наслідки 
прийнятих рішень; зміни у суспільних потре-
бах і споживчому попиті; неочікувана поява но-
вітніх технологій і техніки; зміна кон’юнктури 
світового ринку; коректування траєкторії руху 
економіки з політичної необхідності; неперед-
бачуваність тощо) [1, с. 36; 2, с. 8].

Невизначеність ситуації характеризується 
тим, що вона залежить від багатьох змінних 
чинників – контрагентів, дії яких неможливо 
спрогнозувати з прийнятною точністю. Впли-
ває на неї також і відсутність конкретних цілей 
та критеріїв їх оцінки.

З погляду комерції, ризик розглядається як 
вартісне вираження ймовірної події, яка викли-
кає втрати в результаті проведення комерційних 
операцій або змін умов зовнішнього середовища.

Ризики в торгівлі безпосередньо пов’язані 
з отриманням прибутку: чим більші можливос-
ті отримати прибуток, тим вищі ризики. Вони 
виникають у разі відхилення дійсних показни-
ків від оцінки нинішнього стану та подальшого 
розвитку. Ці відхилення можуть бути як пози-
тивними, так і негативними. У першому випад-
ку – це шанс одержання прибутку, а в друго-
му – йдеться про ризики.

До основних груп ризиків, на думку вчених, 
належать комерційні, підприємницькі, фінансо-
ві, інвестиційні. Під час класифікації ризиків до 
одного рівня відносять підприємницькі та фінан-
сові ризики, своєю чергою, до останніх належать 
ризики комерційні та інвестиційні [3].

Зазвичай тлумачення різних груп ризиків 
схожі між собою та не вирізняються особливими 
ознаками одне від одного. Зокрема, комерційний 
ризик визначається як можливість зниження 
або втрати доходів, пов’язаних із прийняттям рі-
шень або діями в умовах невизначеності, браком 
достовірної інформації про шляхи розвитку про-
цесу або про стан ринку. Так само можна оха-
рактеризувати і фінансовий, підприємницький 
та інші види ризиків [4, с. 36].

В.В. Апопій розглядає комерційний ризик 
як «ризик, що виникає внаслідок будь-яких 
видів діяльності, пов’язаних із виробництвом 
продукції, товарів, послуг, їх реалізацією, то-
варно-грошовими і фінансовими операціями, 
комерцією, здійсненням соціально-економічних 
і науково-технічних проектів» [5, с. 539].

Прослідковуючи паралель безпосередньо 
між торгівлею і комерцією, В.А. Боровкова 
під комерційним (торговим) ризиком розглядає 
«ризик, що виникає в процесі реалізації заку-
плених товарів і послуг» [6, с. 52]. Класифіка-
ція комерційних ризиків, на думку авторки, за 
принципом розділення комерційних операцій 
охоплює ризики організації закупівлі товарів, 
товароруху та організації продажу [6, с. 54].

Комерційний ризик як наслідок ризикованої 
комерційної оборудки пов’язаний з дією кон-
курентів, зі зміною ціни, з непередбачуваною 
політичною обстановкою, що несе негативні на-

слідки для бізнесу, та ін. Тобто під комерцій-
ним ризиком розуміють лише ту його частину, 
яка виникає в процесі реалізації товарів і по-
слуг, виготовлених або куплених підприємцем, 
не враховуючи ризики, що з’являються в про-
цесі виробництва [7]. Це є доцільним, оскіль-
ки інакше комерційний ризик був тотожним 
підприємницькому, який характеризується не-
визначеністю, що виникає з ймовірністю від-
хилень результатів ініціативної самостійної 
діяльності громадян та їх об’єднань, яка спря-
мована на одержання прибутку від очікуваних 
результатів [4, с. 37].

З’ясування способів мінімізації ризиків по-
требує насамперед систематизації основних 
причин можливих збитків та невдач у комер-
ційній діяльності.

Причини виникнення комерційного ризику 
можуть бути як об’єктивними (не залежні від 
підприємства), так і суб’єктивними (безпосеред-
ньо залежні від підприємства). До комерційних 
ризиків, виникнення яких переважно зумовлю-
ється впливом галузевих чинників, доречно від-
нести такі:

– втрата товару від стихійних лих (пожежа, 
повінь, землетрус та ін.);

– зміни у зовнішньому середовищі (коливан-
ня попиту, ціни, валютного курсу; недоскона-
лість податкової політики; нерівномірність тем-
пів інфляції, динаміки доходів різних верств 
населення тощо);

– невірне прогнозування ситуації й отри-
мання неправильних вихідних даних (низький 
рівень управління підприємством, відсутність 
кваліфікованих менеджерів);

– знищення або псування вантажу під час 
транспортування;

– активізація маркетингової діяльності кон-
курентів;

– втрата товару від недбалості робітників 
підприємства (наприклад, бій);

– нечесність працівників, що призводить до 
матеріальних збитків;

– невиконання договірних зобов’язань парт-
нерами (кризова ситуація у взаєморозрахунках 
підприємства, низька правова культура управ-
ління, відсутність розвиненої системи страху-
вання господарських і фінансових операцій);

– наявність на ринку фальсифікованої про-
дукції;

– призупинення ділової активності підпри-
ємства тощо.

Найбільшого впливу на комерційну діяль-
ність підприємства торгівлі здійснюють ризи-
ки, пов’язані з постачанням товарів. Передусім 
вони визначаються фінансовою нестабільністю 
товаровиробників або торгових посередників; 
неспроможністю забезпечити потрібні обсяги, 
асортимент та якість продукції, що реалізуєть-
ся; недотриманням договірних зобов’язань. По-
декуди сам постачальник становить додаткову 
конкуренцію покупцю, реалізуючи свою про-
дукцію на власних роздрібних підприємствах за 
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зниженими цінами. Здійснення таких ризиків 
можуть призвести до незапланованих збитків, 
утрачених доходів, а ще – погіршення іміджу.

Запобіганню подібних ризиків сприятиме 
більш пильний відбір постачальників, вивчен-
ня їх репутації на ринку; ретельне укладання 
договорів, в яких прописуються всі можливі 
проблеми та шляхи їх розв’язання. На випадок 
недобросовісного постачальника завжди необ-
хідно мати можливі альтернативи та доповне-
ння [8, с. 24].

На комерційні ризики, що виникають під 
час реалізації товарів підприємствами торгівлі 
за умови ненадійності учасників ринку, вплива-
ють такі фактори:

– відсутність власної ніші на споживчому 
ринку;

– невміння користуватися наявною інформа-
цією;

– зменшення обсягів реалізації товарів;
– погано організований товарорух;
– відсутність або невдала організація марке-

тингових досліджень;
– неправильне ціноутворення;
– втрата споживачів;
– незадовільне виконання партнерами умов 

договору;
– незбалансованість попиту та пропозиції на 

ринку [2, с. 16].
Для підприємств торгівлі одним із найваж-

ливіших ризиків є зміна купівельного попиту. 
Невизначеність попиту ставить під загрозу іс-
нування самого підприємства. Це стосується пе-
редусім зниження попиту через нестабільність 
економічної ситуації в країні, зниження пла-
тоспроможності населення, сезонні коливання 
тощо; перерозподіл попиту через зміни моди 
або ціни на аналогічні товари; появу неперед-
бачуваного попиту, наприклад на нові товари.

Таким чином, маркетинговий ризик або про-
рахунки у прогнозуванні попиту можуть прине-
сти значні збитки, оскільки [2, с. 19]:

– товар не буде продано, а отже, активи, 
вкладені у його придбання, або не відшкодують-
ся взагалі, або відшкодуються лише частково. 
Зі скороченням попиту підприємство нарощує 
нереалізовану товарну масу, заморожує грошові 
кошти в матеріальних активах, утрачає плато-
спроможність і стає збитковим;

– буде втрачений дохід від реалізації това-
рів, на які існує реальний попит.

Не менш важливими галузевими ризиками 
є ризики товароруху (часткова втрата якості 
товару під час транспортування, зберігання, 
пакування, монтажу). Ризики, що можуть ви-
никнути під час продажу товарів, – це відмова 
покупця від сплати, відмова від самого товару 
тощо. Мотивами прояву ризиків персоналу під-
приємств торгівлі є: невисока оплата праці пра-
цівників, недосконалі системи мотивації і на-
вчання, висока плинність кадрів тощо.

Отже, ризики – важливий фактор у комер-
ційній діяльності для кожного з її учасників, 
об’єктивна реальність, з якою неможливо не 
рахуватися. Імовірність всіх перерахованих 
вище ризиків можна істотно знизити, а тому 
управління ризиками – невід’ємний складник 
загального менеджменту підприємства.

Здійснення управління ризиками є вимогою 
часу в будь-якому бізнес-середовищі через по-
силення конкуренції, зростаючу невизначеність 
та прискорення всіх комерційних процесів, які 
вимагають швидкого реагування. Управління 
ризиками здійснюється через процеси, які ре-
гламентують планування управління ризика-
ми, їх ідентифікацію, оцінку та моніторинг.

Головна мета управління ризиками – це 
зростання можливої появи та впливу сприятли-
вих явищ і зменшення ймовірності та впливу 
несприятливих для функціонування підпри-
ємства явищ. Вчасне виявлення й управління 
ризиками дає змогу досягнути компромісів між 
названими небезпеками та сприятливими мож-
ливостями [9, с. 24].

Основними методами управління ризиками 
на підприємствах торгівлі є: відмова від нена-
дійних партнерів, страхування, диверсифікація 
діяльності, аутсорсинг, хеджування, стратегіч-
не планування, моніторинг зовнішнього серед-
овища та товарних ринків, гнучке ціноутворен-
ня, підвищення кваліфікації та мотивування 
персоналу та ін.

Незважаючи на універсальність методів 
управління комерційними ризиками, кожен 
із них має свої особисті властивості, переваги 
та обмеження щодо реалізації на конкретному 
підприємстві торгівлі, тому розроблення управ-
лінських рішень повинне базуватися на на-
уково-методичному підґрунті, щоб забезпечити 
економічну доцільність здійснення витрат на 
його впровадження.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Отже, 
необхідно відзначити, що ризики здійснюють 
значний вплив на ефективність комерційної ді-
яльності підприємств торгівлі. У сучасній еко-
номіці існує велика кількість способів мініміза-
ції таких ризиків шляхом налагодження роботи 
з управління ризиками, що формує ділову репу-
тацію підприємства та ефективність господар-
ської діяльності.

У торгівлі суттєвими є ризики, пов’язані 
з постачальниками, коливаннями попиту, то-
варорухом тощо, виникнення яких більшою 
мірою зумовлюється впливом галузевих чин-
ників.

В умовах нестабільності жоден вибір щодо 
ризику не може бути абсолютизований, а тому 
підприємству необхідно мати власне ставлен-
ня до ризику, володіти навичками визначати 
вимір ризику, проводити пошуки шляхів його 
мінімізації.
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THE ESSENCE OF RISKS IN BUSINESS ACTIVITY OF TRADE ENTERPRISES

Modern conditions of the market, which is in constant development, put for trade enterprises the 
task of reducing uncertainty when making managerial decisions. At the same time, the role of risk 
assessment processes in the implementation of these decisions increases.

The main risk groups include commercial, 	 entrepreneurial, financial, and investment. All 
groups of risks are determined by a possibility of reduction or loss of income related to decision-mak-
ing or actions in terms of uncertainty, lack of reliable information on the market condition etc. Com-
mercial risk is most often associated with the risk arising from the sale of goods and services.

Business activity of trade enterprises relates to numerous risks that are reflected in its results. 
A considerable number and different nature of risk situations that arise during the implementation of 
commercial processes require considering each source of uncertainty and risk inherent in it.

Effective development of trade enterprises depends on their ability to adapt to conditions of un-
certainty in conducting a business and to minimize risks caused. Risks are present at all stages of 
enterprise activity; at the same time, deviations can be only in its degree.

The causes of commercial risk formation can be both objective and subjective.
The essential branch risks include risks related to the delivery of goods, the change in consumer 

demand, commodity turnover, the sale of goods, the work of the personnel of the trade enterprise, etc.
Risks are a multifactor phenomenon and the complex application of various ways to minimize them 

will allow the enterprise to achieve the most effective result of its operation. In order to reduce the 
impact of risks, it is necessary to use different methods for managing them, such as: refusal from 
unreliable partners, insurance, diversification of activities, outsourcing, hedging, strategic planning, 
monitoring of the external environment and commodity markets, flexible pricing, training and moti-
vation of personnel, etc.
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МАРКЕТИНГОВИЙ АНАЛІЗ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  
ТУРИСТИЧНОЇ ІНДУСТРІЇ ПРОВІДНИХ КРАЇН СВІТУ  
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АНОТАЦІЯ
У статті проведено маркетинговий аналіз конкурентоспро-

можності туристичної індустрії провідних країн світу. Розгляну-
то сильні та слабкі сторони, а також можливості та загрози по-
дальшому розвитку індустрії туризму. Запропоновано напрями 
щодо подальшого розвитку туристичної галузі в Україні.

Ключові слова: індекс конкурентоспроможності, індустрія 
туризму, маркетингові дослідження, туристична галузь, турис-
тичний ринок, туристичні послуги.

АННОТАЦИЯ
В статье проведен маркетинговый анализ конкурентоспо-

собности туристической индустрии ведущих стран мира. Рас-
смотрены сильные и слабые стороны, а также возможности 
и угрозы дальнейшему развитию индустрии туризма. Предло-
жены направления дальнейшего развития туристической от-
расли в Украине.

Ключевые слова: индекс конкурентоспособности, инду-
стрия туризма, маркетинговые исследования, туристическая 
отрасль, туристический рынок, туристические услуги.

ANNOTATION
The article provides marketing analysis of the competitiveness 

of the tourism industry in the leading countries of the world. Con-
sidered the strengths and weaknesses, as well as the opportuni-
ties and threats of the further development of the tourism industry. 
The directions of further development of the tourism industry in 
Ukraine are proposed.

Key words: competitiveness index, tourism industry, market-
ing research, tourism industry, tourism market, tourism services.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Протягом останніх десяти-
літь подорожі та туризм і його сприятлива еко-
система виявилися дуже важливими факторами 
щодо економічного зростання багатьох країн сві-
ту, що становило понад 10% світового ВВП.

Метою досягнення сталого і всеохоплюючого 
туризму та індустрії туризму не є новою, і про-
мисловість активно реалізує свої зобов’язання 
щодо встановлення цих цілей. Тим не менше 
в світлі зростання стійкості в глобальному по-
рядку промисловість повинна продовжувати 
прагнути бути лідером у вирішенні питання про 
стійкість. Рішення повинні бути як глобальни-
ми, так і місцевими для забезпечення повної со-
ціальної інтеграції.

У 2017 р. індустрія подорожей та туризму 
продовжила реально змінювати життя мільйо-
нів людей, стимулюючи зростання, створюючи 
робочі місця, зменшуючи бідність. Шостий рік 
поспіль зростання галузі демонструє стійкість 
до глобальної геополітичної невизначеності 
та економічної нестабільності. «Індустрія ту-
ризму – це 10,2% світового ВВП і більш ніж 

292 млн. робочих місць. Для кожних 30 нових 
туристів до пункту призначення створюється 
одна нова робота. 30% експорту світових послуг 
і найбільша категорія експорту у багатьох кра-
їнах, що розвиваються, є величезним генерато-
ром ринку зайнятості. Проте потенціал галузі 
може стримуватися, і 14 млн. робочих місць 
можуть опинитися під загрозою, якщо уряди 
та приватний сектор не враховуватимуть дефі-
цит талантів» [1]. Якщо цей сектор буде належ-
ним чином керованим, галузь може й надалі 
зростати, враховуючи відносно низькі бар’єри, 
які необхідні для надання послуг та започатку-
вання бізнесу, пов’язаного з туризмом.

Для досягнення конкурентоспроможності 
туристичного ринку України дуже важливим 
завданням є формування конкурентного се-
редовища країни. В умовах ринкової економі-
ки конкурентоспроможність – це пріоритетна 
умова розвитку галузі. Конкуренція – першо-
чергова умова для існування ринку. Для фор-
мування конкурентоспроможного туристичного 
ринку в Україні, для поліпшення якості послуг 
і прибутковості туристичних підприємств кон-
куренція є необхідною і головною умовою для 
функціонування галузі. Актуальність проблеми 
щодо підвищення конкурентоспроможності ту-
ристичної галузі в Україні зумовлена тим, що 
наша країна займає далеко не перше місце, але 
має великий потенціал для розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Питанням те-
орії та практики функціонування туристичного 
ринку, розвитком індустрії туризму, конкурен-
ції на ринку туристичних послуг у конкурент-
ному середовищі присвятили свої праці безліч 
науковців, наприклад: І. Астахова, Л. Агафо-
нова, O. Березін, О. Шикіна, М. Безпарточний, 
А. Вовчак, В. Кардаш, М. Новак, Г. Тарасюк, 
Т. Ткаченко, З. Шершньова та ін. Незважаю-
чи на достатню кількість публікацій, загальні 
зміни в окремих показниках індексу туристич-
ної конкурентоспроможності України розгляну-
то не повною мірою. Не зроблено відповідного 
аналізу розвитку сьогодні галузі туризму інших 
(провідних) країн світу, що може в подальшому 
слугувати прикладом для України.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – провести маркетинговий Ек
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аналіз конкурентоспроможності туристичної ін-
дустрії провідних країн світу та зробити відпо-
відні висновки щодо розвитку галузі в Україні.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих науко-
вих результатів. За висновками експертів [1],  
«…кількість людей, що подорожують сьогодні, 
є безпрецедентною, оскільки в міжнародно-
му масштабі ці обсяги збільшилися з 1950 р. 
з 25 млн. дол. до 1,2 млрд. дол. у 2016 р.». 
Фактично з часів глобальної фінансової кризи 
туристичні витрати від країн, що розвивають-
ся, зростають швидше, ніж витрати від розви-
нених країн. Розвинені ринки та ринки, що 
розвиваються, поліпшують конкурентоспро-
можність галузі, щоб стати більш привабливи-
ми для туристів.

Дійсно, деякі країни значно поліпшили 
свої показники з 2015 р. Ці результати наслі-
дують дослідження Світової туристичної ради 
та туризму (World Travel and Tourism Council 
WTTC), згідно з якими прогнозується, що 
«…в період з 2016 по 2026 р. десять найбільш 
швидкозростаючих напрямків витрат на відпо-
чинок-подорожі: Індія, Ангола, Уганда, Бру-
ней, Таїланд, Китай, М’янма, Оман, Мозамбік 
та В’єтнам» [1]. Ці зміни вказують на те, що 
розвинені країни та країни, що розвиваються, 
досягають поліпшення, забезпечуючи кращі 
умови для розвитку своєї конкурентоспро-
можності в галузі туризму, а отже, стають усе 
більш підготовленими для залучення мільйо-
нів нових туристів.

Індустрія туризму на відміну від світової 
торгівлі сьогодні залишається відносно неза-
йманою. Водночас тоді як спостерігався спад 
імпорту товарів, кількість людей, що подоро-
жують, тільки продовжує зростати.

Уряди багатьох країн світу усвідомлюють, 
що перешкоди для подорожей здебільшого не 
роблять людей та країни більш безпечними, 
але перешкоджають економічному зростанню 
та створенню робочих місць та толерантнос-
ті між країнами. Ця тенденція підтримується 
шляхом розбіжності основної політики торгівлі 
та туризму. Наприклад, «…у 2016 р. для подо-
рожей по всьому світу 58% населення світу по-
требувало отримання візи до від’їзду. Це значне 

поліпшення порівняно з 2008 р., коли 77% на-
селення планувало подати заявку на отримання 
традиційної візи. Загалом більшість (приблиз-
но 85%) країн зменшила, принаймні частково, 
тягар отримання туристичної візи протягом 
останніх двох років» [1]. Це суперечить міні-
мальному прогресу, досягнутому у торговельній 
політиці. Лише близько половини країн, які 
оцінюються конкурентним індексом подорожей 
та туризму, поліпшили нетарифні бар’єри.

Починаючи з 2007 р. Індекс конкуренто-
спроможності туризму (далі – TTCI) вимірює 
«сукупність факторів та стратегій щодо кон-
курентоспроможності країни». Цей індекс був 
розроблений у контексті Індустріальної програ-
ми Всесвітнього економічного форуму для авіа-
ції, подорожей та туризму та в тісному співро-
бітництві з нашими партнерами.

TTCI вимірює чотири широкі фактори кон-
курентоспроможності, які поділені на підіндек-
си й які ще розділені на 14 основних напрямів:

1. Підіндекс, що включає загальні параме-
три, необхідні для роботи в країні:

–	 бізнес-середовище;
–	 безпека та небезпека;
–	 здоров’я та гігієна;
–	 людські ресурси;
–	 готовність до розвитку інформаційно-ко-

мунікаційних технологій (далі – ІКЕ).
2. Підіндекс індексу політики та сприятливі 

умови, який містить специфічні політики або 
стратегічні аспекти, які впливають на галузь про-
мисловості та технології більш безпосередньо:

–	 пріоритетність подорожей та туризму;
–	 міжнародна відкритість;
–	 конкурентоспроможність цін;
–	 екологічна стабільність.
3. Підіндекс інфраструктури, що відображає 

наявність та якість фізичної інфраструктури 
кожної економіки:

–	 інфраструктура повітряного транспорту;
–	 інфраструктура портів;
–	 сервісна інфраструктура.
4. Підіндекс природних і культурних ре-

сурсів, який відображає основні причини по-
дорожей:

–	 природні ресурси;
–	 культурні ресурси та діловий туризм.

Таблиця 1
Місце України за основними показники TTCI за 2007-2017 рр.

2007 р. 2017 р. Зміна відносно 2007 р., 
(+,–)місце оцінка місце оцінка

Індекс туристичної конкурентоспроможності
90 3,89 88 3,5 -10

Пріоритезація подорожей і туризму
90 3,25 90 4,29 0

Інфраструктура туристичних послуг
75 2,66 71 4,0 +4

Цінова конкурентоспроможність
37 4,89 45 5,19 -8

Джерело: узагальнено автором за [3]
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Україна, згідно з TTCI, у 2017 р. посіла  
88-е місце. За висновками автора [2, с. 276], 
«до найнижчих позицій країни можна відне-
сти показники «Безпека і захист» (127-е місце), 
«Бізнес-середовище» (124-е місце), «Природні 
ресурси» (115-е місце), «Екологічна стійкість»  
(97-е місце) та «Пріоритезація подорожей і ту-
ризму» (90-е місце). До високих позицій Украї-
ни можна віднести показники «Здоров’я і гігіє-
на» (8-е місце), «Людські ресурси і ринок праці»  
(41-е місце) та «Цінова конкурентоспроможність» 
(45-е місце), що за умови грамотної стратегії роз-
витку позитивного інформаційного фону турис-
тичного спрямування можна оформити в ключові 
конкурентні переваги країни» (табл. 1).

Якщо низькі позиції можна віднести до зо-
внішніх факторів (низький вплив) та обґрунтува-
ти (нестабільна політична ситуація) та віднести 
до зовнішніх факторів, то показник «Природні 
ресурси» можна віднести до внутрішніх факто-
рів, які корегуються завдяки плідній роботі від-
повідних органів сфери туризму.

Проаналізуємо TTCI, який у 2017 р. охопив 
136 країн, на які припадає понад 98% світового 
ВВП. Для визначення подальших шляхів, на-
приклад розвитку туристичної галузі в Україні, 
необхідно проаналізувати розвиток туристичної 
індустрії провідних країн світу, які за останні 
роки показали найкращі результати (табл. 2).

Для розроблення подальшої стратегії розви-
тку туристичної галузі в Україні та підвищення 

її конкурентоспроможності необхідно визна-
чити сильні та слабкі сторони провідних країн 
світу, а також їх можливості та загрози щодо 
подальшого розвитку індустрії туризму.

Європа – регіон із найбільш економічно роз-
виненими країнами, який має найвищий рівень 
середньої конкурентоспроможності регіону в га-
лузі туризму. У 2017 р. Іспанія стала лідером 
за рейтингом TTCI, а успіх країни можна пояс-
нити унікальною пропозицією як культурних, 
так і природних ресурсів у поєднанні з інфра-
структурою та потужною політичною підтрим-
кою. Тому сьогоденним завданням для розви-
тку туристичної галузі Іспанії є продовження 
вдосконалення та розвитку, а саме поліпшення 
підприємницького середовища в питаннях ви-
дачі дозволів на будівництво, що в майбутньому 
підвищить міжнародну відкритість.

Ще одна країна, яка входить до десятки най-
кращих країн за рейтингом TTCI – це Франція, 
незважаючи на наслідки терористичних атак 
у 2015 та 2016 рр., що призвело до втрати позицій 
щодо безпеки. Культурні ресурси, наземне тран-
спортування та повітряне сполучення продовжу-
ють стимулювати конкурентоспроможність галу-
зі. Країна поліпшила свою екологічну стійкість, 
зменшивши прямий вплив від секторальної діяль-
ності на навколишнє середовище та підписавши 
більше природоохоронних договорів. Сприятливе 
бізнес-середовище сприяло припливу інвестицій 
у сектор із нижчими витратами на будівництво.

Таблиця 2
TOP-5 країн світу за рейтингом TTCI (деякі показники) за 2007-2017 рр.

Ранг
2007 р. 2017 р. Зміна відносно 

2007 р., (+,–)країна оцінка країна оцінка
Індекс туристичної конкурентоспроможності

1 Швейцарія 5,66 Іспанія 5,43 +3
2 Австрія 5,54 Франція 5,32 +10
3 Німеччина 5,48 Німеччина 5,28 0
4 Ісландія 5,45 Японія 5,26 +21
5 США 5,43 Об. Королівство 5,2 +5

Пріоритезація подорожей і туризму
1 Туніс 5,59 Мальта 6,18 +4
2 Сінгапур 5,57 Сінгапур 6,03 0
3 Іспанія 5,54 Ісландія 6,03 +13
4 Кіпр 5,49 Маврикій 5,96 +5
5 Мальта 5,37 Іспанія 5,91 -2

Інфраструктура туристичних послуг
1 Австрія 6,92 Австрія 6,67 0
2 Іспанія 6,8 Іспанія 6,66 0
3 США 6,5 США 6,59 0
4 Швейцарія 6,48 Португалія 6,37 +5
5 Кіпр 6,10 Хорватія 6,26 +6

Цінова конкурентоспроможність
1 Індонезія 6,1 Іран 6,66 дані відсутні
2 Малайзія 5,89 Єгипет 6,18 +3
3 Бахрейн 5,84 Малайзія 6,06 -1
4 Таїланд 5,71 Алжир 6,03 +5
5 Єгипет 5,68 Індонезія 6,0 -4

Джерело: узагальнено автором за [3]
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Японія поліпшила свої позиції в рейтингу. 
Країна може пишатися найбільш розвинени-
ми наземними інфраструктурними системами 
та мережами ІКТ у глобальному масштабі, що 
гарантує безперебійні внутрішні зв’язки та до-
ступ до інформації та послуг в Інтернеті. Незва-
жаючи на те що країна є індустріалізованою, 
Японія не нехтує своєю туристичною індустрі-
єю й інвестує у галузь майже 4,5% федерально-
го бюджету та впроваджує ефективні маркетин-
гові кампанії. Більш конкурентоспроможною 
країна може стати за рахунок суттєвого зни-
ження цін на паливо та авіаквитки, що значно 
зменшило б вартість подорожей. Але екологіч-
на стійкість залишається зоною, де Японія ще 
не досягає найкращих результатів.

Італія зберігає провідні позиції у глобаль-
ному масштабі, що зумовлено винятковими 
культурними, природними ресурсами та турис-
тичною інфраструктурою світового рівня. По-
гіршення показника «Безпека» зумовлене ниж-
чим сприйняттям надійності поліції та більшим 
побоюванням тероризму та злочинності. У май-
бутньому важливо, щоб Італія продовжува-
ла зміцнювати свою конкурентоспроможність 
та галузеву продуктивність, щоб забезпечити 
розвиток та зростання туристичного сектора.

У 2017 р. Мексика значно поліпшила свої 
позиції у світовому рейтингу TTCI за рахунок 
розподілення пріоритетів державного сектору 
та ефективного використання як природних, 
так і культурних ресурсів. Однак Мексика по-
винна продовжувати концентруватися на за-
безпеченні безпеки країни, хоча за останні два 
роки вона значно поліпшила безпеку в турис-
тичних районах. Країні також потрібно збіль-
шити свою вартісну пропозицію, оскільки її 
цінова конкурентоспроможність знижується, а 
ціни (особливо ті, що пов’язані з проживанням) 
збільшуються.

Греція зробила вражаючий підйом у світовому 
рейтингу. Це пов’язано з посиленням цифрового 
попиту, поліпшенням показників «Навколиш-
нє середовище» та «Маркетингова діяльність». 
Водночас конкурентоспроможність ціни значно 
зросла завдяки зниженню вартості розміщення 
для міжнародних туристів, зниженню вартості 
палива та зниженню податків на квитки, щоб 
стимулювати туризм безпосередньо. Ця політи-
ка сприяла збільшенню кількості туристів, але 
призвела до змішаних результатів із погляду до-
ходів. Греція також повинна зосереджуватися на 
тому, щоб зробити своє бізнес-середовище більш 
«дружнім», із меншими перешкодами, посилити 
ефективність законодавчої системи, бути більш 
готовою до розвитку ІКТ. Сьогодні підприємства 
все ще практично не використовують нові техно-
логії для бізнесу.

Бразилія – це країна, яка знайома найбіль-
шими і найрізноманітнішими природними ре-
сурсами, країна, яка має потужний показник 
«Культурні ресурси», – від спортивних і розва-
жальних заходів до культурних пам’яток. За 

останні роки поліпшилася цінова конкуренто-
спроможність завдяки зниженню цін на пали-
во та готелі, надаючи стимули подорожувати 
більше. Але ситуація у сфері безпеки та бізне-
су ще більше погіршилася, що компенсувало 
позитивні наслідки підвищеної цінової конку-
рентоспроможності.

Ізраїль у 2017 р. піднявся на 11 позицій 
у світовому рейтингу. Це пояснюється по-
ліпшенням показника «Бізнес-середовище», 
який стає все більш відкритим для конкурен-
ції та іноземних інвестицій. Технічний сектор 
підтримується надійною інфраструктурою ту-
ристичного обслуговування та потужним розви-
тком ІКТ. Ізраїльські культурні ресурси, у тому 
числі дев’ять культурних пам’яток світової 
спадщини, є головною мотивацією відвідування 
країни. Основними проблемами, що перешко-
джають розвитку туризму в Ізраїлі, є низький 
рівень безпеки, особливо пов’язаний із ризика-
ми тероризму.

Індія поліпшила свої позиції в індексі кон-
курентоспроможності, продовжує збагачува-
ти свої культурні ресурси, захищаючи більше 
культурних пам’яток через списки ЮНЕСКО із 
всесвітньої спадщини та через більшу цифрову 
присутність. Міжнародна відкритість за допо-
могою посиленої візової політики дала змогу 
Індії піднятися у рейтингу.

Єгипет, який усе ще знаходиться на шляху 
до відновлення, показав поліпшення ситуації 
в рейтингу. Країна запровадила більш сприят-
ливі умови для відновлення та зростання, що 
майже вдвічі збільшило обсяги галузі. Насправ-
ді, основні фактори успішності Єгипту – збіль-
шення державної підтримки галузі, включаючи 
виділення значного (6,8%) загального бюдже-
ту, а також зміцнення культурних ресурсів для 
відтворення іміджу країни, а збільшення циф-
рової присутності призвело до зростання циф-
рового попиту на популярні культурні ресурси 
країни. Крім того, Єгипет продовжує залишати-
ся однією з країн, яка має 2-е місце в рейтингу 
за показником «Конкурентний напрям», суттє-
во послабивши візову політику. Тим не менше 
проблеми безпеки залишаються найбільшим 
викликом для країни. Тобто Єгипет провадить 
виважену політику, спрямовану на підвищення 
її конкурентоспроможності, що у майбутньому 
призведе до розвитку галузі.

Америка – це макрорегіон із другим най-
більш поліпшеним показником TTCI на гло-
бальному рівні, де зросли міжнародні туристич-
ні доходи – з 170 млн. дол. у 2013 р. до більш 
ніж 201 млн. дол. у 2015 р. Більшість країн 
регіону спирається на багаті природні ресурси 
та гостинність (інфраструктура туристичного 
сервісу) [4]. Зрозуміло, що більшість урядів 
у регіоні усвідомлює стратегічну роль туризму 
у створенні робочих місць і, відповідно, актив-
но підтримує цей сектор.

Наземна інфраструктура досить добре роз-
винена в Північній та Центральній Америці, 
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включаючи США, Канаду, Панаму, Барбадос 
та Ямайку, наземні транспортні засоби продо-
вжують відставати від Південної Америки. На-
віть Чилі має нижчий показник, аніж середній 
показник Північної та Центральної Америки 
[4]. Хоча північні та центральноамериканські 
країни перевершують південноамериканські 
інфраструктури, навпаки, це стосується куль-
турних ресурсів.

Численні країни Південної Америки корис-
туються перевагами своєї багатої спадщини, 
щоб створити міцну пропозицію щодо туризму, 
що складається з природних курортів, розваг 
та культури. З іншого боку, країни Централь-
ної Америки та Карибського басейну продо-
вжують занадто покладатися на свої природні 
ресурси і не досягли значного прогресу в роз-
витку інших сегментів туризму або доповнення 
їх пропозицій на пляжі іншими видами діяль-
ності. Ці тенденції підтверджуються змінами 
в показниках по всьому регіону. Як північні, 
так і південноамериканські нації вдосконалю-
ють свої природні ресурси, культурні ресурси 
та готовність до розвитку ІКТ, залишаючи про-
галини практично без змін.

Сполучені Штати мають найбільшу конку-
рентоспроможну економіку в Північній та Пів-
денній Америці, посідаючи 6-е місце (у 2017 р. 
на два місця нижче, ніж у 2015 р.). Країна про-
понує дружнє середовище (16-е місце), високу 
готовністю до розвитку ІКТ (19-е місце) [4]. Та-
ким чином, інвестування в більш сучасну на-
земну інфраструктуру та поліпшення охорони 
навколишнього середовища є ключовими еле-
ментами для максимізації результатів розвитку 
галузі туризму у Сполучених Штатах.

Європа та Євразія є регіоном, який має 
найвищий загальний показник конкуренто-
спроможності. Вона може похвалитися шість-
ма з 10 найбільш конкурентоспроможних країн 
у галузі туризму, у 2016 р. залучила 620 млн. 
дол. та 1,2 млрд. іноземних відвідувачів [4]. 
Хоча цей регіон продовжує розвиватися, це від-
бувається повільніше, ніж інші менш зрілі регі-
они. Сьогодні Європа залишається найбільшим 
туристичним ринком.

Водночас регіон покращився за багатьма 
факторами, включаючи готовність до розви-
тку ІКТ та цінової конкуренції. Примітно, 
що, незважаючи на недавні терористичні на-
пади та посилення страху перед тероризмом, 
показники туризму таких країн, як Франція, 
Німеччина та Бельгія, значно не зменшилися, 
підтверджуючи високу стійкість туристично-
го сектору до безпеки, за наявності потужних 
інституцій. Хоча й існують спільні риси, але 
існує і велика внутрішньорегіональна різнома-
нітність на всьому Європейському континенті. 
Сильні сторони субрегіону можуть бути слабки-
ми сторонами іншого. Наприклад, тоді як кра-
їни Південної Європи, як правило, характери-
зуються посиленням культурних та природних 
ресурсів та інфраструктури туристичного обслу-

говування, їх бізнес-середовище, інфраструкту-
ра наземного транспорту та увага до показників 
результативності екологічної стійкості, як пра-
вило, дещо нижчі, ніж у Західній та Північній 
Європі. Ці країни забезпечують більш спри-
ятливе середовище, включаючи найсучасніші 
системи ІКТ у світі, кращу транспортну інф-
раструктуру, але не розвивають свої природні 
та культурні ресурси.

Коли четверта промислова революція розши-
рюється, цифрова стає все більш необхідною ви-
могою бути конкурентоспроможною в індустрії 
туризму. Країни, які не інтегрують технології 
та не підвищують їх зв’язок, залишаться поза-
ду. Менш ніж за два роки частка онлайн-броню-
вання зросла з 9% до майже 33% [3].

Отже, щодо України, то можемо спостерігати 
за 10 років позитивні зрушення за показника-
ми: «Людські ресурси і ринок праці», «Цінова 
конкурентоспроможність», «Культурні ресурси 
та ділові подорожі», «Міжнародна відкритість», 
які мали загальну тенденцію та були стабільни-
ми. Але спостерігаються негативні зрушення, 
наприклад «Наземна та портова інфраструкту-
ра», «ІКТ готовність», «Безпека і захист», «Біз-
нес середовище». Тобто Україна за основними 
показники TTCI не займає лідируючі позиції.

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Ре-
зультати вищевикладеного аналізу дають змогу 
зробити такі висновки:

1. По-перше, підвищується конкурентоспро-
можності в туристичній галузі, особливо в кра-
їнах, що розвиваються, й особливо в Азіат-
сько-Тихоокеанському регіоні. Оскільки галузь 
продовжує зростати, збільшується обсяг міжна-
родних відвідувачів, які прибувають та подоро-
жують до країн.

2. По-друге, в умовах усе більш протекціо-
ністського характеру, який перешкоджає гло-
бальній торгівлі, індустрія туризму продовжує 
створювати «мости», а не стіни між людьми, про 
що свідчать збільшення кількості людей, які по-
дорожують через кордони, та глобальні тенденції 
до прийняття менш жорсткої візової політики.

3. По-третє, у світлі четвертої промислової 
революції зв’язок усе більше стає необхідним 
для країн, коли вони розвивають свою цифрову 
стратегію.

Можливість промисловості продовжувати ге-
нерувати зростання, створювати робочі місця 
та сприяти національному розвитку та регіо-
нальній інтеграції залежить від того, наскіль-
ки вона спроможна адаптуватися до ключових 
тенденцій та трансформаційних питань, які 
впливатимуть на туристичну галузь України 
в короткостроковій, середньостроковій та дов-
гостроковій перспективах.

Основні тенденції формування процвітаючої 
галузі в Україні:

1. Зниження бар’єрів та витрат, створення 
сильної ціннісної пропозиції буде ключовим 
для залучення туриста.
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2. Досягти підходу Smart Travel, де турис-
тична індустрія повинна все більше покладати-
ся на технології та оцифрування, щоб створити 
безпечний і бездоганний досвід для пасажирів.

3. Додаткова співпраця між різними держав-
ними установами, міжнародними організація-
ми. Об’єднавши всі необхідні зацікавлені сто-
рони для розроблення, узгодження, тестування 
та впровадження нової структури, метою якої 
є глобальна співпраця, в майбутньому засвідчи-
ти користь такого підходу.

4. Приватному сектору необхідно тісно співп-
рацювати з державним сектором для оновлення 
університетських та навчальних програм із метою 
забезпечення їх відповідності ринковим потре-
бам та технологічним досягненням. Необхідний 
діалог між державним та приватним секторами, 
включаючи авіалінії та аеропорти, для забезпе-
чення інтегрованої стратегії інфраструктури, а 
також узгодження питань, таких як інвестиції, 
регулювання, стійкість, безпека та корупція.
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MARKETING ANALYSIS OF THE COMPETITIVENESS  
OF THE TOURIST INDUSTRY OF THE LEADING COUNTRIES  

OF THE WORLD AS EXPERIENCE FOR UKRAINE

In the article, a marketing analysis of the competitiveness of the tourism industry of the leading 
countries of the world as an experience for Ukraine was conducted. To achieve the competitiveness 
of the Ukrainian tourist market, the formation of a competitive environment of the country is a 
very important task. In a market economy, competitiveness is a prerequisite for the development 
of the industry. Competition – is a prerequisite for the existence of the market. In order to form a 
competitive tourism market in Ukraine, competition is essential for the improvement of the quality 
of services, in order to improve the profitability of tourism enterprises, and a prerequisite for the 
functioning of the industry. The urgency of the problem of improving the competitiveness of the 
tourist industry in Ukraine is due to the fact that our country is far from the first place but has a 
great potential for development.

Factors of competitiveness, which are subdivided into sub-indices, are listed and are further divid-
ed into 14 main areas. The place of Ukraine according to the main indicators of the TTCI (Tourism 
Competitiveness Index) for 2007-2017 was determined. This index was developed in the context of the 
Industrial Program of the World Economic Forum for aviation, travel, and tourism and in close coop-
eration with our partners. It is analysed that some competitive positions relate to external factors that 
cannot be controlled, and some – to internal ones, which can and should be corrected by the relevant 
authorities of the tourism sector.

The marketing analysis of the TTCI of the leading countries of the world, which recently showed 
the best results for the development of the tourism industry, was made. Their strengths and weak-
nesses, as well as opportunities and threats to the further development of the tourism industry, were 
identified. An example of the transformation of the tourist market of these countries made it possible 
to draw conclusions about the further development of the industry in Ukraine.

It is suggested that for the further development of the tourism industry in Ukraine, it is necessary: 
first, to create powerful value propositions for attracting tourists and to reduce barriers and costs; 
and secondly, to reach the approach of Smart Travel, where the tourism industry should increasingly 
rely on technology and digitization to create safety and mobility; thirdly, to establish additional coop-
eration between different state institutions, international organizations, bringing together all stake-
holders for the development, coordination, testing and implementation of the new structure; fourthly, 
implement a close partnership between the private sector and the public sector to update university 
and curricula in order to ensure their compliance with market needs and technological advances; and, 
last but not least, the establishment of an effective dialogue between the public and private sectors, 
including airlines and airports, to provide an integrated infrastructure development strategy, as well 
as harmonize issues such as investment, regulation, resilience, security, and corruption.
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ІННОВАЦІЙНІ НАПРЯМИ СУЧАСНОЇ УПАКОВКИ ТОВАРУ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто поняття упаковки товарів, яке місце 

у системі маркетингу займає упаковка та її важливість у сучас-
ному світі, вимоги до упакування різних товарів. Визначено, які 
функції виконує упаковка, як впливає на товар та ставлення 
споживачів до нього. Досліджено інноваційні види та методи 
упаковки у світі та Україні.

Ключові слова: маркетинг, упаковка, інновації, виробни-
цтво, товар, маркетингова товарна політика.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрено понятие упаковки товаров, какое 

место в системе маркетинга занимает упаковка и ее важность 
в современном мире, требования к упаковке различных това-
ров. Определено, какие функции выполняет упаковка, каким 
образом влияет на товар и отношение потребителей к нему. 
Исследованы инновационные виды и методы упаковки в мире 
и Украине.

Ключевые слова: маркетинг, упаковка, инновации, произ-
водство, товар, маркетинговая товарная политика.

АNNOTATION
The article deals with the concept of packaging of goods, what 

place in the marketing system has packaging and its importance 
in the modern world, requirements for the packaging of various 
products. It was determined, what functions the package performs, 
how it affects the product, and the consumer’s attitude towards it. 
It was investigated innovative types and methods of packaging in 
the world and in Ukraine.

Key words: marketing, packaging, innovations, production, 
product, marketing commodity policy.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. У сучасному світі все 
більше організацій усвідомлює свою залежність 
від маркетингу. Одним із головних елементів 
комплексу маркетингу є товар. Якщо товар не 
задовольнятиме потреби покупця, то ніякі мар-
кетингові заходи не зможуть поліпшити ринко-
ві позиції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. Сучасні прин-
ципи пакування виробленої продукції дослі-
джували такі вітчизняні та іноземні науковці: 
І. Смиренний, Т. Хайн, Р. Мокшанцев, А. Ма-
лицький, Л. Шульгіна та ін.

У ХХІ ст. кожний підприємець розуміє: 
щоб продати товар, йому потрібна належна 
упаковка. Відомий фахівець у галузі пакуван-
ня В. Кривошей указує: «Найближчим часом 
у відповідь на радикальні зміни, які безпе-

рервно впливають на людські відносини, роз-
виток пакування швидше прийме форму ре-
волюції, ніж простої еволюції, особливо коли 
йдеться про споживчий ринок, продаж това-
рів та продуктів».

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є аналіз упаковки як од-
ного з найважливіших елементів інноваційної 
маркетингової діяльності.

Завдання наукової роботи – дослідити місце 
упаковки в інноваційному маркетингу, які за-
вдання стоять перед упаковкою та як поліпши-
ти просування товарів за допомогою інновацій-
ної упаковки товарів.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Упаковка – це оболонка готового 
продукту, яка одночасно повинна виконувати 
кілька життєво важливих для нього функцій: 
можливість розподілу його вмісту за вагою або 
кількістю, збереження та зручність транспор-
тування продукту, його ідентифікацію, інфор-
маційну функцію, зокрема рекламну, тощо 
[1, с. 11].

Упаковка захищає навколишнє середовище 
(у тому числі людей, прилеглі об’єкти: поли-
ці, вантажно-розвантажувальне устаткування, 
сховища, все місто) від свого вмісту. Особливу 
увагу захисту навколишнього середовища при-
діляється під час створення та вдосконален-
ня упаковки хімічно активних (або клейких), 
брудних чи інших продуктів подібного роду.

Раніше традиційно під час розроблення та ви-
робництва упаковки насамперед задовольнялися 
вимоги виробників та продавців і лише потім – 
вимоги споживачів. Але часи змінилися, у май-
бутньому споживач не буде сприймати упаков-
ку, яка не буде його повністю задовольняти.

Упаковка є одним із найважливіших елемен-
тів маркетингових комунікацій. Після аналізу 
сутності та функцій упаковки можна просте-
жити взаємозв’язок між просуванням товару 
й упаковкою в умовах ринкової економіки. До-
бре продумана упаковка – це необхідна умова 
моментального впізнавання торгової марки або 
підприємства і, як наслідок, автоматичне збіль-
шення обсягів продажу.Ек
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Сьогодні упаковка повинна бути нескладною 
під час виробництва, економічною, тобто порів-
няно недорогою щодо продукту, що в ній міс-
титься, міцною, захищати товар та відповідати 
екологічним стандартам. Оскільки споживачі 
стали більш вимогливими і почали більше роз-
биратися у брендах, графічний дизайн упаков-
ки, своєю чергою став ще більш систематизо-
ваним, причому для просування ідеї товарної 
лінійки використовуються спеціальні графічні 
прийоми. «Зараз, коли конкуренція між брен-
дами стає більш жорсткою, важливим крите-
рієм упаковки став так званий «імпульс при-
лавка». Великого значення набуває у сучасному 
дизайні пакування таке поняття, як «семіоти-
ка», оскільки дизайн заснований і працює на 
знаковій системі, вся його структура – це систе-
ма знаків, образів та їх значень, тому, згадуючи 
про дизайн, ми нерозривно вплітаємо поняття 
семіотики. Дослідники виділяють таке поняття, 
як ступінь запам’ятовування, ця характеристи-
ка показує, наскільки споживачі запам’ятали 
інформацію про продукт, подивившись на його 
упаковку. При цьому вивчають ступінь значи-
мості, важливості (ментальне трактування), що 
виражає зразкове міркування покупця про те, 
що йому не стільки важливо запам’ятати про-
дукт, скільки побачити його упаковку. Крім 
того, дуже поширеним серед зразків сучасного 
дизайну упаковки є такий тренд, де упаковка 
містить ідентифікатори колірного смаку або 
ілюстрації смаку. Формальні ознаки дизайну 
упаковки емоційно-психологічно впливають на 
людину. У наочній формі упаковка може бути 
зримим виразом тієї або іншої соціальної спіль-
ності людей. Через естетично значущу, виразну 
форму речі дизайнер дістає можливість «зако-
дувати» в певному дизайн-продукті деяку істот-
ну інформацію.

Основною метою упаковки є: реклама, збере-
ження товару від псування, руйнування, втрати 
якості. Вид упаковки визначається базисними 
умовами поставок.

Сучасні вимоги до упаковки можна розділи-
ти на дві частини: вимоги до упаковки непродо-
вольчих та продовольчих товарів.

Інформація про товари непродовольчої групи 
має, зокрема, містити [2]:

– назву товару, найменування або відтворен-
ня знака для товарів і послуг, за якими вони 
реалізуються;

– дані про основні властивості продукції, а 
також іншу інформацію, що поширюється на 
конкретний продукт;

– відомості про вміст шкідливих для 
здоров’я речовин, які встановлені нормативно-
правовими актами;

– дані про ціну (тариф), умови та правила 
придбання продукції;

– дату виготовлення;
– відомості про умови зберігання;
– гарантійні зобов’язання виробника (вико-

навця);

– правила та умови ефективного та безпечно-
го використання продукції;

– строк придатності (строк служби) товару 
(наслідків роботи), відомості про необхідні дії 
споживача після їх закінчення, а також про 
можливі наслідки в разі невиконання цих дій;

– найменування та місцезнаходження вироб-
ника (виконавця, продавця) і підприємства, яке 
здійснює його функції щодо прийняття претен-
зій від споживача, а також проводить ремонт 
і технічне обслуговування.

На упаковці продовольчих товарів повинно 
бути таке:

– назва харчового продукту;
– назва та повна адреса і телефон виробника;
– кількість нетто харчового продукту в уста-

новлених одиницях виміру;
– склад харчового продукту в порядку пере-

ваги складників, включаючи харчові добавки 
та ароматизатори, що використовувалися у ви-
робництві продукту;

– калорійність та поживна цінність із вка-
зівкою на кількість білка, вуглеводів та жирів 
у встановлених одиницях виміру на 100 г хар-
чового продукту;

– кінцева дата споживання «вжити до» або 
дату виробництва та строк придатності;

– номер партії виробництва;
– умови зберігання та використання;
– застереження щодо споживання харчового 

продукту певними категоріями населення.
Також можна відзначити загальні вимоги до 

будь-якої упаковки. Упаковка повинна бути: 
безпечною (шкідливі речовини не повинні пе-
рейти на товар), екологічно чистою (упаковка 
не повинна завдавати шкоди навколишньому 
середовищу), надійною (повинна зберігати ме-
ханічні властивості), економічно ефективною 
(мати невелику вартість).

Нині з’являються все нові ідеї щодо вдоско-
налення упаковки товарів. Так, американська 
компанія Chromatic Technologies (CTI, штат Ко-
лорадо) оголосила про те, що подала патентну 
заявку на «викриваючі фарби», які нагадують 
про необхідність «повернути в холодильник» 
такі товари, що швидко псуються (молоко, йо-
гурт, соус сальса, кетчуп тощо).

Спеціальні фарби CTI можуть бути нанесе-
ні на банки, паперові етикетки, картонні упа-
ковки і плівку. Вони являють собою поєднання 
термохромних фарб. Якщо продукт зберігаєть-
ся за безпечної температури, на упаковці мож-
на прочитати напис «пийте молоко», якщо тем-
пература картонної упаковки перевищує 4,4° C, 
колір зникає, нагадуючи споживачеві про необ-
хідність покласти продукт у холодильник.

Дослідники з кафедри прикладної біоло-
гії та хімічної технології Гонконгського по-
літехнічного університету (PolyU) розробили 
інноваційні чорнила, які не видаляються (Anti-
Erasing (ATE) Ink), для використання під час 
виробництва різних видів упаковки споживчих 
товарів: продуктів харчування, напоїв і фарма-
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цевтичної продукції. Ця технологія дає змогу 
наносити маркування на матеріали, яке не сти-
рається, а саме це є ефективним і економічним 
способом боротьби з підробкою продукції.

Ще одним маркетинговим ходом є так звана 
«упаковка-розмальовка». Англійська компанія 
New England Confectionery (NECCO) – виробник 
цукерок Sweethearts – випустила незвичайну 
упаковку в рамках конкурсу дитячого малюнка 
Color Your Own («розфарбуй свою упаковку») 
на честь Дня святого Валентина. Як й годить-
ся розфарбовці, упаковка чорно-білого кольору 
і матова за текстурою була зроблена спеціально, 
щоб на ній можна було малювати кольоровою 
крейдою і маркерами. Своєю чергою, дитячі ма-
люнки на цукерках братимуть участь у конкур-
сі серед дітей молодшого віку [3].

Також існує кришка Smart Lid, яка дбає про 
здоров’я кавоманів. Спеціальна технологія дає 
змогу кришці для склянок із кавою міняти ко-
лір за дуже високих температур і цим самим 
попереджати опіки.

Україна також крокує в напрямі вдоскона-
лення упаковки товарів. На конференції «Інно-
вації у пакуванні 2017» у Києві представники 
Dow розповіли про новітні технології для ство-
рення сучасної упаковки:

–	 Технологія упаковки PACXPERT™ – ін-
новаційна технологія, яка дає змогу перейти 
з традиційної твердої тари великих обсягів до 
більш гнучких видів упаковки. Дана еластич-
на упаковка передбачає більше переваг, зруч-
ностей і менше викидів вуглекислого газу. Це 
особливі еластичні вертикальні пакети, які 
відрізняються міцністю, малою вагою і вигід-
ні за ціною. При цьому, незважаючи на свою 
еластичність, упаковка кубічної форми одна-
ково стійка й у вертикальному положенні, 
й на боці. Конструкція полегшеної упаковки 
пропонує закриття кришки і вбудовані ерго-
номічні подвійні ручки, що забезпечують точ-
ну заливку, легке повторне закриття і зручне 
перенесення.

–	 POUCHUG™ – інноваційна сенсорна упа-
ковка Dow, яка сприяє диференціації брендів 
і відкриває перспективи інновацій для виробни-
ків упаковки. Технологія заснована на досвіді 
Dow у поєднанні нетканих матеріалів, поліме-
рів для виробництва пакувальних матеріалів 
і адгезивів для ламінування.

–	 INNATE™ – вузькоспеціалізовані поліме-
ри для створення пакувальних матеріалів, які 
усувають деякі із сьогоднішніх більш складних 
проблем з якістю упаковки завдяки балансу 
міцності та жорсткості в поєднанні з відмінною 
стійкістю до роздирання і проколу.

–	 RETAIN™ – полімерний модифікатор, 
який полегшує переробку постіндустріальних 
бар’єрних плівок без шкоди для продуктивності 
або естетики.

–	 ADCOTE™ L86-500 – бар’єрний клей, 
який дає змогу замінити поліетиленові, мета-
лізовані та алюмінієві пакувальні структури на 

повністю поліолефінове рішення. Воно легко 
переробляється в існуючих процесах [4].

Актуальною проблемою сучасності є пере-
робка та утилізація пакувальних матеріалів, 
оскільки щорічно в Україні накопичується 
більше 10 млн. т твердих побутових відходів, 
більш ніж половина з яких – тара і пакувальні 
матеріали. Питання переробки та утилізації па-
кувальних матеріалів суб’єкти підприємниць-
кої діяльності України вирішують у межах сво-
єї господарської діяльності. У межах держави 
проблеми зменшення шкоди пакувальних ма-
теріалів намагаються вирішити шляхом вико-
ристання вторинної сировини, яку отримують 
із цих відходів. І хоча ця технологія досить 
складна і затратна, але має велике значення не 
лише для навколишнього середовища, а й дає 
змогу заощадити тисячі тонн первинної сирови-
ни. Крім того, використовуються технології ви-
готовлення упаковки, а саме плівки, яка швид-
ко розкладається під дією світла.

На ринках Західної Європи, США, Японії на-
бувають популярності пакувальні матеріали, які 
виробляються на основі полівінілового спирту 
і руйнуються у воді за 15-45 хвилин, тобто мате-
ріали швидко піддаються утилізації за допомогою 
вологи, тому використовуються для упаковки то-
варів, що не містять вологи. Із цього матеріалу 
виробляють пляшки, плівки, литі вироби.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Отже, нині за великої кількості різноманітних 
товарів упаковка відіграє одну із центральних 
ролей в успішному просуванні товару, оскіль-
ки крім захисту товару від зовнішнього серед-
овища та зовнішнього середовища від товару, 
упаковка справляє враження про товар, сприяє 
його просуванню, тобто є одним із найважли-
віших елементів маркетингових комунікацій. 
Інновації у пакуванні товарів підвищують ефек-
тивність упаковки, зменшують витрати на неї 
та шкоду навколишньому середовищу.
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INNOVATIVE DIRECTIONS IN MODERN CONSUMER GOODS PACKAGING

Proper packaging is needed to sell a product.
Packaging is a cover of a final product, which simultaneously performs several necessary func-

tions: parcelling out the contents by weight or quantity; preservation and convenient transportation 
of an item; its identification and advertising.

Packaging is one of the most important elements of marketing communications. A well-designed 
package is a necessary condition for instant trademark or enterprise recognition, consequently, auto-
matic sales volume increase.

Consumers are now more demanding and well aware of brands. A graphical design of a package is 
now also more systematic and in order to promote product line idea, special graphic techniques are 
used. There is a well-spread modern package trend – the package has the indicators of colour flavour 
or the flavour graphics. The formal signs of packing design emotionally, as well as psychologically 
affect a person.

The main purposes of packaging are: advertising; preventing the item from being damaged and loss 
of quality. The type of packaging is determined by the basic conditions of delivery.

Packaging requirements can be divided into non-food and food items requirements.
Information about non-food products must include: the name of the item, safety information for 

potentially dangerous products, product price, manufactured date, information on any special storage 
or use requirements, manufacturer’s warranty obligations, expiration date, the name and location of 
the manufacturer or distributor that accepts customers’ claims and provides maintenance services.

The other fact is that the packaging of food items should also include: the weight of the product in 
the generally accepted units of measurement; the compound of ingredients; caloric content and nutri-
tional value; manufacturer’s batch number; storage conditions and terms of use; usage precautions.

Nowadays there are a lot of new ideas concerning the fact of improving the packing the goods. For 
example, the American company Chromatic Technologies (CTI, Colorado) has announced that it has 
filed a patent application for the so-called “revealing paints”, which remind the need “to be returned 
to the refrigerator” for such perishable goods as milk, yogurt, salsa sauce, ketchup, and so on.

Researchers from the Department of Applied Biology and Chemical Technology at the Hong Kong 
Polytechnic University (PolyU) have developed an innovative ink that can’t be erased during the pro-
duction of various types of consumer good packaging – food, potables, and pharmaceutical products.

Also, there is an idea of using so-called “packing-colouring”. As compared with colouring, the 
packages should be black and white, with a matte texture.

In addition to foreign experience, Ukraine is also moving towards improving the quality of pack-
ing. During the conference in Kyiv, “Innovations in Packaging 2017”, Dow representatives spoke 
about the latest technologies for creating the modern package: the technology of packing PACXPERT, 
POUCHUG, INNATIVE, RETAIN, ADCOTE L86-500.
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ОСОБЛИВОСТІ ІНФОРМАЦІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ  
В МАЛОМУ ТА СЕРЕДНЬОМУ БІЗНЕСІ В УКРАЇНІ

АНОТАЦІЯ
Актуальною проблемою сучасності є забезпечення ста-

більного економічного розвитку підприємств, що зумовлює 
зростання ролі інформаційного забезпечення процесу управ-
ління. Метою статті є дослідження концепцій інформаційного 
менеджменту підприємства як основи для прийняття управлін-
ських рішень. У статті дано визначення поняття «інформацій-
ний менеджмент». Проаналізовано концепцію інформаційного 
менеджменту для малого та середнього бізнесу в Україні, об-
ґрунтовано її сутність та основні положення.

Ключові слова: інформаційний менеджмент, інформація, 
бізнес, менеджмент, інформаційні системи.

АННОТАЦИЯ
Актуальной проблемой современности является обеспе-

чение стабильного экономического развития предприятий, что 
определяет увеличение роли информационного обеспечения 
процесса управления. Цель статьи – исследование концепций 
информационного менеджмента предприятия как основы для 
принятия управленческих решений. В статье дано определе-
ние понятия «информационный менеджмент». Проанализиро-
вана концепция информационного менеджмента для малого 
и среднего бизнеса в Украине, даны обоснование ее сущности 
и основные положения.

Ключевые слова: информационный менеджмент, инфор-
мация, бизнес, менеджмент, информационные системы.

ANNOTATION
Provision of stable economic development of enterprises is an 

urgent problem of nowadays, as far as it determines the growth of 
the role of information provision of the management process. The 
purpose of the article is to study the information management of 
the company as the basis for making managerial decisions. The 
article defines the concept of “information management”. The con-
cept of information management for the small and medium busi-
ness of Ukraine is analysed, its essence and main provisions are 
substantiated.

Key words: information management, information, business, 
management, information systems.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. У сучасних умовах світо-
вого соціально-економічного розвитку особливо 
важливим стало інформаційне забезпечення 
процесу управління, яке полягає у зборі й пе-
реробці інформації, необхідної для прийняття 
обґрунтованих управлінських рішень.

Прийняття будь-якого рішення вимагає опе-
ративної обробки значних масивів інформації; 
компетентність керівника вже залежить не 
стільки від досвіду, отриманого в минулому, 
скільки від володіння достатньою кількістю ак-
туальної для даної ситуації інформації та вмін-
ня зробити корисні висновки.

У зв’язку із цим вивчення інформаційного 
менеджменту та особливостей його розвитку 
в малому та середньому бізнесі в Україні є до-
сить актуальним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Питанням, які 
стосуються інформаційного менеджменту, при-
свячено роботи таких учених, як D. Duchen, 
J. Borbely, E.M. Mason, P. Sholtys, V. Stivic, 
T. Latg, Y. Roets, I.A. Boon, E. Малофейчик 
[1], О. Васюхин, А. Варзунов [2], В. Кригер 
[3], П. Друкер [4], А.Гринберг, І. Король [5], 
В. Мельник [6], А. Костров [7], Л. Хижняк, 
А. Нестеренко та ін.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. Розвиток інформаційного менедж-
менту в Україні знаходиться на достатньо 
низькому рівні. Попри достатньо великий обсяг 
досліджень та вагомий науковий внесок, питан-
ня, які пов’язані із сучасними особливостями 
розвитку інформаційного менеджменту, залиша-
ються актуальними та не повністю вирішеними.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Цілями статті є:

– розкрити сутність поняття «інформацій-
ний менеджмент»;

– розглянути особливості інформаційного 
менеджменту для малого та середнього бізнесу;

– визначити головні напрями вдосконалення 
системи управління, користуючись основою ін-
формаційного менеджменту.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Тенденції розвитку сучасної світо-
вої економіки ХХІ ст. призвели до так званого 
віку знань, в якому інформація виступає в ролі 
окремого ключового ресурсу виробництва. Вод-
ночас не слід забувати, що якість та ефектив-
ність управління компанією багато в чому за-
лежать саме від інформаційного забезпечення 
менеджменту на всіх рівнях. Вищенаведені 
причини призвели до різкого зростання залеж-
ності результатів діяльності організації від ін-
формаційної системи.

Для того щоб задовольнити потреби сучасних 
компаній в інформаційному забезпеченні, на-
уковцями створюються все більш складні сис-
теми. Досвідчені фахівці в галузях інформацій-
них технологій (ІТ) та менеджменту стикаються 
з новими проблемами. На це вказував один із 
найвидатніших економістів Пітер Друкер [4]. 
Він казав, що всі революційні зміни відбува-
ються у концепціях, тобто не варто замикати 
цю проблему лише на фахівцях ІТ, оскільки Ек
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зміни, що відбуваються, глобальні і потребують 
розроблення нових стратегій. Також у своїй 
роботі Друкер зазначив, що в ХХІ ст. інфор-
маційні технології починають працювати на 
топ-менеджмент організацій. Вищезазначені 
тенденції призвели до появи нового напряму 
менеджменту – інформаційного менеджменту.

У науці про управління, на жаль, поки що 
не існує однозначного розуміння такого понят-
тя, як «інформаційний менеджмент» (ІМ).

Останнім часом інформаційний менеджмент 
почав усе частіше розглядатися як самостійна 
галузь управління, нарівні з фінансовим, опе-
раційним, стратегічним, інноваційним або ме-
неджментом персоналу тощо.

Разом із тим говорити про сформованість 
концепції інформаційного менеджменту як 
самостійного наукового напряму в теорії ме-
неджменту ще зарано. Існує велика розбіжність 
щодо змістовного наповнення поняття «інфор-
маційний менеджмент» серед фахівців різних 
країн і різного наукового спрямування.

На думку відомих економістів А. Грінберга 
та А. Короля [5], інформаційний менеджмент – 
це не що інше як сукупність засобів та методів 
управління інформацією, a також управління 
діяльністю підприємства за допомогою цієї ін-
формації.

Інформаційний менеджмент – це окрема, 
відносно незалежна сфера управління підпри-
ємством, що повинна опиратися на нові пара-
дигми та концепції менеджменту, тобто вона 
має враховувати:

– високу швидкість зміни предметної сфери;
– переважання мережевих відносин 

та структур;
– орієнтацію на випередження у конкурент-

ній боротьбі;
– орієнтацію на клієнтів організації;
– високий вплив політичних, психологічних 

та соціологічних процесів [6].
Інформаційний менеджмент, окрім загаль-

них принципів менеджменту, використовує та-
кож нові, специфічні принципи. Одним із та-
ких уважають принцип орієнтації на відкриті 
інформаційні системи та створення інформа-
ційного суспільства. Сутність підходу поля-
гає у консолідації інформаційних технологій 
різних рівнів та реалізації в єдиний інформа-
ційний простір. За часи розвитку ІТ кількість 
різних видів систем, форматів даних, модулів, 
інтерфейсів і пристроїв досягла такого різно-
маніття, що інформатизація підприємств пере-
творилася на спробу подолати несумісність усіх 
різних стандартів. Окрім того, значно усклад-
нилася взаємодія між бізнес-структурами в ін-
формаційному відношенні [6]. Це стало пере-
шкодою для розвитку глобальних корпорацій 
та моделі відносин («бізнес – бізнес»). Причому 
ту саму проблему можна простежити і в дер-
жавному управлінні, коли різні рівні влади або 
різні функціональні підрозділи не можуть віль-
но обмінятися інформацією один з одним.

Уважаємо за необхідне окреслити межі по-
няття «інформаційний менеджмент» як науко-
вого напряму, що тільки починає зароджувати-
ся. Нині розвитком ідей у цій галузі зайняті 
передусім практики та компанії, що зайняті 
у сфері інформаційних систем. Такі організації 
розробляють різного роду тренінги для техніч-
ного та управлінського персоналу, a також пу-
блікують свій досвід використання інформацій-
них технологій.

Розвиток інформаційного менеджменту 
в Україні знаходиться на достатньо низькому 
рівні. У сфері засобів масової інформації нині 
все ще переважають достатньо застарілі уяв-
лення про роль та завдання інформації у жит-
ті кожного з нас та суспільства як своєрідного 
сервісу для цієї так званої «машини суспільно-
го виробництва». Багато дослідників уважають, 
що інформація повинна надаватися лише як за-
сіб для формування думки громадськості, a не 
сама по собі; повинна регулювати соціальну по-
ведінку великих людських мас, тобто має бути 
чимось на кшталт команд, що подаються з од-
нієї частини вищезгаданої «машини» в іншу. 
Звідси й випливає ця необхідність формування 
та впровадження механізмів для видалення не-
бажаної «верхівки» інформації, різноманітних 
форм цензури, незважаючи на формальну забо-
рону тощо. Також для силових структур у всі 
часи існувала значно велика спокуса стосовно 
регулювання інформаційних потоків у правиль-
ному напрямі для себе або вводити дезінфор-
мацію в суспільні канали комунікації, якщо ці 
структури вважають, що того вимагають інтер-
еси держави. Так, ситуація в Україні дуже схо-
жа на ситуацію в Російській Федерації, де вче-
ний-економіст А. Костров у своїй роботі взагалі 
не вважає за потрібне давати визначення по-
няттю «інформаційний менеджмент», оскільки 
воно є «інтуїтивно зрозумілим» [7]. Він також 
акцентує увагу на інформаційних системах як 
об’єктах управління, тому до змісту інформа-
ційного менеджменту включив таке:

– управління персоналом у сфері інформати-
зації;

– формування інноваційної політики, a та-
кож здійснення різних за типом інноваційних 
програм;

– управління капіталовкладеннями у сфері 
інформатизації;

– створення організаційної структури у сфе-
рі інформатизації [7].

Отже, можна сформулювати гіпотезу про 
можливість удосконалення системи управління 
в малому та середньому бізнесі, користуючись 
основою інформаційного менеджменту.

Так, першим положенням можна вважати 
диференціацію підходів до менеджменту малого 
та середнього бізнесу. Зважаючи на особливості 
в управлінні малого підприємництва, необхідне 
розроблення спеціальних методик, які зможуть 
задовольнити вимоги обмеженості ресурсів 
і скорочення строків упровадження [8].
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Стосовно другого положення, то його слід 
віднести до тенденцій розвитку предметної 
сфери. Припустимо, що ця сфера розщеплена 
і містить чотири напрями: інституційний, вір-
туальний, інформаційний та традиційний, тоб-
то науковий, раціоналістичний менеджмент. 
Кожен із напрямів включає певний набір різ-
них положень та принципів. Таким чином, для 
вирішення завдань необхідно враховувати, крім 
класичних тенденцій розвитку менеджменту, 
ще й сучасні, такі як галузі знань [9].

Сутність третього положення полягає у ви-
користанні нового підходу до самоорганізації 
та вирішення завдань постійних змін в органі-
зації: гнучкого менеджменту, який орієнтова-
ний на зміни, самоорганізацію персоналу ком-
панії та самоналаштування бізнес-процесів [9]. 
Під упровадженням гнучкого менеджменту 
маємо на увазі використання гнучкого підхо-
ду в різного типу розробках у галузі інформа-
ційно-комунікаційних технологій (ІКТ). Такі 
підходи розробляються як основа для системи 
менеджменту ІКТ-компаній, що займаються 
розробленням та впровадженням нового про-
грамного забезпечення. Основним припущен-
ням гнучкого менеджменту є відсутність ста-
лості вимог замовників та достатньо велика 
швидкість зміни процесів. Також в ідеологію 
цього менеджменту включено принципи зни-
ження «бюрократизованості» бізнес-процесів 
та акцентування на мотивації людей і кінцево-
му результаті ніж формалізації (шляхи досяг-
нення результатів). Гнучкий підхід дає змогу 
адекватно, a головне – швидко реагувати на 
зміни у зовнішньому та внутрішньому серед-
овищі компанії [10].

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Таким чином, можна зробити висновки стосов-
но методики створення інформаційної бізнес-
системи в малому та середньому бізнесі. Вона 
враховує наявність різних систем концепцій 
та принципів у сучасній теорії та практиці 
управління, a також спирається на наявні 
знання у галузі інформаційного менеджмен-
ту. Запропонована методика є перспективною 
з погляду вирішення завдань менеджменту, 
які стосуються малого та середнього бізнесу 
в Україні. Найбільш важливе з них, що стоїть 
перед інформаційно-технологічною індустрі-
єю та менеджментом організацій, – це еко-
номічна ефективність інформаційних систем, 
a також максимізація позитивних ефектів від 
упровадження інформаційно-комунікаційних 
технологій. У цих сферах є досить великі 
можливості стосовно дослідження та розро-
блення нових методик.
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FEATURES OF INFORMATION MANAGEMENT  
IN THE SMALL AND MEDIUM BUSINESS OF UKRAINE

Provision of stable economic development of enterprises is an urgent problem of nowadays, as far 
as it determines the growth of the role of information provision of the management process.

The article studies a set of modern scientific views of the concept of information management. It is 
determined that, unfortunately, there is no yet unambiguous understanding of such a concept in the 
science of management. Development of information management in Ukraine is at a rather low level. 
The concept of information management for the small and medium business of Ukraine is considered, 
its essence and main provisions are substantiated.

A hypothesis about the possibility to improve management system in the small and medium busi-
ness by using the basis of information management is formulated.

So, the first provision can be considered a differentiation of approaches to the management of the 
small and medium business. Given the features in small business management, the development of 
special techniques, which will meet the requirements of resource constraints and shortening deadlines 
for implementation, is necessary.

Regarding the second provision, it should be attributed to the development trends in the subject 
area. Let us suppose, this area is split and has four directions: institutional, virtual, information, 
and traditional, i.e. scientific, rationalistic management. Each direction has a certain set of different 
provisions and principles. Thus, for solving the tasks, in addition to the classical development trends 
in management, one should also consider modern ones, such as the field of knowledge.

The essence of the third provision lies in the use of a new approach to the self-organization and 
solving the problems of constant changes in the organization: change-oriented flexible management, 
self-organization of the company’s personnel, and self-adjusting of business processes.
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ДІАГНОСТИКА ФІНАНСОВОГО СТАНУ ПІДПРИЄМСТВА  
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АНОТАЦІЯ
У статті висвітлено поняття «діагностика фінансового ста-

ну підприємства». Розглянуто підходи, методи та найважливіші 
завдання фінансової діагностики. Встановлено основну мету 
фінансової діагностики. Значну увагу приділено обґрунтуван-
ню важливості системного підходу під час аналізу фінансового 
стану підприємства. Розглянуто шляхи поліпшення фінансово-
го стану підприємства та низку перешкод в їх реалізації.

Ключові слова: фінансовий стан, діагностика фінансово-
го стану, ліквідність, платоспроможність, рентабельність, фі-
нансова стійкість, економічна безпека.

АННОТАЦИЯ
В статье освещено понятие «диагностика финансового со-

стояния предприятия». Рассмотрены подходы, методы и важ-
нейшие задачи финансовой диагностики. Установлена основ-
ная цель финансовой диагностики. Значительное внимание 
уделено обоснованию важности системного подхода при ана-
лизе финансового состояния предприятия. Рассмотрены пути 
улучшения финансового состояния предприятия и ряд препят-
ствий в их реализации.

Ключевые слова: финансовое состояние, диагностика 
финансового состояния, ликвидность, платежеспособность, 
рентабельность, финансовая устойчивость, экономическая 
безопасность.

ANNOTATION
The article covers the concept of diagnostics of the financial 

condition of the enterprise. Approaches, methods and the most im-
portant tasks of financial diagnostics are considered. The main pur-
pose of financial diagnostics is established. Considerable attention 
is paid to substantiating the importance of the system approach in 
analyzing the financial condition of the enterprise. Also, ways of 
improving the financial condition of the company and a number of 
obstacles in their implementation are considered.

Key words: financial condition, diagnostics of financial con-
dition, liquidity, solvency, profitability, financial stability, econom-
ic safety.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Головним складником 
успіху підприємства сьогодні є застосування 
новітніх підходів, принципів та інструментів 
в управлінні підприємством. Досягнення цілей 
підприємства можливе лише завдяки вчасному 
та оперативному діагностуванню фінансового 
стану суб’єкта господарювання. Оскільки не-
ефективна організація управління фінансовими 
ресурсами та кризовий стан економіки вима-
гають від підприємства безперервно проводити 
аналіз фінансового стану підприємства, пробле-
ма ефективного здійснення фінансової діагнос-
тики підприємства нині актуальна.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Питанню 

діагностики фінансового стану підприємства 
присвячено дослідження цілої низки відомих 
вітчизняних та іноземних науковців, серед 
яких: М.І. Бендiков, О.О. Гетьман, Т.А. Горо-
дня, А.В. Градова, Т.О. Загорна, М.І. Камлик, 
Т.Д. Костенко, Ю.С. Копчак, В.В. Лук’янова, 
В.В. Пономарьов, О.А. Сметанюк, Г.В. Са-
вицька, Є.О. Олейнiков, Л.В. Фролова та ба-
гато інших.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – узагальнити поняття 
«діагностика фінансового стану підприємства»; 
окреслити напрями здійснення фінансової діа-
гностики підприємства для нейтралізації форс-
мажорних та кризових обставин, виявлення їх 
причин та наслідків; висвітлити низку шляхів 
поліпшення фінансового стану суб’єкта госпо-
дарювання, що дасть змогу забезпечити еконо-
мічну безпеку підприємства; дослідити осно-
вну мету, підходи та найважливіші завдання 
фінансової діагностики; проаналізувати шля-
хи поліпшення діагностики фінансового стану 
підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Сьогоденні реалії свідчать, що для 
досягнення цілей, а також завдань, що сто-
ять перед сучасними підприємствами в умовах 
трансформаційних процесів в економіці, неста-
більності як політичної, так і економічної си-
туації в країні, вимагають від суб’єктів підпри-
ємницької діяльності неупередженого аналізу 
фінансового стану, помічником для реалізації 
якого виступає діагностика фінансова стану 
підприємства.

Розглядаючи питання важливості діагности-
ки фінансового стану підприємства, передусім 
висвітлимо сутність цього поняття. На думку 
А.В. Градова та Г.В. Савицької, фінансова діа-
гностика – це напрям економічного аналізу, що 
дає можливість виявити характер порушення 
нормального ходу економічних процесів на під-
приємстві [1, с. 86].

Варто також висвітлити більш широке 
та фундаментальне значення цього терміну, 
який визначає діагностику фінансового стану 
підприємства як систему цільового фінансо-
вого аналізу, скерованого на виявлення чин-
ників, причин фінансової неспроможності 
підприємства, встановлення тенденцій їх роз-Ек
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витку та вибору варіантів найкращого вирі-
шення наявних проблем.

Метою фінансової діагностики суб’єкта гос-
подарювання є проведення всеохоплюючого фі-
нансового аналізу господарської діяльності під-
приємства.

Господарська діяльність дієва, якщо підпри-
ємство:

– доцільно споживає власні активи;
– вчасно розраховується за зобов’язаннями;
– рентабельне.
Основними показниками, які визначають 

фінансовий стан підприємства, є: показники 
ліквідності та платоспроможності; показники 
оцінки фінансової стійкості; показники ділової 
активності; показники аналізу рентабельності 
та ін. [2, с. 234].

Визначення цих показників для вітчизняних 
підприємств, допоможе реалізовувати заходи, 
які спрямовані на швидке підвищення плато-
спроможності, забезпечити задовільний рівень 
стійкості фінансового стану, прибутковості, 
розвиток фінансового потенціалу підприємства.

Насамперед фінансовий стан підвладний пла-
тоспроможності підприємства, іншими словами, 
здатності вчасно сплачувати кошти за своїми 
зобов’язаннями, що вже настали та потребують 
негайного погашення, за рахунок наявних гро-
шей на банківських рахунках або в готівці.

Під час фінансової діагностики розрізняють 
низку підходів та методів, які дають змогу:

– вчасно реагувати на плинність як зовніш-
нього, так і внутрішнього середовища;

– зменшити ризик, який спричинений неви-
значеністю господарської ситуації;

– прийняти адекватні та обмірковані управ-
лінські рішення.

Нині застосовують багатоманітні підходи до 
оцінювання фінансового забезпечення діяльнос-
ті підприємства. Діагностику фінансового стану 
доречно проводити у таких формах [3, с. 182]:

– оцінювання діяльності суб’єкта господа-
рювання, іншими словами, проведення аналізу 
показників, що визначають ефективність ді-
яльності, згідно зі стратегічними цілями під-
приємства;

– здійснення експрес-діагностики фінансово-
го стану підприємства, тобто проведення ана-
лізу системи взаємопов’язаних показників, які 
визначають загальний фінансовий стан діяль-
ності підприємства;

– здійснення контролю фінансових показни-
ків, що визначать наслідки фінансової діяль-
ності, для нейтралізації негативної динаміки.

Фінансова діагностика господарюючого 
суб’єкта передбачає систематичну та всебічну 
оцінку діяльності даного підприємства та вико-
ристовує різноманітні методи аналізу. Зі свого 
боку, методи фінансової діагностики, визна-
чаються як комплекс науково-методичного ін-
струментарію дослідження фінансового стану 
підприємства. До основних методів фінансової 
діагностики належать:

1.	Формалізовані. Ці методи спираються 
на наукове обґрунтування. Їм притаманний 
об’єктивізм, саме тому їх зазвичай використо-
вують під час оцінювання діяльності національ-
них підприємств.

2.	Неформалізовані. Ці методи спираються 
на характеристику аналітичних процедур на 
логічному рівні. Характерною ознакою цих ме-
тодів є суб’єктивізм, оскільки вони переважно 
засновані на знаннях, досвіді та інтуїції аналі-
тика [4, с. 164].

Вагоме значення діагностики фінансового 
стану суб’єкта господарювання полягає у її при-
значенні для виконання низки завдань, виділи-
мо основні з них:

– окреслення стану діяльності підприємства;
– здійснення прогнозу фінансового стану 

підприємства;
– виявлення факторів, що можуть або вже 

вплинули на фінансові параметри господарюю-
чого суб’єкта;

– ідентифікація ймовірних шляхів поліп-
шення чи регенерації стану функціонування 
підприємства;

– звуження інформаційної нерозмірності 
між особами, що відповідають за прийняття фі-
нансових рішень, та об’єктом управління.

Аналізуючи наведені завдання, визначимо 
мету фінансової діагностики, яка полягає у за-
безпеченні управлінських рішень необхідною, 
своєчасною та релевантною інформацією з ура-
хуванням можливостей підприємства в майбут-
ньому генерувати грошові потоки, бути прибут-
ковим, а також виявленні слабких аспектів чи 
додаткових перспектив.

Таким чином, метою фінансового діагнос-
тування суб’єкта господарювання є оцінка 
тенденцій фінансового стану, виявлення спо-
собів підвищення рентабельності, а також 
створення передумов для стабільної діяльнос-
ті підприємства.

Процес фінансового діагностування підпри-
ємства є достатньо складним та довготривалим, 
який включає здійснення оцінювання звітного 
стану суб’єкта господарювання порівняно з його 
базовим періодом. Цей процес містить такі бло-
ки: аналіз динаміки прибутку та рентабельності 
підприємства; аналіз фінансової стійкості, лік-
відності та платоспроможності; оцінка вико-
ристання майна; структурний аналіз капіталу; 
аналіз самоокупності підприємства [2, с. 234].

Усталений фінансовий стан підприємства 
створюється у процесі виробничої та господар-
ської діяльності суб’єкта господарювання. Че-
рез це фінансову діагностику варто виконувати 
з урахуванням комплексного оцінювання усіх 
показників, що дає змогу скрупульозно та ре-
тельно охарактеризувати господарський стан 
підприємства.

Підсумовуючи вищесказане, відзначимо, що 
під час прийняття управлінських рішень, не-
обхідних для вирішення завдань щодо вибору 
напряму діяльності та розвитку підприємства, 
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поліпшення ефективності, конкурентоспромож-
ності та прибутковості підприємства, вкрай не-
обхідним є системний підхід до аналізу фінан-
сового стану підприємства.

Ключовими факторами формування у сучас-
них умовах ринкової економіки є: нестабіль-
ний курс валют, непрогнозовані зміни в опо-
даткуванні, жорстка конкуренція, інновації 
та технологічні зміни виробництв, загальна 
комп’ютеризація обліку інформації тощо.

Ці умови викликають в управлінців велику 
кількість запитань, відповідь на які може дати 
саме діагностика фінансового стану, оскільки 
є одним із ключових інструментів дослідження 
ринку та забезпечення конкурентоспроможнос-
ті підприємства, за допомогою якого відбува-
ється раціональний розподіл матеріальних і фі-
нансових ресурсів [2, с. 235].

Важлива умова успішного управління під-
приємством полягає в аналізі та системно-
му вивченні фінансового стану підприємства 
і факторів, що на нього впливають, а також 
у прогнозуванні рівня прибутковості капіталу 
підприємства.

Головною характеристикою ефективного 
суб’єкта господарювання є його задовільний 
фінансовий стан, який відображає його кон-
курентоздатність, тому керівники підприємств 
намагаються шукати напрями поліпшення фі-
нансового стану, необхідного для зміцнення 
фінансового стану, забезпечення перспектив 
подальшого економічного розвитку та підви-
щення ефективності використання потенціалу 
підприємства. Виділимо основні шляхи поліп-
шення фінансового стану підприємства:

– оптимальне співвідношення власного та по-
зикового капіталу;

– зведення до мінімуму внутрішніх резервів 
підприємства;

– вдосконалення продукту (товару, роботи, 
послуги) та системи його збуту

– поліпшення рекламної діяльності;
– зниження собівартості продукції;
– вибір раціональної альтернативи оснащен-

ня підприємства;
– збереження кадрового потенціалу;
– зменшення дебіторської заборгованості;
– пошук можливостей розширення обсягів 

та ринків збуту продукції;
– здача в оренду або продаж окремих об’єктів 

основних фондів.
Таким чином, наведені шляхи щодо поліп-

шення фінансового стану підприємства дадуть 
змогу оптимізувати витрати підприємства, по-
ліпшити організаційну та виробничу структу-
ру підприємства, запобігти кризовому стану, 
попередити банкрутство та оздоровити свій 
стан загалом.

Зважаючи на велику кількість шляхів по-
ліпшення фінансового стану підприємства, 
існує низка перешкод, що заважає їх упрова-
дженню в діяльність суб’єктів господарської 
діяльності [5, с. 23]:

– свідомі чи несвідомі дії окремих посадових 
осіб і суб’єктів господарювання;

– збіг об’єктивних обставин (стан фінансової 
кон’юнктури на ринках даного підприємства, 
наукові відкриття й технологічні розробки, 
форс-мажорні обставини тощо).

Для поліпшення діагностики фінансового 
стану підприємства та недопущення вищена-
ведених перешкод необхідно докладно проана-
лізувати загрози від негативних важелів, що 
мають вплив на фінансовий стан, можуть спри-
чинити збитки підприємству, а також усебіч-
но оцінити результати фінансово-господарської 
діяльності підприємства в розрізі діагностики 
його фінансового стану, щоб забезпечити еконо-
мічну безпеку підприємства.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Отже, фінансова діагностика дає змогу виявити 
недоліки та проблемні місця у діяльності під-
приємства, а за допомогою системного фінан-
сового аналізу можна точно поставити діагноз 
та виявити причини будь-яких негативних або 
позитивних показників та тенденцій. Щоб ра-
ціонально та ефективно приймати управлінські 
рішення для досягнення усіх цілей та завдань 
підприємства, необхідно проводити фінансову 
діагностику суб’єкта господарювання.

Таким чином, діагностика фінансового стану 
залежить від своєчасності та правильності аналі-
зу, який є вирішальним для прийняття управлін-
ських рішень, які спрямовані на вирішення за-
вдань, пов’язаних із вибором напряму діяльності, 
його розвитком, поліпшенням його ефективності, 
конкурентоспроможності та прибутковості.
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DIAGNOSTICS OF THE FINANCIAL STATE OF THE ENTERPRISE  
AND THE WAYS OF ITS IMPROVEMENT

The article is devoted to the search for new approaches that will help enterprises to exit from the 
crisis and ensure their proper financial and economic condition. It is an analysis of the financial con-
dition of the company that is one of the main tools for finding out the competitiveness of the manu-
facturer. The development and implementation of new methods of analysis and ways to improve the 
financial position of the firm will increase its property potential, restore solvency and profitability.

As in connection with recent events in the political and economic plane of our state, it is necessary 
to find new approaches that will help enterprises to exit the crisis and ensure their proper financial 
and economic condition. A significant proportion of Ukrainian enterprises have an unsatisfactory cap-
ital structure and a shortage of working capital. The development and implementation of new methods 
of analysis and ways to improve the financial position of the firm will increase its property potential, 
restore solvency and profitability. The constant provision of management information on the current 
level of financial sustainability and the ability of the enterprise to further develop is one of the main 
prerequisites for overcoming existing crisis phenomena at enterprises.

In today’s environment, the ability to properly manage finances, determine the rational capital 
structure by composition and sources of education and provide the optimum balance between own and 
borrowed funds is extremely important for an enterprise. It is important to realize the essence of such 
concepts as business activity, liquidity, solvency, profitability of the enterprise, its financial stability.

Understanding the necessity of diagnosing the financial condition of the enterprise and its timely 
and qualitative analysis is the key to making managerial decisions aimed at solving the issue of choos-
ing business direction and development, improving its efficiency, competitiveness, and profitability.

So, the diagnosis of the financial condition of the company is an extremely important process. 
According to the data obtained, it is possible to identify the main ways that will promote the pro-
motion of products in markets, which will increase the volume of its implementation and create real 
prerequisites for the company to exit from the financial and economic crisis and, thus, improve its 
financial position.



70

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

УДК 339.138

Макарова В.В.
кандидат економічних наук,

доцент кафедри статистики,
аналізу господарської діяльності та маркетингу
Сумського національного аграрного університету

ФОРМУВАННЯ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ  
МАРКЕТИНГОВОГО КОМПЛЕКСУ НА ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВАХ

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено особливості формування маркетинго-

вого комплексу на промислових підприємствах. Зокрема, об-
ґрунтовано використання моделі SIVA як є найбільш зручної 
для аналізу ринків промислових технологій та патентів. Ви-
значено послідовність проведення оцінки системи маркетин-
гу промислового підприємства. Обґрунтовано ієрархію цілей 
маркетингової діяльності промислового підприємства.

Ключові слова: маркетингова діяльність, маркетинговий 
комплекс, маркетингова стратегія, конкурентні переваги, еко-
номічна ефективність.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы особенности формирования марке-

тингового комплекса на промышленных предприятиях. В част-
ности, обосновано использование модели SIVA как наиболее 
удобной для анализа рынков промышленных технологий и па-
тентов. Определена последовательность проведения оценки 
системы маркетинга промышленного предприятия. Обоснова-
на иерархия целей маркетинговой деятельности промышлен-
ного предприятия.

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, марке-
тинговый комплекс, маркетинговая стратегия, конкурентные 
преимущества, экономическая эффективность.

ANNOTATION
The features of formation of a marketing complex at industrial 

enterprises are investigated in the article. In particular, it substan-
tiated the use of the SIVA mode as the most convenient for the 
analysis of industrial technology markets and patents. It was deter-
mined the sequence of the evaluation of the enterprise marketing 
system. Grounded hierarchy of objectives of marketing activity of 
industrial enterprise.

Key words: marketing activity, marketing complex, marketing 
strategy, competitive advantages, economic efficiency.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Посилення конкуренції 
з боку закордонних товаровиробників та про-
блеми з відсутністю налагоджених ринків збу-
ту позначаються на ефективності й результа-
тивності діяльності сучасних промислових 
підприємств. Забезпечення стабільно високої 
ефективності функціонування промислових 
підприємств можливе лише на основі постій-
ного моніторингу та аналізу ринкової ситуації, 
кон’юнктурних змін, динаміки попиту, форму-
вання конкурентних переваг, утримання рин-
кових сегментів і створення нових, підвищення 
репутації для споживачів і партнерів. Марке-
тингова діяльність, що, власне, акцентує увагу 
на тих або інших особливостях промислового 
підприємства як суб’єкта та об’єкта виробни-
чої діяльності, забезпечує його здатність адап-
туватися до змін зовнішнього і внутрішнього 
середовища, ухвалення обґрунтованих рішень 

щодо вибору перспективної стратегії розви-
тку, що підтверджує значущість маркетингу 
та необхідність забезпечення ефективного мар-
кетингового комплексу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Серед вітчиз-
няних робіт, метою яких було визначення сут-
ності маркетингового комплексу та основних 
його елементів, можна виділити наукові праці 
таких учених, як: І.В. Артімонова, Л.В. Бала-
банова, В.В. Божкова, П.С. Деркачов, Т.А. За-
яць, Л.В. Зінорук, О.М. Лукан, С.В. Мамалига, 
Ю.В. Мойсеєнко, М.А. Окландер, О.В. Пана-
сюк, Д.В. Райко, В.А. Стеценко, Н.В. Стру-
пинська та ін. Віддаючи належне науковій 
та практичній значущості праць учених, необ-
хідно зазначити, що в них більше уваги приді-
ляється загальним положенням маркетингової 
діяльності підприємств, оцінюванню її ефек-
тивності за обмеженою кількістю показників. 
Водночас недостатню увагу в дослідженнях 
приділено формуванню комплексної системи 
оцінювання ефективності маркетингової діяль-
ності та розробленню програм щодо її забезпе-
чення з урахуванням особливостей діяльності 
промислових підприємств.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. У цьому зв’язку виникає потреба 
в обґрунтуванні оптимального маркетингово-
го комплексу для промислових підприємств, 
що дасть змогу якомога краще використову-
вати всі можливості ринку для реалізації про-
дукції і водночас уникати обмежень, які на 
ньому виникають.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є теоретичне дослідження 
сутності, значення організації маркетингового 
комплексу підприємства та розроблення науко-
во-практичних пропозицій для вдосконалення 
його функціонування з метою підвищення ефек-
тивності реалізації промислової продукції.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. У ринкових умовах господарюван-
ня сучасному підприємству необхідно сформу-
вати інструментарій, тобто сукупність способів, 
методів, за допомогою яких можна було б впли-
вати на покупців та інших суб’єктів маркетин-
гу для досягнення поставлених перед бізнесом Ек
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цілей. Ефективний інструментарій маркетинго-
вої діяльності отримав назву «комплекс марке-
тингу», або «маркетинг-мікс». Комплекс мар-
кетингу продовжує еволюціонувати відповідно 
до потреб суспільства, що говорить про його 
важливість. Комплекс маркетингу потрібен 
компанії для досягнення поставлених цілей за 
обмеженості ресурсів, але найбільш актуальною 
проблемою, що постає перед маркетологами 
сьогодні, є адаптація маркетингового комплек-
су до сфери діяльності підприємства, ефективне 
використання кожного маркетингового інстру-
менту та досягнення ефекту синергії.

Сучасний маркетинговий комплекс охоплює 
і позицію виробника як особи, що просуває свій 
товар чи послугу, і споживача як особи, що 
дає зворотний зв’язок щодо задоволення своїх 
потреб товаром чи послугою, і для прийняття 
зважених управлінських рішень аналізуються 
не лише дії стосовно 4Р, а й можлива реакція 
на такі дії – 4С, тобто слід певним чином по-
єднувати 4Р і 4С. Разом із тим якщо для това-
рів і послуг поєднання 4Р-4С, можливо, вигля-
дає більш-менш зрозумілим інструментом для 
аналізу ринку і прийняття рішень, які мати-
муть на нього вплив, то для такого специфіч-
ного товару, як майнові права інтелектуальної 
власності на об’єкти промислової власності (па-
тенти на винаходи, корисні моделі та промис-
лові зразки), сучасні дослідники рекомендують 
користуватися найновішим рішенням у сфері 
маркетингового комплексу – моделлю SIVA 
[3, с. 48-49], яка включає таку трансформацію 
4Р-4С, що є найбільш зручною для аналізу рин-
ків технологій та патентів, а саме: Solution (Рі-
шення), Information (Інформація), Value (Вар-
тість), Access (Доступ).

Аналізуючи рис. 1, зазначимо, що на ринках 
промислових технологій споживач не шукає то-

вари чи послуги, проте акцентується увага на 
пошуках рішень (Solution) тієї чи іншої про-
блеми науки і техніки для або подальшого до-
слідження і пошуку нового рішення, або ж для 
комерціалізації і вирішення поставленого тех-
нічного завдання у вигляді виготовлення про-
дукції, або ж надавання послуг.

Отже, доходимо висновку, що маркетин-
говий комплекс і його класичне трактування 
з позиції виробника (4Р) і більш сучасне трак-
тування з позиції споживача (4С), власне, як 
й їх поєднання, є зручним інструментом на про-
мисловому ринку.

Оптимальний маркетинговий комплекс яв-
ляє собою таку комбінацію маркетингових ін-
струментів, завдяки якій забезпечується до-
сягнення поставлених цілей за раціонального 
витрачання наявних засобів бюджету марке-
тингу. Відносна значимість кожного окремо 
взятого інструмента маркетинг-мікс залежить 
від різних факторів, таких, як тип організації, 
вид продукції і поведінка покупців.

У контексті формування маркетингового 
комплексу здатність промислових підпри-
ємств розробляти та впроваджувати марке-
тингову політику розподілу як один із голо-
вних його складників, а також ефективно 
управляти нею набуває першочергової важли-
вості. Це пояснюється тим, що підприємству 
недостатньо виробляти якісну продукцію, 
воно також повинно знаходити оптимальні 
шляхи її розподілу [1, с. 48-49]. Досягнен-
ню цієї мети і служать маркетингові канали. 
Зараз стає очевидним, що маркетингові ка-
нали є базовою функціональною структурою 
будь-якого підприємства, без якої неможливо 
створити ефективну систему продажів, про-
сування, доставки товарів та обслуговування 
споживачів.

 

Product
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Price
Ціна
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Просування
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Рішення
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Information
Інформація

Communication
Обмін

інформацією

Рис. 1. Маркетинговий комплекс промислової власності  
на сучасному етапі розвитку [3, с. 48]
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Саме маркетингові канали пов’язують під-
приємство безпосередньо зі споживачами його 
продукції, які знаходяться у зовнішньому се-
редовищі, та допомагають сформувати до ньо-
го лояльне ставлення, що є запорукою успіш-
ної діяльності на ринку і дає змогу досягнути 
поставленої мети. Особливо це стосується про-
мислових підприємств, які реалізують про-
дукцію обмеженому колу споживачів зі спе-
цифічними запитами і потребами, утримання 
яких є одним із найважливіших завдань, що 
стоять перед підприємством [11, с. 107-109]. 
І саме від того, наскільки успішним є фор-
мування та функціонування маркетингових 
каналів, залежать ефективність та тривалість 
відносин між підприємством та споживачами 
його продукції.

Маркетингові канали як структурний склад-
ник маркетингової політики розподілу фор-
мують шлях для переміщення товарів від ви-
робника до споживача. Від того, наскільки 
правильно сформовано цей «шлях», наскільки 
він відповідає специфіці продукції, що розпо-
діляється, та ринку, на якому він працює, за-
лежить результативність розподільчої діяль-
ності підприємства. Структура маркетингових 
каналів може варіювати залежно від виду про-
дукції, що виробляється та розповсюджується 
підприємством. Розподіл товарів промислового 
призначення значно відрізняється від розподілу 
товарів широкого вжитку. Це визначається як 
особливостями самого сектора, на якому функ-
ціонує порівняно невелике число споживачів 

і конкурентів, так і специфікою продукції, що 
розподіляється на ньому [13, с. 281-282].

Успішність промислових підприємств зале-
жить від науково обґрунтованого управління 
маркетинговою комунікаційною діяльністю для 
підтримки довготривалих партнерських від-
носин, донесення до потенційних споживачів 
інформації про можливості товаровиробника, 
якісні переваги його продукції над конкурен-
тами тощо. Використання маркетингових ко-
мунікацій лише як інструмента для збуту про-
дукції, що виробляється, застаріле, однобічне 
й надто звужене. Роль та потреба інтегрування 
маркетингових комунікацій зростають, з одно-
го боку, в умовах висококонкурентних ринків, 
а з іншого – з огляду на кризові явища укра-
їнської економіки, що вимагає пошуку нових 
форм просування продукції. Ретельне плануван-
ня комплексу маркетингових комунікацій дає 
змогу досягти визначених підприємством цілей 
та втримати стійкі позиції на ринку. В умовах 
стрімких змін у зовнішньому середовищі на-
гальним є питання не лише пошуку новітнього 
інструментарію просування, а й новітніх форм 
його узгодження, які б дали підприємствам 
змогу формувати ефективний комплекс марке-
тингових комунікацій [7, с. 110-111].

На структуру комплексу просування впли-
ває безліч факторів, таких як етап життєвого 
циклу товару, ступінь готовності покупців до 
покупки, тип продукту чи ринку. Останній 
фактор, зокрема, заслуговує особливої ува-
ги під час формування комплексу просування 
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Рис. 2. Послідовність проведення оцінки системи маркетингу підприємства
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промислового підприємства, де, як показують 
дослідження, на перший план виходять особис-
тий продаж та стимулювання збуту, а реклама 
має низьку відносну важливість. Окрім того, за 
умов мінливого зовнішнього середовища під-
приємства надають перевагу синтетичним засо-
бам просування.

Необхідною умовою успіху підприємства на 
конкурентному ринку є комплексний підхід до 
здійснення маркетингової діяльності, зокрема 
комунікаційної. Швидка зміна умов зовнішньо-
го середовища вимагає узгодження маркетин-
гу з усіма функціональними ланками господа-
рюючого суб’єкта для досягнення поставлених 
цілей. Однією з форм такої взаємодії є узго-
дження комунікаційної політики підприєм-

ства та ієрархії стратегій, що вимагає окремо-
го комплексу просування для кожного з рівнів 
управління [14, с. 169-170].

Результатом синтезування комунікаційної 
діяльності та стратегічного планування є узго-
дження комплексу просування з окремими рів-
нями управління в часі. Така форма організації 
маркетингової діяльності підприємства дає змо-
гу досягти максимальної ефективності від упро-
вадження комунікаційних заходів, але вимагає 
формування окремого комплексу просування 
для досягнення цілей кожного окремого рівня.

Високий рівень конкуренції та велика кіль-
кість бар’єрів на шляху до реалізації мети 
формують необхідність у науково обґрунтова-
них та перевірених на практиці методичних 

 

Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства
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Рис. 3. Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства
Джерело: сформовано автором на основі [5; 7; 8; 12]
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рекомендаціях, які дають змогу оцінити ефек-
тивність маркетингових комунікацій та полег-
шують процес прийняття рішень щодо просу-
вання продукції.

Комплексність та складність системи мар-
кетингу підприємства зумовлюють широкий 
спектр напрямів теоретично-прикладних до-
сліджень, спрямованих на виявлення методів 
оцінки досягнутого рівня як одного з факторів 
забезпечення ефективності маркетингової ді-
яльності. Будь-яка оцінка ґрунтується на ре-
зультатах дослідження методичних положень 
щодо бази оцінки, можливості її проведення 
та показників для розрахунків.

На нашу думку, найбільш удалим 
є методичний підхід, розроблений В.О. Коюда 
та Т.І. Мазко [2, с. 135-136]. На основі наявної 
звітності підприємств ними пропонується ви-
значення стану системи маркетингу підприєм-
ства за п’ятьма об’єктами оцінки: продуктом, 
ціною, збутом, просуванням та організаційною 
структурою маркетингу (ОСМ). Рекомендована 
послідовність оцінки системи маркетингу під-
приємства представлена на рис. 2.

Ми погоджуємося, що саме інтегральна оцін-
ка на основі вибраного методу діагностики дає 
змогу проаналізувати розрахункові показники 
на основі співставлення, визначення відхилень 
тощо за різнорідної розмірності кількісної ха-
рактеристики та властивих ознак, що вміщує 
максимальну економічну змістовність.

Можливості розроблення інтегрального показ-
ника визначаються за двома взаємопов’язаними 
основними чинниками [10, с. 177-179]: напря-
мом оцінки та наявною інформаційною базою. 
На початковому етапі оцінки було здійснено 
відбір показників, що характеризують систему 
маркетингу за визначеними об’єктами оцінки, 
які надають можливість на основі наявних або 
уточнених формул, методу експертного оціню-
вання проведення необхідних розрахунків за 
рекомендованими показниками.

Розрахунок інтегральних показників за 
об’єктами оцінки системи маркетингу під-
приємства потребує обов’язкового агрегуван-
ня окремих показників, що входять до скла-
ду кожного з п’яти об’єктів оцінки. У процесі 
дослідження було виявлено, що процедура 
інтегральної оцінки передбачає використання 
значної кількості методів, зокрема: сум, ко-
ефіцієнтів, геометричної середньої, експерт-
но-статистичних, таксономічних, факторного 
аналізу, евристичних методів зниження роз-
мірності, побудови інтегральних показників 
якості складних систем, задач багатокритері-
альної оптимізації та ін. Враховуючи переваги 
та недоліки кожного з методів, наявну практи-
ку та досвід аналізу маркетингової діяльнос-
ті підприємства, слід зазначити, що найбільш 
доцільним підходом до побудови комплексної 
оцінки системи маркетингу є:

–	 для розрахунку інтегральних показників 
за об’єктами оцінки – таксономічний метод;

–	 для розрахунку узагальненого показ-
ника – модифікація мультиплікативно-ади-
тивної згортки на базі знаходження площі 
п’ятикутника, що утворюється інтегральними 
показниками за об’єктами оцінки системи мар-
кетингу підприємства.

Під час розрахунку узагальненого показни-
ка оцінки системи маркетингу підприємства 
доцільно прийняти до уваги вплив факторів 
макро- та мікросередовища, що безпосередньо 
або опосередковано впливають на маркетинго-
ву діяльність підприємства. Необхідність цього 
очевидна, оскільки на маркетингову діяльність 
промислового підприємства впливає багато фак-
торів, зміна яких може забезпечити суб’єкту 
запланований результат або буде причиною ви-
никнення негативних наслідків. Урахування дії 
факторів макро- та мікросередовища особливо 
важливе в сучасній підприємницькій діяльнос-
ті, яка здійснюється в умовах жорсткої конку-
ренції та боротьби за ринки збуту й споживача, 
і потребує постійного оновлення технологічно-
го процесу виробництва продукції (робіт, по-
слуг) на базі впровадження принципово нових 
та вдосконалених видів продукції підприєм-
ства. І тому це необхідно враховувати під час 
оцінки системи маркетингу підприємства.

Зміни зовнішнього середовища постійно 
створюють як можливості, так і загрози для 
стабільного функціонування промислового під-
приємства, тому для забезпечення функціону-
вання та розвитку промислового підприємства 
виникає об’єктивна потреба у безперервному 
та якісному управлінні. Маркетинг, що акцен-
тує увагу на тих або інших особливостях про-
мислового підприємства як суб’єкта та об’єкта 
виробничої діяльності, забезпечує здатність 
ураховувати зміни зовнішнього та внутрішньо-
го середовища та приймати обґрунтовані рішен-
ня щодо стратегії розвитку підприємства і роз-
глядається як один із головних управлінських 
інструментів [9, с. 75-76].

Використовуючи проведений аналіз сучас-
них досліджень та обґрунтування цілей мар-
кетингової діяльності промислового підприєм-
ства, виділення їх характерних рис, наведено 
схему ієрархії цілей маркетингової діяльності 
промислового підприємства, перевага якої по-
лягає в об’єднанні цілей у дві групи – еконо-
мічні та соціальні, які розглядаються у розрізі 
елементів комплексу маркетингу. Схема ієрар-
хії цілей маркетингової діяльності промислово-
го підприємства в розрізі елементів комплексу 
маркетингу представлена на рис. 3.

Зауважимо, що виділення соціальних цілей, 
зумовлене спрямованістю маркетингової діяль-
ності на задоволення потреб суб’єктів ринку, 
дає змогу наголошувати на їх особливій значу-
щості для промислового підприємства. Такий 
складник, як привілейовані постачальники, ви-
ник виключно в теорії промислового маркетин-
гу, адже постачальники відіграють одну з клю-
чових ролей у процесі діяльності промислового 
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підприємства, для якого процес закупок має 
першорядне значення.

Крім того, чільне місце у маркетинговій ді-
яльності промислового підприємства займають 
партнери, з якими необхідно налагоджувати 
довгострокові відносини, формувати ділові до-
мовленості тощо.

Підсумовуючи різні погляди на етапи мар-
кетингової діяльності, враховуючи наведене 
визначення та виділені цілі маркетингової ді-
яльності промислового підприємства, доціль-
но запропонувати такі етапи: комплексне до-
слідження ринку; аналіз виробничо-збутових 
можливостей підприємства; постановка марке-
тингових цілей; вибір маркетингової стратегії 
і складання відповідних програм; здійснення 
товарної, цінової, збутової, комунікаційної 
політики; контроль маркетингової діяльності 
та оцінка її ефективності.

О.В. Панасюк та Л.К. Яцишина [6, с. 205] 
деталізують підходи до оцінки ефективності 
окремих складників маркетингової діяльності, 
що доцільно здійснити в розрізі окремих функ-
цій маркетингу та складників комплексу мар-
кетингу промислового підприємства:

1. Ефективність аналізу, що проводиться 
до настання планового періоду: маркетинго-
ві дослідження, сегментація, позиціонування 
і вибір цільових ринків. Якісна оцінка ефек-
тивності виконання цих функцій маркетингу 
може бути здійснена під час проведення аудиту 
маркетингу.

2. Ефективність планування: оцінка ефек-
тивності розроблення всіх видів маркетингово-
го планування, яка може бути якісно здійснена 
під час проведення аудиту маркетингу.

3. Ефективність організації маркетингу: 
ефективність оргструктури управління мар-
кетингом, розподілу завдань та відповідаль-
ності у службі маркетингу, взаємодії служби 
маркетингу з іншими підрозділами організації 
та прийнятих управлінських рішень із питань 
маркетингу.

4. Ефективність мотивації праці мене-
джерів і співробітників служби маркетингу, 
а також торгового персоналу. Найпростіше 
здійснити оцінку ефективності діяльності пер-
соналу, що безпосередньо займається продажа-
ми, якщо є дані про кінцеві результати їхньої 
діяльності та витрати.

5. Ефективність контролю над виконан-
ням окремих функцій маркетингу. Така оцінка 
може здійснюватися експертним шляхом під 
час проведення аудиту маркетингу [9, с. 75].

Отже, для більшості промислових підпри-
ємств актуальним залишається питання фор-
мування оптимального маркетингового комп-
лексу, в основі якого є обґрунтований вибір 
маркетингових каналів та ефективне управлін-
ня потоками готової продукції на шляху від 
виробника до споживача. Оптимізація процесу 
реалізації продукції та організація системи роз-
поділу дасть змогу забезпечити своєчасну про-

позицію товарів у місцях попиту, їх адаптацію 
до вимог споживачів.

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Та-
ким чином, забезпечення ефективності марке-
тингової діяльності промислових підприємств 
є досить складним процесом, проте цю склад-
ність можна подолати за умови використання 
оптимального маркетингового комплексу, до-
тримання певних принципів, чіткого визна-
чення цілей, планування, організації, реаліза-
ції та контролю. Все це сприятиме досягненню 
загальних цілей підприємства, його стійкому 
функціонуванню та розвитку в жорстких умо-
вах сучасних економічних відносин.
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FORMATION AND EVALUATION OF THE EFFICIENCY  
OF THE MARKETING COMPLEX AT INDUSTRIAL ENTERPRISES

A modern enterprise needs to form a toolkit, that is, a set of methods, by which it would be possible 
to influence buyers and other marketing entities to achieve their goals. Therefore, adaptation of the 
marketing complex to the sphere of the enterprise activity, effective use of each marketing tool, and 
achievement of the synergy effect are necessary.

The industrial sphere has its own characteristics and, therefore, the marketing complex of the in-
dustrial enterprise should take into account these features. To this end, it is proposed to use the SIVA 
marketing complex, which includes such a transformation of 4P-4C, which is most convenient for the 
analysis of industrial technology and patents markets.

The high level of competition and a large number of barriers to achieving the goal form the need to 
assess the effectiveness of the marketing complex and facilitate the decision-making process for prod-
uct promotion. The sequence of evaluation of the system of marketing of the enterprise on the basis of 
integral estimation is determined. The use of this diagnostic method allows: analysing the calculated 
indicators on the basis of comparison, the definition of deviations, etc., on the varied dimension of 
the quantitative characteristics and inherent features, containing the maximum economic content.

Using the analysis of modern researches and substantiation of the goals of the marketing activity 
of the industrial enterprise, the allocation of their characteristic features, the structure of the hier-
archy of the purposes of the marketing activity of the industrial enterprise, the advantage of which 
is to combine the goals into two groups – economic and social, which are considered in the context of 
the elements of the marketing complex.

As a conclusion, we can say that ensuring the effectiveness of marketing activities of industrial enter-
prises is a rather complicated process; however, this complexity can be overcome with the use of an opti-
mal marketing complex, adherence to certain principles, clear definition of goals, planning, organization, 
implementation, and control. All this will contribute to the achievement of the overall goals of the enter-
prise, its sustainable operation and development in the harsh conditions of modern economic relations.
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МАРКЕТИНГ У СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ  
ЯК ОДИН ІЗ КЛЮЧОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ
У статті представлено особливості реалізації маркетин-

гових кампаній у соціальних мережах. Визначено специфі-
ку побудови взаємовідносин між різноманітними суб’єктами 
у цифровій соціальній екосистемі. Доведено важливість вико-
ристання різноманітного контенту, що сприяє побудові кому-
нікацій між компанією та цільовою аудиторією. Представлено 
ключові етапи реалізації кампанії у соціальній мережі. Наведе-
но характерні риси основних агентів впливу на цільову аудито-
рію у цифровій соціальній екосистемі.

Ключові слова: соціальна мережа, цифровий маркетинг, 
комунікації, цільова аудиторія, Інтернет.

АННОТАЦИЯ
В статье представлены особенности реализации маркетин-

говых кампаний в социальных сетях. Определена специфика 
построения взаимоотношений между различными субъекта-
ми в цифровой социальной экосистеме. Доказана важность 
использования разнообразного контента, что способствует 
построению коммуникаций между компанией и целевой ауди-
торией. Представлены ключевые этапы реализации кампании 
в социальной сети. Приведены характерные черты основных 
агентов воздействия на целевую аудиторию в цифровой со-
циальной экосистеме.

Ключевые слова: социальная сеть, цифровой маркетинг, 
коммуникации, целевая аудитория, Интернет.

АNNOTATION
The article presents the peculiarities of marketing campaigns 

realization in social networks. The specificity of constructing rela-
tionships between various actors in the digital social ecosystem 
is determined. The importance of using a variety of content that 
promotes communication between the company and the target au-
dience is proven. The key stages of implementing a campaign in 
the social network are presented. The characteristic features of the 
main agents of influence on the target audience in the digital social 
ecosystem are given.

Key words: social network, digital marketing, communica-
tions, target audience, Internet.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Розвиток інформацій-
но-комунікаційних технологій призводить до 
трансформації цифрового маркетингу шляхом 
запровадження інновацій у зазначений напрям 
діяльності компанії. Сучасне бізнес-середови-
ще на національному та глобальному рівнях 
характеризується істотною конкуренцією, що 
спонукає компанії вдосконалювати маркетин-
гові стратегії завдяки впровадженню передових 
технологічних рішень, які дають можливість 
посилити комунікації із цільовою аудиторією. 
В умовах активної інтеграції значної чисель-
ності населення до мережі Інтернет та його за-
лучення до соціальних мереж виник новий вид 
маркетингу – маркетинг соціальних мереж. 
Еволюція поглядів користувачів глобальної ме-
режі та трансформація соціальних мереж в умо-

вах істотної конкуренції між ними потребують 
постійного моніторингу зазначених сервісів 
та зміни поведінкових моделей відповідних 
груп користувачів для оптимізації маркетинго-
вих стратегій компаній.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Дослідженню 
питань маркетингу в соціальних мережах при-
свячено праці таких учених як: Є. Андерсон, 
К. Ванг, Дж. Габрієлле, Д. Еванс, Дж. Маккі, 
П. Маршал, Р. Хігдон та ін. Проте існує не-
обхідність у дослідженні особливостей нала-
годження комунікацій із цільовою аудиторію 
шляхом моніторингу відповідного ринку та по-
шуку оптимального наповнення профілю ком-
панії відповідним тематичним контентом.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. Комплексний аналіз цифрового 
маркетингу у цілому є складним та багатоас-
пектним процесом, який передбачає досліджен-
ня низки його основних інструментів, серед 
яких маркетинг у соціальних мережах займає 
важливе місце. Саме розуміння сутності специ-
фіки функціонування соціальних мереж, моти-
вів поведінки та інтересів її користувачів дає 
можливість розробити дієві механізми впливу 
на цільову аудиторію у рамках маркетингової 
стратегії компанії.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження особливос-
тей реалізації маркетингової стратегії компанії 
у соціальних мережах у сучасних умовах із ви-
окремленням ключових етапів та ідентифікаці-
єю найбільш ефективних інструментів налаго-
дження комунікацій із цільовою аудиторією.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. У сучасних умовах суспільство ак-
тивно долучається до використання різноманіт-
них інноваційних технічних засобів, що дають 
змогу отримувати різноманітну інформацію 
в Інтернеті. Поряд із цим населення активно 
здійснює соціальні контакти через широкий на-
бір спеціалізованих сервісів, серед яких окре-
ме місце займають соціальні мережі. Зазначе-
ний феномен віртуальної соціальної активності 
та специфічного спілкування є нормою сучас-
ності й активно використовується компаніями 
під час розроблення власних маркетингових 
стратегій. Маркетинг у соціальних мережах Ек
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виступає дієвим інструментом для компаній, 
які залучають цільову аудиторію у спеціалізо-
ваних соціальних сервісах в Інтернеті шляхом 
створення профілів, що містять комплексну 
інформацію про бренди та різноманітний спе-
ціалізований контент, який користується попу-
лярністю серед користувачів мережі [1; 2]. Для 
маркетингових потреб у соціальних мережах 
використовується спеціалізоване програмне за-
безпечення: Lithium Social Media Management, 
Loomly, Promo by Slidely, AgoraPulse, Zoho 
Social тощо. Деякі науковці приділяють зна-
чну увагу окремим соціальним мережам, ви-
діляючи їх особливості, що призвело до по-
яви Facebook Marketing, Pinterest Marketing, 
Twitter Marketing, LinkedIn Marketing, YouTube 
Marketing та ін.

Під час дослідження маркетингу у соціаль-
них мережах передусім потрібно дослідити її 
базис – соціальну екосистему, завдяки якій 
можливо виявити особливості побудови струк-
турних взаємозв’язків в окремих спільнотах 
цифрового середовища та використати їх у про-
цесі розроблення відповідних маркетингових 
стратегій. У соціальній екосистемі необхідно 
виокремити три основні елементи (рис. 1).

1. Соціальний граф – за своєю сутністю 
є поєднуючим елементом, що дає можливість 
пов’язувати між собою профілі певних корис-
тувачів та відслідковувати цим особам будь-які 
зміни, що відбуваються внаслідок додавання 
або редагування відповідного контенту в афі-
лійованих користувачів. Алгоритм програмно-
го забезпечення соціальних мереж дає можли-
вість, згідно з концепцією соціального графу, 
визначати близьких за певними ознаками ко-
ристувачів, що потенційно будуть зацікавлені 
у приєднанні до певної тематичної спільноти. 
Зазначений підхід активно використовуєть-
ся компаніями для поєднання цільової групи 
у спеціалізовані спільноти, яким надається 
певний тематичний контент для формування 
у користувачів на певному етапі комунікацій 
лояльності до певного бренду.

2. Соціальні додатки – це інструменти роз-
ширення основних можливостей соціальних 

платформ і програмні послуги, що функціону-
ють згідно зі специфікою певних соціальних 
мереж та дають користувачам змогу отримати 
додаткові можливості за певними функціональ-
ними напрямами. Збільшення кількості додат-
ків та розширення їхньої функціональності від-
повідно до сучасних вимог суспільства робить 
їх більш привабливими для окремих груп ко-
ристувачів, що у цілому позитивно впливає на 
популярність окремих соціальних мереж [3].

Ефективність соціальних додатків призвела 
до їх активного використання окремими ком-
паніями в маркетингових цілях, оскільки ці 
інструменти дають можливість збільшити кіль-
кісні та якісні характеристики взаємовідносин 
між брендом та аудиторією. Запровадження су-
часних підходів до цифрового маркетингу дає 
можливість розбудовувати систему комуніка-
цій до рівня окремого користувача, надаючи 
персоналізований контент згідно з концепцією 
аватара. Науково обґрунтоване розроблення 
спеціалізованих додатків у поєднанні з відпо-
відними маркетинговими підходами дає мож-
ливість створювати тематичні соціальні групи, 
які будуть користуватися значною популярніс-
тю серед аудиторії внаслідок усвідомлення нею 
певної споживчої цінності.

3. Соціальні спільноти – це групи користу-
вачів, що створюють угруповання у певних со-
ціальних мережах виходячи з окремих інтер-
есів, поглядів на життя, професійної специфіки 
та інших соціальних, демографічних та еконо-
мічних характеристик, які у цьому разі відігра-
ють ключову роль.

Важлива роль у цих спільнотах приділяється 
підтримці її членів (форуми, FAQ, інформацій-
ні служби тощо). Успішність функціонування 
компанії у соціальних мережах характеризу-
ється ефективністю її роботи в напрямах роз-
витку відповідних спільнот та інфраструктури. 
Специфіка функціонування у соціальних мере-
жах дає можливість компаніям для контакту 
з користувачами використовувати такі комуні-
кації, як:

– створення спеціалізованих груп у соціаль-
них мережах та наповнення їх відповідним кон-

тентом, який дає змогу будувати 
специфічну воронку продажів, 
поступово підігрівати цільову ау-
диторію, підводячи її до покупки 
певних товарів або послуг;

– організація тематичних за-
ходів за спонсорської підтрим-
ки компанії, що дає їй змогу 
сформувати у цільової аудиторії 
певну позитивну репутацію, яка 
може бути використана через 
певні періоди часу як інструмент 
для продажу продукції даного 
бренду;

– подача у вигляді новин ре-
кламної інформації стосовно 
продукції компанії тощо [4].
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Рис. 1. Соціальна екосистема [3, с. 86]
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У структурі контенту в сучасних умовах 
важливу роль відіграють візуалізовані об’єкти 
(картинки, фотографії, інфографіка та ін.), які 
позитивно сприймаються більшістю аудиторії. 
За рахунок великих бюджетів корпорації ма-
ють можливість створювати будь-який візуа-
лізований контент, наймаючи фахівців у сфе-
рі дизайну, графіки та ін. Під час наповнення 
ілюстративними матеріалами власних сторінок 
у соціальних мережах малим та середнім ком-
паніям доводиться використовувати менш за-
тратні підходи. У цьому разі доцільно застосо-
вувати тематичні безкоштовні ілюстрації, що 
розміщені на таких сайтах, як DesignersPics.
com, GRATISOGRAPHY, Magdeleine, PEXELS, 
Picography, Pixabay, Unsplash та ін. [5].

Реалізація маркетингових кампаній у соці-
альних мережах передбачає:

1. розроблення стратегії функціонування 
компанії у соціальних мережах із чітким ви-
значенням усіх етапів, установленням орієнтов-
них строків досягнення цілей та деталізацією 
визначених дій.

2. обґрунтування основних ознак, згідно 
з якими буде проведено сегментацію цільової 
аудиторії;

3. дослідження ринку соціальних мереж, 
встановлення їхньої популярності серед різ-
номанітних груп користувачів, особливостей 
функціонування та привабливості для компанії 
зазначених сервісів;

4. створення профілів компанії у соціальних 
мережах, що вважаються привабливими та да-
ють можливість збільшити кількість цільової 
аудиторії, й наповнення їх тематичним контен-
том, який користуватиметься попитом серед 
спільноти користувачів;

5. долучення до тематичних груп у соціаль-
них мережах, що відповідають за інформаційне 
наповнення спеціалізації компанії, а цільова 
аудиторія потенційно належить до споживачів 
продукції, яку реалізує на ринку даний бренд;

6. проведення поточного аналізу активності 
цільової аудиторії, визначення основних тен-
денцій у зміні інтересу до контенту, тем для 
обговорення, моделі поведінки та ймовірнісних 
сценаріїв трансформації у поведінці користува-
чів для оперативного реагування на ситуацію 
шляхом оптимізації діяльності компанії у від-
повідних соціальних мережах;

7. визначення системи ключових показни-
ків ефективності (KPI), що дадуть змогу комп-
лексно оцінити та проаналізувати успішність 
комплексних заходів функціонування компанії 
в окремій соціальній мережі;

8. розподілення обов’язків між певними струк-
турними підрозділами компанії, визначивши від-
повідальних за досягнення результатів згідно з її 
маркетинговою стратегією у соціальних мережах 
або залучивши до виконання завдань спеціалізо-
вані фірми на умовах аутсорсингу;

9. встановлення планових затрат, проведен-
ня їх калькуляції та підрахування загального 

бюджету щодо реалізації кампанії у відповідній 
соціальній мережі [6].

Особливості побудови комунікацій у марке-
тингу соціальних мереж передбачають залучен-
ня таких агентів впливу:

1. Приховані агенти впливу за допомогою 
опосередкованих методів формують у цільової 
аудиторії позитивне враження про компанію 
у цілому або про її певну продукцію. Під час 
спілкування користувачі соціальної мережі 
сприймають цих агентів як звичайних людей, 
які також цікавляться певними темами, неупе-
реджено діляться цільовою інформацією, ви-
словлюють власні думки та дають поради ніби 
ґрунтуючись на особистому позитивному досві-
ді використання продукції певного бренду.

2. Відкриті агенти впливу реалізують комп-
лекс заходів іміджевого характеру, що орі-
єнтовані на відкриту пропаганду компанії від 
власного імені, демонстрацію іншим користува-
чам власного позитивного ставлення до бренду 
та нівелювання негативного ставлення окремих 
груп споживачів.

3. Зіркові агенти впливу – це особи, що отри-
мали певну популярність у суспільстві у ціло-
му, або у певних соціальних групах населення 
та можуть використовуватися для популяриза-
ції бренду. Серед зазначених агентів доцільно 
виділити такі групи:

– представники творчих професій, які набу-
ли певної популярності у шоу-бізнесі (актори, 
співаки, моделі тощо);

– фахівці в окремих видах діяльності, які 
стали популярними (фітнес-тренери, дизайне-
ри, лікарі тощо);

– блогери та ін.
У ході реалізації маркетингових стратегій 

активно використовується реклама, яка у циф-
ровому середовищі має певні особливості. У со-
ціальних мережах компаніям доцільно вико-
ристовувати таргетовану рекламу. У цьому разі 
до ключових переваг необхідно віднести таке:

1. Компанія створює власну сторінку у со-
ціальній мережі, на якій розміщує різноманіт-
ну інформацію про власну продукцію, а також 
супутній контент, що за своєю суттю є таргето-
ваною рекламою. Використання соціальних ме-
реж для потреб компанії дає змогу економити 
значні фінансові ресурси порівняно з коштами, 
що потрібні на створення та підтримку сайту.

2. За допомогою налаштування фільтрів 
здійснюється вибір цільової аудиторії, якій 
буде демонструватися тематичний контент ком-
панії у соціальній мережі. Фільтри передбача-
ють вибір значної кількості ознак, серед яких 
ключовими є географічне розміщення, стать, 
вікова група, хобі тощо.

3. У соціальних мережах створюються різ-
номанітні тематичні групи, що об’єднують схо-
жих за певними інтересами користувачів, які 
переглядають відповідний контент. Контекстну 
рекламу можна демонструвати окремій цільо-
вій групі в межах виокремленої спільноти.
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4. Специфіка створення профілів у соціаль-
них мережах призводить до публікації части-
ною користувачів власних контактних даних 
(номер мобільного телефону, адреса електронної 
пошти та ін.). Контекстна рекламна кампанія 
може бути налаштована на основі зазначеної 
інформації. Слід зазначити, що існує можли-
вість отримати інформацію про користувачів 
соціальних мереж, яка є конфіденційною, за 
рахунок використання технології веб-скрапінгу 
(парсінгу сайтів). Представлена технологія дає 
можливість завдяки написанню відповідного 
коду відфільтровувати інформацію специфіч-
ного характеру та виділяти персональні дані 
окремих користувачів, незважаючи на її конфі-
денційність (здебільшого). Веб-скрапінг, незва-
жаючи на його незаконність, використовується 
значною кількістю компаній.

Для максимізації залучення користувачів 
у соціальних мережах до профілю компанії 
та формування її позитивного сприйняття ви-
користовуються різноманітні комунікаційні ка-
нали. Серед факторів, які впливають на поси-
лення лояльності цільової аудиторії до бренду, 
важливе місце посідають мотиваційні заходи, 
що мають як матеріальний, так і нематеріаль-
ний характер. Завдяки запровадженню конкур-
сів компанія має можливість підвищити рівень 
поінформованості користувачів про власну про-
дукцію, що дає змогу посилити комунікацію 
та збільшує ймовірність придбання цільовою 
аудиторією відповідних товарів або послуг. До 
найбільш розповсюджених у сучасних умовах 
розіграшів належать:

1. Тоталізатор. Компанія організовує певний 
захід, до якого долучається цільова аудиторія 
та активно приймає участь у цій події шляхом 
розповсюдження певної інформації про бренд 
(поставити лайк, зробити репост та ін.). Пере-
можця визначать методом випадкового відбору 
серед учасників заходу.

2. Вікторина. Метою даного заходу є ство-
рення передумов для ознайомлення цільової 
аудиторії з інформацією про компанію, її про-
дукцію, соціальну активність та ін. на моти-
ваційній основі. У цьому разі користувачі за 
демонстрацію знань про компанію мають мож-
ливість отримати певну винагороду. Зазначе-
ний інструмент часто використовується під час 
виведення нового продукту на ринок.

3. Нагородження активних користувачів. 
За певні проміжки часу (тиждень, місяць, рік) 
компанія визначає учасників, які проявляють 
активність шляхом розміщення певної кількос-
ті коментарів, лайків, репостів тощо. У цьому 
рахі більшість призів носить символічний ха-
рактер (сувенірна продукція), проте зазначе-
ний вид мотивації орієнтований на демонстра-
цію уваги бренду до власної цільової аудиторії 
та цінності для компанії її клієнтів.

4. Офлайн-активності. Зазначений метод 
є дуже складним за своєю сутністю, оскільки 
передбачає виконання цільовою аудиторією 

певного переліку дій поза межами Інтернету 
з докладанням зусиль, проте компанія у резуль-
таті отримує довготривалий ефект (наприклад, 
відвідати певні культурні або історичні місця 
та відзначитися там (зробити CHEСK IN)).

5. Фотоконкурси. У сучасних умовах значна 
кількість населення публікує світлини у соці-
альних мережах. Тематика фотографій залежить 
від вікової групи, соціально-демографічних ха-
рактеристик, кола інтересів та інших факто-
рів. Серед соціальних мереж особливе місце під 
час розміщення фотографій отримав Instagram, 
що надає можливість оперативно завантажува-
ти фото та ділитися ними з друзями. Компанія 
може використовувати його для проведення фо-
токонкурсу, який анонсується у певній групі, 
що розміщена у соціальній мережі [7].

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Маркетинг у соціальних мережах передбачає 
залучення цільової аудиторії через соціальні 
мережі завдяки створенню тематичного кон-
тенту, який відповідає інтересам певної групи 
користувачів та вписується у специфіку функ-
ціонування окремого соціального сервісу. Го-
ловною метою компанії є розроблення дієвої 
стратегії, яка дасть змогу оптимізувати її ді-
яльність у соціальній мережі, використавши 
найкращі інструменти для залучення корис-
тувачів та формування стійкої комунікації на 
довгостроковій основі за умови ефективного 
використання наявних фінансових та люд-
ських ресурсів. Компанія для забезпечення 
конкурентних переваг у соціальних мережах 
повинна аналізувати зазначене середовище 
та оперативно реагувати на зміни у поведін-
ці користувачів, запровадження інноваційних 
технологій цифрового маркетингу, трансфор-
мацію у відповідних сервісах шляхом запро-
вадження відповідних маркетингових рішень.
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SOCIAL MEDIA MARKETING  
AS ONE OF THE KEY DIGITAL MARKETING TOOLS

The article presents peculiarities of marketing campaigns realization in social networks. Pecu-
liarities of digital marketing development as a result of innovative technologies introduction are 
established. Marketing in social networks acts as an effective tool for companies that attract target 
audiences in specialized social services. The need to create profiles that contain comprehensive brand 
information and a variety of specialized content that is popular with network users is proved.

Research of social media marketing primarily involves exploring its basis – the social ecosystem. 
The social ecosystem allows us to identify the peculiarities of constructing structural relationships 
in certain communities of the digital environment and to use them in the development of appropriate 
marketing strategies. The specificity of constructing relationships between various actors in the dig-
ital social ecosystem is determined.

The introduction of modern approaches to digital marketing enables companies to develop a com-
munications system to the level of an individual user, providing personalized content in accordance 
with the concept of the avatar.

The importance of using a variety of content that promotes communication between the company 
and the target audience is proven. The key stages of implementing a campaign in the social network 
are presented. The characteristic features of the main agents of influence on the target audience in 
the digital social ecosystem are given.

Among the factors that influence the increase of loyalty to the brand in the target audience, an 
important place is taken by motivational measures that have both material and immaterial charac-
ter. Due to the introduction of competitions, the company has an opportunity to raise the level of 
awareness of users about their products, which allows for increased communication and increases the 
likelihood of acquisition of the target audience of goods or services.
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АНАЛІЗ СЕРЕДОВИЩА  
ФУНКЦІОНУВАННЯ ТА ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ В УКРАЇНІ

АНОТАЦІЯ
Визначено систему стратегічного планування розвитку 

сільського господарства та його підприємств як таку, яка по-
ширюється на регіональний та місцевий рівні. Проведено ана-
ліз організаційно-управлінського забезпечення як передумови 
зміцнення конкурентоспроможності вітчизняних сільськогос-
подарських підприємств як системи. Узагальнено результати 
аналізу інституційно-організаційного забезпечення функціону-
вання та реалізації потенціалу конкурентоспроможності сіль-
ськогосподарських підприємств України, а також інфраструк-
турного середовища. Проведено характеристику економічного 
блоку інституційно-економічного середовища.

Ключові слова: сільськогосподарські підприємства, 
стратегічне планування, організаційно-управлінське забез-
печення, інституційно-організаційне середовище, інституцій-
но-економічне середовище, інфраструктурне середовище, 
імплементація.

АННОТАЦИЯ
Определенно, что система стратегического планирования 

развития сельского хозяйства и его предприятий распростра-
няется на региональный и местный уровни. Проведен анализ 
организационно-управленческого обеспечения как предпо-
сылки укрепления конкурентоспособности отечественных 
сельскохозяйственных предприятий как системы. Обобщены 
результаты анализа институционно-организационного обеспе-
чения функционирования и реализации потенциала конкурен-
тоспособности сельскохозяйственных предприятий Украины, 
а также инфраструктурной среды. Проведена характеристика 
экономического блока институционно-экономической среды.

Ключевые слова: сельскохозяйственные предприятия, 
стратегическое планирование, организационно-управленче-
ское обеспечение, институционно-организационная среда, ин-
ституционно-экономическая среда, инфраструктурная среда, 
имплементация.

ANNOTATION
It is determined in the article that the system of strategic plan-

ning regarding the development of agriculture and agricultural 
firms pertains to regional and local levels. The author has analyz-
ed organizational and managerial aspects as the prerequisites for 
enhancing the competitiveness of domestic agricultural enterpris-
es. The paper has summarized the results of exploring institutional 
and organizational aspects of fulfilling a competitiveness potential 
of agricultural enterprises as well as the infrastructure. The author 
has characterized economic aspects of an institutional and eco-
nomic environment.

Key words: agricultural firms, strategic planning, organiza-
tional and managerial aspects, institutional and organizational en-
vironment, institutional and economic environment, infrastructure, 
implementation.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Сьогодні в Україні роз-
роблено низку важливих документів стратегіч-
ного характеру, інституціалізація яких мала б 
істотний вплив на системні зміни у вітчизня-
ному сільському господарстві, що позначилося 
б і на посиленні конкурентних позицій підпри-

ємств галузі. Йдеться про Єдину комплексну 
стратегію та план дій розвитку сільського гос-
подарства та сільських територій в Україні на 
2015-2020 рр., проект закону України «Про сти-
мулювання розвитку агропромислового комплек-
су», проект закону України «Про внесення змін 
до деяких законодавчих актів України щодо обі-
гу земель сільськогосподарського призначення» 
[1]. Положення цих нормативно-правових актів 
стратегічного характеру містять низку більш 
конкретних заходів та цільових орієнтирів саме 
у царині осучаснення виробничо-технологічних 
процесів, поліпшення матеріально-технічної 
бази, ресурсного забезпечення та реалізації низ-
ки базових умов і можливостей щодо забезпечен-
ня розвитку підприємств сільського господарства 
нашої держави. Що важливо, тут визначено кон-
кретні інструменти реалізації державної політи-
ки: аграрні інтервенції, а також різноманітні 
інструменти фінансової підтримки агропромис-
лових підприємств та ін., механізми введення 
в Україні ринку земель сільськогосподарського 
призначення, що за умови виваженої державної 
політики нівелювання політико-економічних 
ризиків і загроз має велике значення як для 
подальшого розвитку галузі, підвищення рівня 
її інвестиційної привабливості, так і капіталіза-
ції, зростання самостійності і самодостатності, 
підвищення господарської та фінансово-еконо-
мічної ефективності, нарощування конкурент-
ного потенціалу вітчизняних підприємств сіль-
ського господарства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спирається автор. Утім, закономір-
ним є питання, за рахунок чого конкретно ві-
тчизняні підприємства можуть отримати ту чи 
іншу підтримку, за рахунок яких джерел вона 
буде залучена й якими будуть стимули та моти-
ви бенефіціарів надання відповідної ресурсної 
та фінансової підтримки. Проведений аналіз  
[2-8] показав, що в державі відсутнє стратегіч-
не бачення конкретних інструментів, які б дали 
змогу втілити в життя передбачені стратегічні 
пріоритети державної політики, і, як наслідок, 
це б позначилося на зміцненні конкурентних 
позицій вітчизняних підприємств сільського 
господарства. Йдеться про різного роду інвес-
тиційні фонди, площадки співпраці, фінансово-
ресурсні фонди різних форм власності, програ-
ми державно-приватної співпраці і т. ін.Ек
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Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Отже, виникає потреба в узагаль-
ненні результатів аналізу інституційно-органі-
заційного, інституційно-економічного та інф-
раструктурного середовища функціонування 
та забезпечення конкурентоспроможності сіль-
ськогосподарських підприємств в Україні із ви-
значенням їхніх переваг та недоліків.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Перш за все важливо звернути ува-
гу на те, що в нашій державі система страте-
гічного планування розвитку сільського госпо-
дарства та його підприємств поширюється й на 
регіональний та місцевий рівні. Зокрема, за 
даними Міністерства аграрної політики та про-
довольства України, у 2018 р. в нашій державі 
безпосередні обласні комплексні програми роз-
витку сільського чи агропромислового вироб-
ництва реалізувалися у 20 регіонах, причому 
більшість із них мала горизонт планування до 
2020 р. [1], що позитивно.

Більше того, важливою є саме фінансова 
підтримка місцевих підприємств, яка, влас-
не, й уможливлюється через наявність такого 
роду програм влади. Втім, при цьому є підста-
ви стверджувати про не стовідсоткове охоплення 
територій нашої держави, а також деякою мірою 
залишковий принцип планування, коли програ-
ми розробляються не стільки з-за потреби, скіль-
ки через відповідні методичні рекомендації пла-
нування розвитку територій, «спущені зверху». 
Внаслідок цих недоліків стратегічне планування 
підтримки розвитку та забезпечення конкурен-
тоспроможності підприємств сільського госпо-
дарства на місцевому рівні нашої держави зали-
шається не комплексним і не здатне системно 
і кардинально поліпшити ситуацію.

Щодо організаційно-управлінського за-
безпечення як передумови зміцнення кон-
курентоспроможності вітчизняних сільсько-
господарських підприємств, то є всі підстави 
стверджувати, що така система вибудувана і за-
галом сформована. Вона доволі якісно функці-
онує і представлена вертикаллю органів зако-
нодавчої та виконавчої влади, як-от Президент 
України, Верховна Рада України, Кабінет Мі-
ністрів України, Міністерство аграрної політи-
ки та продовольства України, обласні та районі 
державні адміністрації з відповідними депар-
таментами агропромислового розвитку. Попри 
те у вітчизняній практиці набув широкого по-
ширення й розвиток асоціативних структур, а 
також громадських організацій у сфері агро-
промислового виробництва, підтвердженням 
чого є активно діюча дорадча рада при Мініс-
терстві агропромислової політики та продоволь-
ства України, а також функціонування Укра-
їнської аграрної конфедерації – об’єднання 
професійних організацій у галузі агропромис-
лового комплексу, виробників, переробників 
та сервісні служби аграрного сектору. Конфе-
дерація створена у 2002 р. та об’єднує понад 

100 колективних членів найбільших професій-
них об’єднань, підприємницьких та консалтин-
гових структур АПК, страхового, банківського 
сектору, а також сфери ресурсного забезпечен-
ня сільськогосподарського виробництва. До її 
складу, зокрема, входять: Українська зернова 
асоціація, Спілка молочних підприємств Укра-
їни, Асоціація «Укроліяпром», Асоціація фер-
мерів та приватних землевласників та ін. Міс-
цеві осередки конфедерації створені у більшості 
областей України, і вони представляють інтер-
еси понад 50 тис. суб’єктів господарювання.

Попри те, як показує ефективний зарубіж-
ний досвід, подальшому розвитку цієї системи, 
а також більш якісній реалізації економіко-
господарських інтересів вітчизняних сільсько-
господарських підприємств, сприятиме ширша 
залученість представників бізнесу до органів 
та структур, причетних до прийняття рішень 
у системі державної політики. Для цього необ-
хідне створення колегіальних структур при ор-
ганах влади і включення до них на паритетних 
засадах представників вітчизняних сільськогос-
подарських підприємств. Це попри інші важли-
ві завдання сприятиме формуванню «спільного 
бачення» перспектив та напрямів реалізації 
політики формування потенціалу конкуренто-
спроможності вітчизняних сільськогосподар-
ських підприємств.

Тому, що в Україні галузь сільського гос-
подарства реалізує значну роль та останні-
ми роками істотно посилює свою важливість 
в економіці, великою мірою послугував роз-
виток її інфраструктури. Це підтверджується 
й результатами чисельних досліджень, у яких 
доводиться достатній рівень її розвиненості за 
напрямами: інфраструктура ринку ресурсів 
і продукції (товарні біржі, агроторгові доми, 
аукціони, ярмарки, оптово-роздрібні ринки, 
агросервісні кооперативи), інфраструктура 
ринку фінансових ресурсів і послуг (комер-
ційні банки, кредитні кооперативи, кредитні 
спілки, фондові, валютні біржі, страхові ком-
панії), інфраструктура ринку інформаційних 
та інших супутніх послуг (консалтингові фір-
ми, дорадчі служби, маркетингові центри, ін-
формаційно-консультаційні центри, системи 
моніторингу ринків та цін, ін.) [2-4].

Багаточисленними є й інші висновки, згідно 
з якими ефективність вітчизняних підприємств 
(і, відповідно, їх конкурентоспроможність) була 
б значно вищою за умови становлення вироб-
ничо-збутової інфраструктури АПК як єдиного 
комплексу, подальшої розбудови транспортно-
логістичного та збутово-складських сервісів, 
створення рівних умов для становлення і роз-
витку всіх учасників та форм інфраструктури, 
активізації діяльності елементів сектору ви-
робничих послуг. Таким чином, важливо, щоб 
ці напрями розвитку інфраструктури сільсько-
господарського виробництва враховувалися не 
лише в державній політиці, а й стали орієн-
тирами в системі заходів зі зміцнення інфра-
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структурної компоненти конкурентоспромож-
ності підприємств.

Узагальнення результатів аналізу інститу-
ційно-організаційного забезпечення функціону-
вання та реалізації потенціалу конкурентоспро-
можності сільськогосподарських підприємств 
України подано в табл. 1.

Іншим не менш важливим у контексті фор-
мування якісного інституційно-економічного 
середовища господарювання та забезпечення 
конкурентоспроможності підприємств сільсько-
го господарства України напрямом є господар-
сько-фінансовий бік справи, який доречно роз-
глядати передусім за такими елементами, як 
макроекономічний, фінансово-інвестиційний 
та ресурсний. Головні результати за підсум-
ками аналізу цих компонент подано в табл. 2. 
Підставами для таких висновків є аргументи, 
наведені нижче.

Так, після втрат підчас світової фінансово-
економічної кризи 2008-2009 рр. та політико-
економічної нестабільності 2014-2015 рр. під-
приємства сільського господарства України 
починаючи з 2016 р. продемонстрували пози-
тивну динаміку за показником обсягу сільсько-
господарської продукції, у т. ч. в усіх категорі-

ях господарств. Зросла й урожайність окремих 
важливих сільськогосподарських культур, зо-
крема пшениці, за якою Україна посіла сьоме 
місце у світі [5]. Нарощування виробництва 
сільськогосподарських культур зернової та олій-
нової груп дало змогу істотно збільшити обсяги 
експорту продукції вітчизняних сільськогос-
подарських підприємств на експорт, забезпе-
чивши у т. ч. позитивне зовнішньоторговельне 
сальдо за продукцією сільськогосподарської га-
лузі та понад 40% частки в загальному експорті 
вітчизняної економіки [6, с. 7-9].

Зазначене є свідченням поліпшення макро-
економічного середовища функціонування під-
приємств сільського господарства.

Ще більш вагомим макроекономічним ас-
пектом конкурентоспроможності підприємств 
сільського господарства України на сьогодніш-
ньому етапі розвитку держави є те, що, з одного 
боку, відкриваються нові можливості, пов’язані 
з активними євроінтеграційними прагненнями, 
перевагами від участі в СОТ та реалізації Уго-
ди про асоціацію з ЄС, а, з іншого – посилю-
ється необхідність формування потужних кон-
курентних позицій, що дали б змогу не лише 
протидіяти імпорту та конкурувати за місце на 

Таблиця 1
Інституційно-організаційне та інфраструктурне середовище функціонування та забезпечення 
конкурентоспроможності сільськогосподарських підприємств в Україні (узагальнено автором)
Елементи Характеристики елементів Переваги Недоліки

Система 
планування 
розвитку 
галузі та 
її підпри-
ємств

Розпорядження Кабінету Міністрів 
України:
- «Про схвалення Стратегії розви-
тку аграрного сектору економіки на 
період до 2020 року»;
- «Про схвалення Концепції Дер-
жавної цільової програми розвитку 
аграрного сектору економіки на 
період до 2020 року»
Регіональні програми розвитку агро-
промислового комплексу 

Наявність страте-
гічних планових 
документів розвитку 
вітчизняного аграр-
ного сектору еконо-
міки; поширеність 
стратегічного пла-
нування розвитку 
галузі та її суб’єктів 
на регіональний та 
місцевий рівень

Відсутність диференціації стра-
тегічних планів за галузями і 
формами сільського господар-
ства, видами підприємств; неза-
кладеність в основу стратегічної 
політики базисних засад модер-
нізації виробництва і зміцнення 
конкурентоспроможності сіль-
ськогосподарських підприємств; 
незорієнтованість стратегічного 
планування на конкретні інсти-
туційно-організаційні елементи 
реалізації планових завдань і 
цільові орієнтири

Органі-
заційно-
управ-
лінська 
структура

Наявність Сільськогосподарської 
дорадчої служби при Міністерстві 
аграрної політики та продовольства 
України;
функціонування Української аграр-
ної конфедерації, Української 
зернової асоціації, Спілки молочних 
підприємств України, Асоціації 
«Укроліяпром», Асоціації фермерів 
та приватних землевласників та ін. 
асоціативних структур та громад-
ських організацій у сфері сільського 
господарства 

Вибудуваність систе-
ми владних струк-
тур, бізнес-асоціацій 
та громадських 
структур із регулю-
вання та забезпечен-
ня функціонування і 
розвитку сільського 
господарства та його 
підприємств

Неінституціалізованість колек-
тивно-громадських структур та 
для представництва інтересів 
підприємств сільського госпо-
дарства у сфері планування, 
організації, реалізації та контр-
олю політики розвитку галузі 
сільського господарства та її 
підприємств 

Інфраструк-
турне забез-
печення

Елементи інфраструктури: 
- ринку ресурсів і продукції;
- бізнес-середовища;
- ринку фінансових ресурсів та по-
слуг;
- ринку інформаційних послуг 

Розвиненість базо-
вих елементів вироб-
ничо-господарської, 
комерційно-збутової 
та ринкової інф-
раструктури сіль-
ськогосподарського 
виробництва

Слабкість інфраструктурної 
компоненти конкурентоспро-
можності сільськогосподар-
ських підприємств, необхідність 
становлення єдиного комплексу 
і подальшої розбудови тран-
спортно-логістичної та збуто-
во-складської інфраструктури, 
розвитку всіх учасників та форм 
інфраструктури, сектору супут-
ніх послуг
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зовнішньому ринку, а й розвиватися і нарощу-
вати обсяги виробництва сільськогосподарської 
продукції [7].

Значним потужним чинником впливу на 
розвиток галузі сільського господарства Укра-
їни та її підприємств стала імплементація Уго-
ди про асоціацію з ЄС. Головним позитивним 
вислідом тут є усунення несиметричності умов 
торгівлі між ЄС та Україною, що забезпечило 
безмитний доступ на ринок ЄС української сіль-
ськогосподарської продукції в рамках тарифних 
квот, а це до 1 млн. т пшениці, 350 тис. т ячме-
ню, 650 тис. т кукурудзи. Крім того, зближення 
інституційно-правових норм вітчизняної аграр-
ної політики та законодавства з відповідними 
нормами ЄС сприятиме підвищенню конкурен-
тоспроможності вітчизняних підприємств, що 
спеціалізуються на трудо- і капіталомістких 
видах агропродовольчої продукції через удо-
сконалення системи стандартизації продукції, 
переорієнтацію програм державної підтримки 
на малі та середні господарства, сприяння роз-
витку кооперативних відносин для формування 
власних продуктових ланцюжків із виходом на 
національний та європейський ринки, інститу-
алізацію міжпрофесійних організацій в агро-

продовольчому комплексі для вирівнювання 
можливостей впливу всіх учасників агропродо-
вольчих ринків на процеси обміну і розподілу 
сільгосппродукції [8, с. 14].

Разом із тим наявний і зворотний бік спра-
ви. Послабивши технічні бар’єри просування 
вітчизняної продукції на ринок ЄС, Угодою пе-
редбачено паритетні дії з боку України, внаслі-
док чого справедливо очікувати в найближчій 
перспективі також і зростання масштабів по-
ступлення на внутрішній ринок нашої держави 
імпортної продукції сільського господарства, 
що, своєю чергою, призведе до ускладнення 
умов конкуренції сільськогосподарських під-
приємств, у т. ч. в сегменті імпортної продукції 
кінцевого споживання з високим рівнем дода-
ної вартості.

Із зазначеною загрозою тісно пов’язана 
й інша, а саме те, що суттєво знижує конку-
рентоспроможність більшості вітчизняних 
підприємств – виробників агропродовольчої 
продукції, – її невідповідність міжнародним 
і європейським стандартам якості та безпечнос-
ті. Своєю чергою, впровадження таких стандар-
тів ускладнюється тим, що понад 98% карто-
плі, 88% овочів, 80% плодоягідної продукції, 

Таблиця 2
Характеристика економічного блоку інституційно-економічного середовища функціонування 

та забезпечення конкурентоспроможності сільськогосподарських підприємств в Україні 
(узагальнено автором)

Елементи Переваги Недоліки

Макро-
економіч-
ний

- Пожвавлення виробництва в експорто-
орієнтованих галузях сільського госпо-
дарства внаслідок лібералізації режиму 
доступу до зовнішніх ринків завдяки 
членству держави у СОТ;
- вищий рівень доступності ринку ЄС, 
прискорення структурних реформ в 
аграрному секторі в умовах реалізації 
Угоди про асоціацію з ЄС;
- сприятливі інституційні та ресурсні 
макроекономічні передумови розвитку 
підприємств сільського господарства в 
Україні

- Посилення конкуренції на внутрішньому ринку 
сільськогосподарської продукції, у т. ч. імпортної 
продукції кінцевого споживання з високим рівнем 
доданої вартості;
- необхідність залучення інвестицій у впроваджен-
ня міжнародних та європейських стандартів якості 
і безпечності сільськогосподарської продукції;
- зростання залежності фінансово-економічної ефек-
тивності та стійкості сільськогосподарських вироб-
ників від державної підтримки у сфері здешевлен-
ня собівартості, збалансування попиту і пропозиції, 
стабілізації цін;
- актуалізація проблеми формування замкнутих 
циклів виробництва, створення локальних інтегро-
ваних структур, розвитку кооперативних відносин 

Фінансо-
во-інвес-
тиційний

- Наявність системи банківських та ін-
ших фінансово-інвестиційних структур;
- реалізація державної фінансово-бю-
джетної підтримки підприємств;
- функціонування на внутрішньому 
ринку міжнародних інститутів та ін-
ституцій фінансової підтримки підпри-
ємств АПК

- Висока вартість і складність доступу до фінансо-
во-інвестиційних ресурсів;
- нерозвиненість системи та слабкість можливостей 
вітчизняних інвестиційних інститутів;
- відсутність спеціалізованих фондів інвестування 
та фінансування програм розвитку виробництва й 
експортного потенціалу;
- нерозвиненість системи співпраці з інформаційно-
аналітичними агентствами, суб’єктами експертизи 
проектів, девелоперськими центрами, у т. ч. не-
резидентами

Ресурс-
ний

- Становленість сфери дистрибуції тех-
ніко-технологічного та матеріально-тех-
нічного забезпечення функціонування 
сільськогосподарських підприємств;
- розвиток елементів інфраструктури 
ресурсного та іншого забезпечення 
функціонування і розвитку АПК;
- розвиненість системи підготовки ка-
дрів для підприємств сільського госпо-
дарства

- Несформованість центрів консалтингової інфра-
структури, доступних суб’єктів дорадництва, у т. 
ч. у сфері впровадження міжнародних стандартів 
якості та безпеки;
- нерозвиненість системи кооперування сільськогос-
подарських виробників, зокрема у сфері спільного 
залучення і формування ресурсного забезпечення;
- відсутність узгодженої системи формування та 
реалізації інтелектуально-кадрового потенціалу під-
приємств 
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70% молока і до 40% м’яса зосереджено в гос-
подарствах населення [8, с. 109].

Звернімо увагу й на те, що, оскільки все 
більше загострюється конкуренція вітчизня-
них сільськогосподарських підприємств із 
представниками держав із високим рівнем роз-
витку сільськогосподарського виробництва, 
зростає й залежність фінансово-економічної 
ефективності та стійкості вітчизняних сіль-
ськогосподарських виробників від державної 
підтримки у сфері здешевлення собівартості, 
збалансування попиту і пропозиції, стабіліза-
ції цін. Справа в тому, що конкуренти мають 
таку підтримку, зокрема у вигляді компен-
сації частки витрат на основні засоби вироб-
ництва, здешевлення кредитів, оплати тим-
часового складування продукції й утримання 
худоби в господарстві до кращих цін, квоту-
вання виробництва, здійснення інтервенцій-
них та інших операцій, здешевлення витрат 
фермерських господарств на просування про-
дукції до споживача і т. ін.

Іншою актуальною сьогодні потребою в кон-
тексті реалізації програм зі зміцнення конку-
рентоспроможності вітчизняних сільськогоспо-
дарських підприємств є створення замкнутих 
циклів виробництва, локальних інтегрованих 
структур, розвиток кооперативних відносин. 
Це більш перспективні та ефективні форми 
господарювання, що дають змогу зміцнити 
конкурентні позиції в умовах сьогоднішнього 
все складнішого конкурентного середовища.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Вітчизняним підприємствам сільського госпо-
дарства в процесі реалізації програм зміцнення 
конкурентоспроможності важливо враховувати 
й поточну ситуацію на внутрішньому ринку 
відносно фінансово-інвестиційного та ресурсно-
го забезпечення сільськогосподарського бізне-
су. Загалом фінансове і ресурсне забезпечення, 
зокрема в сільському господарстві, в Україні 
є. Існує доволі широка пропозиція державної 
фінансової підтримки, коштів із фондів між-
народних структур, які підтримують сільське 
господарство, спеціалізованих та загальних 
програм банківського, іншого кредитування. 
У нашій державі розвинена мережі підприємств 
зі збуту сільськогосподарської техніки та облад-
нання паливо-мастильних матеріалів. Сформо-
вана й система підготовки кваліфікованих ка-
дрів різних рівнів спеціалізації, кваліфікації 
та компетентностей.

Разом із тим, тут наявна й низка проблем, 
які об’єктивно перешкоджають реалізації ефек-
тивних програм зі зміцнення конкурентоспро-
можності представників вітчизняного сільсько-
господарського бізнесу. Йдеться про, по-перше, 
високу вартість залучення фінансово-кредит-
них та інвестиційних ресурсів; по-друге, висо-
кий рівень трансакційних витрат доступу до 
інвестицій та кредитів; по-третє, відсутність 
структур, що спеціалізуються на фінансуванні 

програм здешевлення собівартості сільськогос-
подарського виробництва, придбання й упрова-
дження у виробничий процес сучасних техніки 
і технологій; по-четверте, все ще відсутність 
ринку землі і через це – проблеми з доступом 
підприємств до земельних та інших господар-
ських ресурсів; по-п’яте, брак спеціалізованих 
кадрів у сфері селекції рослин і тварин, висо-
кокваліфікованих менеджерів, здатних керу-
вати процесами модернізації виробничої бази, 
виходу та ефективного конкурування на зо-
внішніх ринках збуту, особливо країн із висо-
ким соціально-економічним розвитком.

Виявлені недоліки зовнішнього середовища 
об’єктивно потребують урахування та усунення 
в процесі реалізації ефективної політики зміц-
нення конкурентоспроможності вітчизняних 
сільськогосподарських підприємств. При цьому 
важливим є й узгодження рішень із сучасними 
тенденціями розвитку сільськогосподарських 
підприємств, вивчення яких є предметом по-
дальших досліджень.
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ANALYSING THE ENVIRONMENT OF FUNCTIONING AND PROMOTION  
OF COMPETITIVENESS OF AGRICULTURAL FIRMS IN UKRAINE

It is determined in the article that the system of strategic planning regarding the development of 
agriculture and agricultural firms pertains to regional and local levels. In fact, there is a lack of stra-
tegic documents that might have a significant impact on systemic changes in Ukraine’s agriculture 
and may positively strengthen competitive positions of enterprises in the industry. It still remains 
unclear how the firms should actually obtain a support, what sources have to be involved, as well as 
what incentives and motives of beneficiaries are crucial for providing an appropriate resource and 
financial support. That is why the issue of financial aid for local firms has to be treated as incomplete 
and insufficient in improving the situation.

The author has analysed organizational and managerial aspects as the prerequisites for enhancing 
the competitiveness of domestic agricultural enterprises. Legislative bodies, executive authorities, 
and associative structures are described. The article presents an effective international practice and 
ways for satisfying economic interests of domestic agricultural firms.

The paper has summarized the results of exploring institutional and organizational aspects of 
fulfilling a competitiveness potential of agricultural enterprises, as well as the infrastructure. The 
analysis is dedicated to the following elements: planning of the industry development (incl. enterpris-
es); organizational and management structure; infrastructure support. Their advantages and disad-
vantages are indicated.

The author has characterized economic aspects of an institutional and economic environment. Mac-
roeconomic, financial, investment and resource components are investigated. Their pros and cons are 
displayed. Despite technical barriers and threats, macroeconomic environment in Ukraine has evolved 
thanks to the participation in the WTO and the implementation of European integration measures 
aimed at applying best practices, establishing strong competitive positions, creating closed-loop pro-
duction cycles and local integrated structures, developing cooperative relations.



88

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

УДК 65.012.2

Соковніна Д.М.
кандидат економічних наук,
доцент кафедри маркетингу

Уманського національного університету садівництва

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ  
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ САДІВНИЧИХ ПІДПРИЄМСТВ

АНОТАЦІЯ
Сучасна соціально-економічна ситуація в країні не спри-

яє прискореному розвитку сільського господарства на іннова-
ційних засадах. Зростання ступеня конкурентної боротьби на 
світових ринках продовольства зумовлює необхідність роз-
роблення нових підходів, спрямованих на підвищення ефек-
тивності інструментарію маркетингу. Реалізація конкурентних 
переваг підприємств садівництва потребує підвищення ефек-
тивності маркетингової діяльності. Напрямами підвищення 
ефективності маркетингової діяльності підприємств садівни-
цтва повинні стати: організаційний (сертифікація продукції са-
дівництва відповідно до норм ЄС та США); товарно-виробни-
чий; товарно-збутовий.

Ключові слова: сільське господарство, садівництво, мар-
кетинг, ефективність, сертифікація.

АННОТАЦИЯ
Современная социально-экономическая ситуация в стра-

не не способствует ускоренному развитию сельского хозяй-
ства на инновационной основе. Рост конкурентной борьбы на 
мировых рынках продовольствия вызывает необходимость 
разработки новых подходов, направленных на повышение 
эффективности инструментария маркетинга. Реализация 
конкурентных преимуществ предприятий садоводства требу-
ет повышения эффективности маркетинговой деятельности. 
Направлениями повышения эффективности маркетинговой 
деятельности предприятий садоводства должны стать: орга-
низационный (сертификация продукции садоводства в соот-
ветствии с нормами ЕС и США); товарно-производственный; 
товарно-сбытовой.

Ключевые слова: сельское хозяйство, садоводство, мар-
кетинг, эффективность, сертификация.

АNNOTATION
The current socio-economic situation in the country does not 

contribute to the accelerated development of agriculture on an in-
novative basis. The growth of the degree of competition in the glob-
al food markets necessitates the development of new approaches 
aimed at increasing the effectiveness of marketing tools. The im-
plementation of the competitive advantages of gardening compa-
nies needs to increase the effectiveness of marketing activities. 
The directions of increasing the efficiency of marketing activities of 
gardening enterprises should be the following: the organizational 
(certification of gardening products in accordance with EU and US 
norms); the commodity-production; the commodity-marketing. The 
prospects for further scientific research are the actual issues of 
developing marketing commodity policy for gardening enterprises.

Key words: agriculture, horticulture, marketing, efficiency, cer-
tification.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Пріоритетність розвитку 
агропромислового комплексу об’єктивно випли-
ває з виняткової значущості та незамінності ви-
роблюваної продукції сільського господарства 
в життєдіяльності людини і суспільства [1]. Ра-
зом із тим сучасна соціально-економічна ситу-
ація в країні не сприяє прискореному розвитку 
сільського господарства на інноваційних заса-

дах. Зростання ступеня конкурентної боротьби 
на світових ринках продовольства зумовлює не-
обхідність розроблення нових підходів, спрямо-
ваних на підвищення ефективності інструмен-
тарію маркетингу. Вищезазначене й зумовлює 
актуальність теми дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Питання ор-
ганізації маркетингової діяльності підприємств 
достатньо повно розкриваються у працях М. Ба-
горки [2], І. Литовченко та М. Окландера [3].

Специфіці маркетингової діяльності сіль-
ськогосподарських підприємств присвячено на-
укові розвідки Л. Барабаш [4], О. Гуторової, 
С. Шерстюк [5], О. Шпичака та ін.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. Разом із тим потребує подальшого 
дослідження проблематика визначення сучас-
ного стану розвитку підприємств садівництва 
та підвищення ефективності їхньої маркетинго-
вої діяльності.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження теоретич-
них аспектів підвищення ефективності марке-
тингової діяльності садівничих підприємств 
України.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. Садівництво є однією із 
традиційних галузей сільського господарства 
України, розвиток якої ґрунтується, перш за 
все, на досить сприятливих ґрунтово-кліматич-
них умовах для вирощування більшості плодо-
вих та ягідних культур і традиціях населення 
[5, с. 64].

В умовах глобального погіршення екологічної 
ситуації значення продукції садівництва ще 
більше зростає, враховуючи її радіаційно-
протекторні й інгібіторні властивості [4].

Результати аналізу основних показників 
розвитку садівництва в Україні дали змогу ви-
окремити такі тенденції.

1. Ринок продукції садівництва характери-
зується фактично досконалою конкуренцією. 
Так, на відміну від зернового ринку сільсько-
господарської продукції, де домінують великі 
вертикально інтегровані підприємства, вироб-
ництво плодоовочевої продукції зосереджено 
в господарствах населення [6, с. 4].

У 2017 р. 83,7% виробництва продукції са-Ек
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дівництва було сконцентровано в господарствах 
населення. Врожайність у господарствах насе-
лення на 180% вище, ніж у сільськогосподар-
ських підприємствах.

2. Трансформація географічної структури 
експорту продукції садівництва.

Впродовж останніх років Україна переорієн-
тувала експорт більшості асортиментних пози-
цій фруктів та ягід із Росії до Європейського 
Союзу, Південної Азії та Південної Африки. 
Така переорієнтація зі Сходу на Захід вимагає 
від українських компаній дотримання більш 
високих стандартів виробництва, що потребує 
від них підвищення ефективності маркетинго-
вої діяльності.

За прогнозами аналітиків [6, с. 4], сукуп-
ний обсяг експорту України до ЄС збільшить-
ся на 6,3% внаслідок імплементації DCFTA 
(Поглиблена і всеосяжна зона вільної торгів-
лі). Доцільно погодитися із [6], що вищезаз-
начене, своєю чергою, зумовлює необхідність 

підвищення рівня конкурентоспроможності, 
збільшення врожайності шляхом оптиміза-
ції логістичних ланцюгів, модернізації пере-
роблювальних та пакувальних потужностей, 
поліпшення процесу транспортування та збе-
рігання, а також через поліпшення рівня без-
пеки харчових продуктів.

3. Наявність потенціалу розвитку підпри-
ємств садівництва. Так, результати аналізу 
табл. 1 указують, що виробництво плодоягід-
ної продукції протягом 2012-2017 рр. зросло 
на 7,9% за одночасного збільшення на 17% 
урожайності та зменшення площі насаджень 
на 12,9%.

Разом із тим компаративний аналіз даних 
табл. 1 та рис. 1 засвідчує, що попри зростання 
на 1,9% обсягів виробництва в 2017 р. порівня-
но з 2016 р. реалізація продукції зменшилася 
на 7,8%. Вищенаведена інформація засвідчує 
наявність резервів зростання обсягів виробни-
цтва та реалізації продукції садівництва.

Таблиця 1
Динаміка окремих показників розвитку садівництва

Показник
Роки

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Валова продукція сільського господарства 
(у постійних цінах 2010 р.), усього,  
млн. грн.

216589,8 246109,4 251427,2 239467,3 254640,5 247694,0

У т. ч. продукція рослинництва, млн. грн. 145843,6 172131,2 177707,9 168439,0 185052,1 178416,7
З неї плоди, ягоди та виноград, млн. грн. 7670,1 9092,8 7721,1 8027,4 7489,4
Питома вага продукції рослинництва у 
валовій продукції сільського господар-
ства, %

67,3 69,9 70,7 70,3 72,7 72,0

Виробництво плодоягідних культур, тис. т 1896 2009 2295 1999 2007 2046
Площа насаджень культур плодових та 
ягідних, тис. га 223,4 221,7 209,9 206 196,7 194,5

Урожайність плодоягідних культур, ц 89,9 103,5 95,2 104,5 101,9 105,2
Джерело: складено на підставі [9; 10]
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Рис. 1. Динаміка показників реалізації продукції садівництва  
(плодових та ягідних культур) сільськогосподарськими підприємствами

Примітка: дані експорту подано для плодів та горіхів
Джерело: побудовано на підставі [7; 8]
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Також необхідно зазначити, що сприятли-
вими факторами розвитку комерційного ягід-
ництва в Україні є висока щільність населення 
в країні, яке зосереджено у великих містах, на-
явність мережі регіональних оптових плодоово-
чевих ринків та інфраструктури промислової 
переробки ягідної продукції [11, с. 67].

Реалізація конкурентних переваг підпри-
ємств садівництва потребує підвищення ефек-
тивності маркетингової діяльності.

Маркетингова діяльність в аграрній сфері 
відрізняється від промислового, комерційного, 
банківського і інших видів маркетингу особли-
востями сільського господарства: залежністю 
результатів від природних умов, роллю і зна-
ченням товару, різноманітністю форм власності, 
неспівпаданням робочого періоду і періоду ви-
робництва, сезонністю виробництва й отримання 
продуктів, різноманіттям організаційних форм 
господарювання та їх діалектикою, зовнішньо-
економічними зв’язками, участю державних ор-
ганів в розвитку АПК і його галузей [12, с. 96].

Основними проблемними моментами розви-
тку маркетингової діяльності у сільськогоспо-
дарських підприємствах, зокрема у садівни-
цтві, є:

– недостатнє використання сучасних марке-
тингових інструментів з урахуванням галузе-
вих і регіональних особливостей виробництва 
продукції садівництва;

– відсутність необхідного інформаційного за-
безпечення;

– дефіцит матеріально-технічних і фінансо-
вих ресурсів для створення та функціонування 
повноцінних служб маркетингу, а також про-
ведення маркетингових досліджень [2, с. 11].

З огляду на вищезазначене, напрямами під-
вищення ефективності маркетингової діяльнос-
ті підприємств садівництва мають бути:

– організаційний, який передбачає реаліза-
цію заходів щодо сертифікації продукції садів-
ництва відповідно норм ЄС та США (наприклад, 
Food Safety System Certification 22000, BRC 
Global Standards);

– товарно-виробничий, що передбачає розро-
блення рекомендацій стосовно товарного асор-
тименту на основі проаналізованих потреб спо-
живачів, формування породно-сортового складу 
та структури плодових та ягідних насаджень, 
з огляду на структуру замовлень споживачів, 
моделювання показників конкурентоспро-
можності окремих видів продукції, садівни-
чих підприємств і галузі садівництва загалом, 
створення відповідної ринково-виробничої інф-
раструктури, яка передбачає реалізацію дифе-
ренційованого товару [13, с. 417];

– товарно-збутовий, який ґрунтується на ви-
користанні положень диференційованого товар-
ного маркетингу, а також передбачає вихід на 
нові ринки збуту та розширення частки у на-
явних [13, с. 417].

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Отже, 

підсумовуючи вищевикладене, необхідно зазна-
чити, що садівництво є перспективною галуззю 
сільського господарства України. Основними 
перешкодами її розвитку доцільно визначити: 
нестабільність політичної ситуації, незадовіль-
ний темп реалізації земельної реформи [6, с. 4] 
та низький рівень ефективності маркетингової 
діяльності суб’єктів господарювання.

Водночас ефективне функціонування сіль-
ськогосподарських підприємств, зокрема садів-
ничих, в умовах мінливого макросередовища ви-
магає постійного вдосконалення маркетингової 
діяльності [15, с. 43].

Одним із мотиваційних факторів, який буде 
зумовлювати підвищення ефективності марке-
тингової діяльності підприємств садівництва, 
є переорієнтація експортних потоків на користь 
країн ЄС та Азії. Додатковим фактором висту-
пає зростання обсягів внутрішнього споживан-
ня продукції садівництва.

Перспективою подальших наукових розвідок 
є актуальні питання розроблення маркетинго-
вої товарної політики підприємств садівництва.
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THEORETICAL ASPECTS OF INCREASING THE EFFICIENCY  
OF MARKETING ACTIVITIES OF GARDENING ENTERPRISES

The current socio-economic situation in the country does not contribute to the accelerated devel-
opment of agriculture on an innovative basis. The growth of the degree of competition in the global 
food markets necessitates the development of new approaches aimed at increasing the effectiveness 
of marketing tools.

The purpose of the article is to study theoretical aspects of increasing the efficiency of marketing 
activities of Ukrainian gardening enterprises.

Results of the analysis of the basic indices of the development of gardening in Ukraine allowed 
distinguishing the following trends: the market of gardening products is characterized by a perfect 
competition; the transformation of the geographical structure of the export of gardening products; 
the availability of the development potential of gardening enterprises. The implementation of compet-
itive advantages of gardening companies needs to increase the effectiveness of marketing activities.

The generalization of provisions of scientific works of scientists allowed identifying the main 
problematic areas of marketing activity at agricultural enterprises, in particular, in gardening: the 
insufficient use of modern marketing tools, taking also into account the branch and regional features 
of gardening products; the lack of necessary information support and so on.

Directions of increasing the efficiency of marketing activities of gardening enterprises should be 
the following: the organizational (certification of gardening products in accordance with EU and US 
provisions); the commodity-production (development of recommendations for the product range); the 
commodity-marketing (use of the provisions of differentiated commodity marketing). One of the mo-
tivating factors that will increase the efficiency of marketing activities of gardening companies is the 
reorientation of export flows to the benefit of the EU and Asia. An additional factor is an increase in 
the volume of domestic consumption of gardening products. Prospects for further scientific research 
are the relevant issues of developing marketing commodity policy for gardening enterprises.
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КОРПОРАТИВНОГО УПРАВЛІННЯ СФЕРИ ОБСЛУГОВУВАННЯ

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто питання сучасного стану готельної ін-

дустрії та структура корпоративного управління, а також пер-
спективи використання важелів впливу інформаційних мереж 
на організацію корпоративного управління сфери обслугову-
вання на прикладі готелю «Дніпровські зорі 3*». Виявлено, що 
за умови розвитку послуг соцмереж у готелі «Дніпровські зорі 
3*» він зможе надавати не тільки послуги проживання, а й нові 
послуги, які він зможе просувати через Інтернет.

Ключові слова: готельна індустрія, корпоративне управ-
ління, інформаційні мережі, готельне підприємство, готельєр, 
Інтернет-маркетинг, оффлайн-продажі, агрегатори бронюван-
ня, контекстна реклама, соціальні мережі.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены вопросы современного состояния 

гостиничной индустрии и структура корпоративного управ-
ления, а также перспективы использования рычагов влия-
ния информационных сетей на организацию корпоративно-
го управления сферы обслуживания на примере гостиницы 
«Днепровские зори 3*». Выявлено, что при условии развития 
услуг соцсетей в гостинице «Днепровские зори 3*» он сможет 
предоставлять не только услуги проживания, но и новые услу-
ги, которые он сможет продвигать через Интернет.

Ключевые слова: гостиничная индустрия, корпоративное 
управление, информационные сети, гостиничное предпри-
ятие, отельер, Интернет-маркетинг, оффлайн-продажи, агре-
гаторы бронирования, контекстная реклама, социальные сети.

АNNOTATION
This article discusses the current state of the hotel industry 

and the structure of corporate governance, as well as the pros-
pects for using the leverage of information networks to organize 
corporate management of the service industry based on the exam-
ple of the hotel «Dnieper Dawns 3*». As a result of the research, it 
was revealed that, subject to the development of social services, 
networks in the hotel «Dnieper Dawns 3*», it can represent not 
only accommodation services, but also new services that it can 
promote through the Internet, and further it is planned to devel-
op the prospects for using the leverage of information networks 
to organize corporate management of the service sector in hotel 
enterprises of Ukraine.

Key words: hotel industry, corporate management, infor-
mation networks, hotel company, hotelier, internet marketing, 
offline sales, booking aggregators, contextual advertising, so-
cial networks.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. За останні кілька деся-
тиліть індустрія гостинності докорінно зміни-
лася. Сьогодні світова мережа готелів може 
задовольнити будь-який, навіть найвимогли-
віший смак. Клієнти очікують від готельного 
підприємства високих стандартів обслугову-

вання. У зв’язку із цим керівники готелів, чия 
основна увага донедавна була зосереджена на 
оперативному управлінні виробництвом, по-
винні вирішувати нові завдання, по-іншому 
підходити до розроблення та підтримання 
в конкурентоспроможному стані готельної 
інфраструктури, оскільки на неї лягає осно-
вна відповідальність за створення ефективного 
бізнесу. Дохід і успіх готелю прямо пов’язані 
з його корпоративною культурою та активним 
використанням соцмереж для просування по-
слуг готельного підприємства. Корпоративна 
культура готельного підприємства та користу-
вання інформаційними мережами безпосеред-
ньо впливають на конкурентоспроможність, 
прискорюють і збільшують обсяги продажів. 
Це інструмент досягнення стратегічних цілей 
готелю, орієнтований на перспективу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. Вивченню питань, 
пов’язаних із корпоративним управлінням та ін-
формаційними мережами, функціонуванням за-
собів розміщення й аналізом їхньої діяльності, 
присвячено роботи таких учених: Г.В. Астапо-
ва [1], Д. Фоллс [2], А.Я. Кибанова, Т.Н. Пер-
сикової, М. Мескона, Ф. Котлера, І.О. Бланка 
[3], В.О. Василенко, Г.А. Яковлєва, Х. Віссе-
ма, В.Г. Герасимчук, У. Кінга, Г.А. Балашова, 
Є.Г. Алексеєва [4], А.А. Мазаракі, Дж. Морено, 
Дж. Барнса, Е. Ботт, М. Састтер та ін.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – проаналізувати сучасний 
стан готельної індустрії та розглянути структури 
корпоративного управління, а також визначити-
ся з перспективами використання важелів впли-
ву інформаційних мереж на організацію корпо-
ративного управління сфери обслуговування на 
прикладі готелю «Дніпровські зорі 3*».

Основне завдання фахівців, що працюють 
у сучасних готелях, – створити та впровадити 
новітні прийоми роботи, які забезпечуються 
за допомогою колективних зусиль працівників 
усіх служб, постійного й ефективного контр-
олю, вдосконалення форм та способів обслуго-
вування, вивчення й упровадження передового 
досвіду, новітньої техніки та технологій, а та- Ек
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кож уведення у готельне підприємство марке-
тингового відділу для просування готелю «Дні-
провські зорі 3*» в інформаційних мережах.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. У сучасних умовах готельні під-
приємства є невід’ємним елементом будь-якої 
економіки. Корпоративне управління включає 
у себе спосіб управління діяльністю окремої 
корпорації з боку ради директорів і менеджмен-
ту, стосується таких аспектів, як [5]:

– постановка корпоративних цілей (включа-
ючи визначення економічної вигоди для влас-
ників);

– управління поточною діяльністю корпо-
рації;

– врахування інтересів учасників корпора-
тивних відносин;

– забезпечення відповідності корпоративної 
діяльності та корпоративної культури вимогам 
чиного законодавства, нормативної бази і за-
гальноприйнятим нормам ділового обороту;

– захист інтересів акціонерів та інвесторів.
Ключова проблема при цьому полягає у тому, 

чи готові підприємства і організації в досить 
короткий час адекватно адаптуватися до цих 
умов корпоративного управління. Це також 
стосується і готельних підприємств. Просуван-
ня готелю – важливий етап бізнесу, який дає 
змогу подолати конкуренцію й отримувати ста-
більний дохід. Щоб задовольнити всі потреби 
туристів, відпочиваючих, бізнесменів та інших 
груп населення, тимчасове розміщення забез-
печить комфорт, високий рівень обслуговуван-
ня, тобто створюватиме атмосферу гостинності. 
Проте в сучасних умовах цілі поїздок постійно 
змінюються, що породжує основні характерис-
тики готельних послуг і вимагає підвищення 
їхньої якості [6].

Навіть якщо готельне підприємство вже за-
йняло певну нішу на ринку, не слід забувати 
про рекламу і маркетинг. Єдиний спосіб розви-
нути готель, щоб він дав змогу готельеру ста-
більно заробляти, – активно нагадувати про 
себе у рекламних публікаціях, прямих контак-
тах із партнерами і постійними клієнтами, на 
профільних виставках і конференціях.

У той час як зарубіжні готельні підпри-
ємства активно працюють над унікальністю 
і цілеспрямованістю стратегій у соціальних 
медіа, у нашій країні соціальний маркетинг 
тільки починає набувати популярності. Деякі 
готелі, слідуючи успішним прикладам закор-
донних колег, уже встигли створити профілі 
у відомих соціальних медіа і розчаруватися 
в їх ефективності.

Інтернет може стати інструментом ефектив-
ного просування послуг для готельного бізнесу 
тільки тоді, коли сайт є каналом продажів, на 
ньому у вигідному світлі представлені продукти 
і послуги, які пропонуються в готелі, готельєр 
безперервно працює над поліпшенням продажу 
за допомогою сайту.

Сайт є рекламним інструментом, призначе-
ним для просування послуг готелю. Як будь-
який інший рекламний інструмент, він може 
бути ефективним, малоефективним або зовсім 
марним. Мета кожного готельєра – домогтися 
максимальної ефективності ресурсу. Для цього 
в Інтернет-маркетингу передбачена низка засо-
бів, найпопулярнішими серед яких є такі [7]: 
SEO (від англ. search engine optimization), або 
пошукова оптимізація, контекстна реклама, 
«Яндекс. Адреси» і Google places – спеціаль-
ні сервіси пошукових систем, SMM (від англ. 
Social media marketing) – просування усоціаль-
них мережах, тематичні розсилки, або email-
маркетинг, тематичні майданчики – тематичні 
блоги, форуми і т. д.

Готель «Дніпровські зорі 3*» не просуває 
свій бізнес онлайн і через це втрачає можливість 
для зацікавлення в них ще більшої кількості 
клієнтів. Також страждає рівень упізнаваності 
бренду. Відсутність можливості забронювати 
онлайн номер – це незручно і виглядає як недо-
робка власників. Результат – зниження загаль-
ного враження про якість обслуговування, втра-
та можливості розширення клієнтської бази, а 
отже, постійних гостей. Потенційні споживачі 
готельних послуг шукають інформацію за допо-
могою двох провідних пошукових систем Інтер-
нету: Яндекс та Google. Пошук здійснюється як 
на численних сайтах туроператорів, так і безпо-
середньо напряму.

За правильного підходу до просування у со-
цмережах і рівня вкладень у маркетинг від 10% 
до 15% від обороту завантаженість номерів 
буде на рівні 85%. Згідно з дослідженням NPD 
Group, пошукові системи Яндекс і Google при-
водять на веб-сайті близько 55% покупців [8].

Для наповнення готелю «Дніпровські зорі 
3*» без залучення штату відділу продажів було 
розроблено шість простих кроків. Зробивши 
хоча б один, готельне підприємство зможе ви-
користовувати Інтернет та економити на оф-
флайн-продажах.

Першим кроком є створення представництва 
в Інтернеті. Є кілька способів залучення клієн-
тів у готель через Інтернет: персональні спіль-
ноти в соціальних мережах, персональний сайт, 
сайти-агрегатори.

Спільноти у соціальних мережах. Рівень 
залучення клієнтів через соціальні мережі 
задовольнить невеликі готелі з низки при-
чин: просування в соціальних мережах до-
ступно – сторінку користувач може створити 
з мінімальними навичками, продумане юза-
біліті (здатність продукту бути зрозумілим, 
що вивчається, використовується й є при-
вабливим для користувача в заданих умовах  
(ISO/IEC 25010)) – розробники соціальних 
мереж постійно поліпшують свій продукт 
і завдяки цьому навіть найпростіша спільнота 
у соціальній мережі зручна для користувача, 
охоплення – за правильного ведення спільноти 
можна швидко зібрати цільову аудиторію, про-
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стий спосіб залучення – про новини, що опу-
бліковуються у співтоваристві, дізнаються всі 
підписники.

Під час вибору соціальної мережі, в якій 
створюється спільнота, слід ураховувати, яка 
цільова аудиторія готельного підприємства. 
Якщо готельне підприємство використовує 
тільки спільноти у соціальних мережах, у ре-
зультаті отримує й деякі обмеження: високу 
конкурентність (перераховані вище переваги 
прагнуть використовувати 90% готелів), від-
сутність індивідуальної структури сторінки 
співтовариства, обмежений функціонал (немає 
можливості, наприклад, оплатити бронь), за-
лежність від роботи майданчика (іноді соціаль-
ні мережі дають збій). Для когось це може озна-
чати втрату клієнтів.

Формулювання сайту готелю можливе, якщо 
в готелі більше 10 номерів. Але тут є три шляхи: 
посадкова сторінка, або лэндинг (веб-сторінка, 
основним завданням якої є збір контактних да-
них цільової аудиторії. Використовується для 
посилення ефективності реклами, збільшення 
аудиторії. Цільова сторінка зазвичай містить 
інформацію про товар або послугу) [9], шаблон-
ний сайт, ресурс з індивідуальним дизайном.

Початкова сторінка – стан цільової аудито-
рії під час налаштування контекстної реклами. 
Тут потенційний клієнт може здійснити замов-
лення і навіть оплатити його. Достатньо для го-
телів до 10 номерів.

Шаблонний сайт можна просувати під за-
пити будь-якої частотності і наповнювати кон-
тентом, що цікавить потенційних клієнтів. Під 
кожен канал маркетингу можна виділити най-
більш підходящий тип матеріалу. Для готелів 
понад 10 номерів.

Індивідуальний дизайн сайту. Поряд із 
перевагами шаблонного рішення з’являється 
варіативність як дизайну, так і структури 
ресурсу у цілому і кожного виду матеріалів 
окремо. Сайт, створений спеціально під го-
тель або навіть мережу готелів, підкреслить 
статус. Підходить для готелів від 100 номерів 
і мережі готелів.

Сайт повинен бути зручним для продажу, а 
саме бути орієнтованим на: просування (наяв-
ність мета-тегів, окремих сторінок під кожну 
послугу), мобільну адаптивність, можливість 
збору геозалежних запитів, можливість броню-
вати на сайті (наявність зручних форм заявок 
із вибором конкретного номера), можливість 
сплатити на сайті (чим більше варіантів оплати 
на сайті може задіяти потенційний клієнт, тим 
більше шансів, що він ваш), залучення (наяв-
ність можливості замовити зворотній дзвінок).

Другий крок – розміститися на порталах 
бронювання. Потенційні клієнти віддають пе-
ревагу порталам бронювання, або букінг-агре-
гаторам (Booking.com – система Інтернет-бро-
нювання готелів) [10], тому що всі пропозиції 
зібрані в одному місці, легко порівнювати ціни 
й обсяг пропонованих послуг, щоб забронюва-

ти номер достатньо вийти в Інтернет, репутації 
готелю на генераторі можна довіряти, модера-
тори стіною стоять за те, щоб рейтинги готелів 
були правдиві.

У готелів під час реєстрації на агрегаторах 
також з’являються переваги: економія реклам-
ного бюджету (агрегатор витрачається на про-
сування і контекст за комерційними запитами), 
видимість пропозицій користувачам із будь-
якої точки світу, залучення додаткового цільо-
вого трафіку на сайт, участь у рейтингу готелів, 
заснованому на відгуках клієнтів.

Деякі агрегатори бронювання, наприклад 
Booking.com, беруть комісію в розмірі 15% 
(і вище) від суми угоди. Є й такі, які ведуть 
розрахунок доходу за допомогою моделі «ціна 
за клік», наприклад trivago.ru [11]. Але в будь-
якому разі власник бізнесу платить за дію: бро-
нювання, заявку, дзвінок та ін.

Під час реєстрації в агрегаторі невеликий 
готель може дозволити собі не закладати бю-
джет на контекстну рекламу і просування сай-
ту. Тим більше що у випадку з агрегаторами 
вираз про те, що половина рекламного бюдже-
ту точно витрачається даремно, втрачає свою 
актуальність, тому що оплата відбувається 
тільки у разі отримання ліда (lead – зачіпка, 
доказ, прив’язка, а слово «лід» – це потенцій-
ний клієнт, тобто людина, яка від свого імені 
або як представник компанії проявляє певний 
інтерес до продукції/послуг і в майбутньому 
може укласти угоду з продавцем).

Чим більше агрегаторів використовуєть-
ся для залучення клієнтів, тим вище відсоток 
продажів. Не втрачайте можливість збільшити 
наповнюваність готелю на 30%. Якщо немає 
часу або не вистачає досвіду, спробуйте сервіс 
adhotel.ru. Це прискорить процес реєстрації.

Третім кроком є запуск контекстної рекла-
ми. Контекстна реклама – це інструмент для 
отримання швидких результатів. За правиль-
ного підходу оголошення в Інтернеті приводять 
30-40% відвідувачів. Результативність та рі-
вень інвестування залежать від класу готелю 
та сезонності.

Під час налаштування контекстної реклами 
використовуйте геотаргетинг – показ реклам-
них оголошень залежно від розташування по-
тенційного клієнта. Для готелів, що приймають 
туристів з України, вибираються міста, що зна-
ходяться на достатній відстані від об’єкта ре-
кламодавця. Для готелів із погодинною орендою 
демонстрацію можна виробляти і в межах міста.

Якщо послуги орієнтовані на бізнес-туризм, 
важливо вказувати прямо в оголошенні: наяв-
ність стоянки для автомобілів клієнтів, умо-
ви оплати (готівка, безготівковий розрахунок, 
із ПДВ і без ПДВ), доступ до Wi-Fi, доступ до 
офісних послуг: ксерокс, роздрук документів 
тощо, наявність конференц-залу або коворкінг-
центру, цілодобове обслуговування, звукоізоля-
ція номерів, безпосередня близькість до тран-
спортних розв’язок, швидке заселення.
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Для туристів-мандрівників важливо: рівень 
готелю, безпосередня близькість до туристич-
них зон, наявність стоянки для автомобілів, вид 
із вікон готелю, оснащення номерів (телефон, 
кондиціонер, телевізор, мінібар, побутова тех-
ніка, сейф), умови для активного відпочинку, 
можливість замовити екскурсію, сервіс, орієн-
тований на дітей (наявність аніматорів, прокат 
колясок та ін.), оренда засобів пересування – 
від автомобіля до велосипеда, наявність лазень 
і саун на території готелю.

Для подієвого туризму (банкети) важливо 
вказати: клас готелю, кількість місць у банкет-
ному залі, види банкетів та типи кухні, пропо-
новані рестораном готелю, наявність організа-
тора урочистостей.

Вартість розміщення важлива для всіх видів 
туристів. Якщо цільова аудиторія – це плато-
спроможні туристи, слід робити акцент на ком-
форті, якщо ви орієнтовані на менш заможних 
клієнтів – згадка про доступні ціни буде помі-
чена потенційним клієнтом у першу чергу.

Четвертим кроком є просування сайту готе-
лю. Для готельних комплексів від 30 номерів 
просування сайту необхідно. Закономірність 
проста: чим більша потреба у клієнтопотоці, 
тим більше каналів маркетингу. Але цей канал 
орієнтований на довгостроковий результат. На-
віть після припинення просування ще півроку-
рік сайт буде займати колишні позиції.

П’ятим кроком є реклама у соціальних ме-
режах. Перевагою соціальних мереж є сегмент 
цільової аудиторії. Для готелів класу hostel до-
стньо користувачів у Facebook. Найпростіший 
спосіб використовувати соціальні мережі як 
рекламний майданчик – це тізерна реклама 
і рекламні пости. Вони налаштовуються з ура-
хуванням: ретагетинга (вибір користувачів за 
принципом їхніх інтересів), місцеположення 
(вибір користувачів за принципом їхнього роз-
ташування), lookalile-таргетингу (вибір корис-
тувачів за принципом їхньої поведінки).

У соціальних мережах широко застосовуєть-
ся вірусна реклама. До вірусного маркетингу 
можна віднести відеоролики і статті цікавого 
для цільової аудиторії змісту, мотивуючі до дії 
зі згадкою бренду рекламодавця. Іншими слова-
ми, мета такої реклами у тому, щоб представни-
ки цільової аудиторії ретранслювали інформа-
цію про нові готельні пропозиції. Чим якісніше 
вірусний контент, тим менший обсяг вкладень 
вимагатиме його поширення.

Шостим кроком є бренд та зовнішній вигляд 
послуги. Робота з онлайн-медіа, репутацією на 
агрегаторах бронювання з відгуковими майдан-
чиками регіонального значення – шлях, що 
веде до зміцнення бренду. Цей маркетинговий 
канал рекомендується для гігантів сегмента від 
100 номерів і більше. Мета – привернути увагу 
цільової аудиторії і бути на слуху.

Перш ніж працювати з брендом, важливо ви-
значитися з позиціонуванням саме готелю. Точ-
но підібране позиціонування дасть змогу виді-

лити вашу пропозицію серед інших, показати її 
індивідуальність. Виділяють кілька критеріїв: 
призначення – який тип туристів приймає го-
тель і на який клас орієнтований (наприклад, 
якщо готель орієнтований на елітних туристів, 
то його подача повинна базуватися на критері-
ях, важливих для туристів VIP-классу), індиві-
дуальність (наприклад, готель-замок), за виго-
дою (наприклад, можна орендувати весь готель 
для проведення свят).

Для просування бренду в будь-якому сегмен-
ті важливо регулярно викладати інформаційну 
рекламу для зміцнення бренду: публікації на 
відвідуваних ресурсах, пости у соціальних ме-
режах, кампанії контекстної реклами під брен-
дові та репутаційні запити з посадочними сто-
рінками, які розкривають концепцію бренду.

Щоб завжди контролювати репутацію брен-
ду, необхідно вивчити: по яких запитах шука-
ють готель, на яких ресурсах вивчають думки 
клієнтів, які критерії готельного продукту важ-
ливі для цільової аудиторії, що може мотивува-
ти користувача перейти на ваш сайт.

З урахуванням отриманої в результаті ви-
конання перерахованих пунктів інформації 
необхідно регулярно: вести групи у соціальних 
мережах, розміщувати на сторонніх ресурсах 
PR-статті, контролювати активність від особи 
відбулих клієнтів на тематичних майданчиках, 
порталах бронювання та відкличних ресур-
сах, мотивувати відбулих клієнтів, задоволе-
них якістю обслуговування у готелі, залишати 
відгуки на агрегаторах, у соціальних мережах 
і на сайтах відгуків, вести активність від імені 
компанії на відгукових сайтах і порталах бро-
нювання (відповідати на відгуки будь-якого за-
барвлення). Чим більше щомісячне охоплення 
цільової аудиторії, тим швидше і помітніше 
буде результат.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрям-
ку. У найближчому майбутньому в Україні 
відбуватиметься зростання кількості якісних 
готелів на всіх ринкових сегментах як під 
управлінням національних операторів, так 
і міжнародних брендів.

Також в Україні має місце насичення рин-
ку готелів сотирьох і п’яти зірок. Це найбільш 
прибутковий сектор, проте вільні ніші незаба-
ром заповняться й інтерес інвесторів перейде 
до малих і середніх готелів із помірним набо-
ром послуг, тобто категорії двох-трьох зірок. 
Цільовий сегмент підприємств даного секто-
ра – представники внутрішнього туризму. Іс-
нуючі готелі цього рівня мають низький сер-
віс, тому підвищення якості обслуговування 
є актуальним питанням.

На підставі зіставлення наявних елемен-
тів, стандартів корпоративної культури готелю 
«Дніпровські зорі 3*» було запропоновано:

1. Проведення крос-тренінгів для співро-
бітників різних служб підприємства (для під-
вищення професійного рівня та якості послуг, 
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розширення сфери обслуговування, створення 
відчуття єдиної команди).

2. Укладення договору зі страховими ком-
паніями про надання знижок (за колективного 
договору) на додаткове страхування персоналу 
(дає відчуття особистої безпеки та соціальної 
захищеності).

3. Вирішити питання про надання пільгових 
кредитів співробітникам підприємства.

4. Залучати працівників до участі в управ-
лінні (дати їм можливість вносити свої пропози-
ції щодо управління організацією, отримуючи, 
своєю чергою, нову інформацію про життєді-
яльність готельного підприємства – ефект зво-
ротного зв’язку).

5. Залучати нові кадри, формувати «молоду» 
команду, даючи їм можливість кар’єрного рос-
ту та підвищення професійного рівня.

6. Розробити свою програму мотивації для 
кожного підрозділу.

7. У готелях мережі та в готелі «Дніпров-
ські зорі 3*», ресторані, оздоровчому центрі, 
кав’ярні організувати виставку дитячих ма-
люнків дітей – гостей готелю і дітей співробіт-
ників підприємства.

8. Організовувати корпоративні заходи як 
у цілому на підприємстві, так і в окремо взято-
му структурному підрозділі.

9. Розробити систему знижок для співро-
бітників, сімей співробітників на проживання 
в інших готелях мережі.

Таким чином, можна зробити висновок, що 
за умови розвитку послуг соцмереж у готелі 
«Дніпровські зорі 3*» він зможе надавати не 
тільки послуги проживання, а й нові послуги, 
які він зможе просувати через Інтернет. Це до-
поможе готелю «Дніпровські зорі 3*» стати но-
вим рівноправним учасником світового ринку 
готельних послуг.

У подальшому планується розвиток перспек-
тив використання важелів впливу інформа-
ційних мереж на організацію корпоративного 
управління сфери обслуговування, адже Укра-
їна має на меті зростати та розвиватися до єв-
ропейського рівня, а поліпшення обслуговуван-
ня у закладах сфери обслуговування туристів 
сприятиме цій меті.
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GOVERNANCE OF THE SERVICE SECTOR

Over the past few decades, the hospitality industry has changed beyond recognition. Today, the 
global network of hotels can satisfy any, even the most demanding taste. Customers expect high stan-
dards of service from the hotel company. In this regard, the hotel managers, who until recently have 
been focused on operational management of production, must address new challenges, in another way 
approach the development and maintenance of a competitive position of hotel infrastructure since it 
is the main responsibility for the creation of an efficient business. Revenue and success of the hotel 
are directly related to its corporate culture and active use of social networks to promote hotel compa-
ny services. The corporate culture of a hotel company and the use of information networks directly 
affects competitiveness, accelerates and increases sales. This is a tool for achieving the strategic goals 
of a hotel oriented to the future.

The article analyses the current state of the hotel industry and considers the structures of corpo-
rate governance, as well as the prospects of using the levers of the influence of information networks 
on the organization of corporate governance of the service sector. The hotel “Dniprovski Zori 3*” was 
chosen as a base of research on the use of leverage of information networks on hotel enterprises. The 
hotel is located in Kremenchuk city, the industrial and intellectual centre of the Poltava region.

To fill the hotel “Dniprovski Zori 3*” without involving the staff of the sales department, 6 simple 
steps were developed. Having done at least one, the hotel company will be able to use the Internet and 
save on off-line sales.

The first step is the creation of a representative office on the Internet. There are several ways to 
bring clients to the hotel through the Internet: personal communities in social networks; personal site 
(and/or landing); aggregators’ sites. The next step is the placement on the booking portals. Potential 
customers prefer to use the portal of booking or book aggregators (Booking.com – an internet reser-
vation system for hotels).

The third step is launching contextual advertising. With the right approach, ads on the Internet 
lead to 30-40% of visitors. Next, the fourth step is to promote the hotel’s website. For hotel complex-
es from 30 rooms, site promotion is necessary. The next fifth step is social networking. The advantage 
of social networks is their segment of the target audience.

The final stage is the brand and appearance of the service. The goal is to draw the attention of the 
target audience and be familiar to everybody.

Thus, we can conclude that subject to the development of social networks services in the hotel 
“Dniprovski Zori 3*”, it will be able to provide not only accommodation services but also new services 
that can be promoted via the Internet. This will help the hotel “Dniprovsky Zori 3*” to become a new 
equal participant in the world market for hotel services.

In the future, it is planned to develop prospects of using the levers of the influence of information 
networks on the organization of corporate governance of the service sector, as Ukraine aims to grow 
and develop to a European level, and improvement of services in tourist service establishments will 
contribute to this goal.
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ІСТОРИКО-КУЛЬТУРНА СПАДЩИНА  
ЯК ФАКТОР ЛОКАЛЬНОГО СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ

АНОТАЦІЯ
Досліджено потенційні сфери впливу історико-культурної 

спадщини на локальний соціально-економічний розвиток. Роз-
глянуто економічні ефекти комерціалізації спадщини. Спадщи-
ну розглянуто як елемент іміджу та бренду території. Проана-
лізовано роль спадщини у формуванні креативної економіки 
та економіки знань. Досліджено функціональні характеристики 
спадщини як інтегрального елемента процесів ревіталізації. 
Наведено можливі сценарії впливу комерціалізації спадщини 
на рівень і якість життя місцевого населення.

Ключові слова: спадщина, локальний розвиток, ревіталі-
зація, туризм, економіка культури.

АННОТАЦИЯ
Исследованы потенциальные сферы влияния историко-

культурного наследия на локальное социально-экономическое 
развитие. Рассмотрены экономические эффекты коммерциа-
лизации наследия. Наследие рассмотрено как элемент имид-
жа и бренда территории. Проанализирована роль наследия 
в формировании креативной экономики и экономики знаний. 
Исследованы функциональные характеристики наследия как 
интегрального элемента процессов ревитализации. Приведе-
ны возможные сценарии влияния коммерциализации насле-
дия на уровень и качество жизни местного населения.

Ключевые слова: наследие, локальное развитие, ревита-
лизация, туризм, экономика культуры.

ANNOTATION
The article presents the potential spheres of influence of his-

torical and cultural heritage on local social and economic develop-
ment. The text presents the economic effects of commercialization 
of heritage. The analysis highlights the heritage as an element of 
the territory’s image and brand. The article revealed the role of 
heritage in the formation of creative and knowledge economies is 
analyzed. The paper describes the functional characteristics of the 
heritage as an integral element of the process of revitalization. The 
possible scenarios of the impact of heritage commercialization on 
the level and quality of life of the local population are presented.

Key words: heritage, local development, revitalization, tour-
ism, economy of culture.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Сучасний міждисци-
плінарний і комплексний погляд на історико-
культурну спадщину призводить до розгляду 
множинності значень, якими можна її охаракте-
ризувати. У поняття культурної цінності спад-
щини включаються, зокрема, різні художні, ес-
тетичні, історичні, наукові, духовні та соціальні 
цінності. З погляду економічної вигоди від ви-
користання об’єкта або заходу, пов’язаного зі 
спадщиною, можуть бути розділені на цінності 
споживчі і неспоживчі. Безпосередні споживчі 

цінності належать до всіх товарів та послуг, які 
породжує місце, об’єкт або захід, пов’язаний зі 
спадщиною. Цю цінність, як правило, можна 
виразити через ціну, наприклад плата за відвід-
ування об’єкту спадщини або ночівля в історич-
ному об’єкті, вартість історичної нерухомості, 
ціна покупки творів мистецтва або витрати, по-
несені для отримання доступу до спадщини і на 
дорогу до об’єкта. Більш складними для оцінки 
є опосередковані споживчі цінності, пов’язані 
з актуальною «придатністю» спадщини, яка 
сприймається через відносини якості життя, 
естетичні і духовні відчуття, формування інди-
відуальної та колективної самосвідомості, акту-
альність освіти, а також підтримка й зміцнення 
соціального капіталу. Все це має визначальне 
значення для локального розвитку і життя міс-
цевих спільнот у сучасному світі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спирається автор. Найбільш значу-
щими у даній сфері є ґрунтовні видання, при-
свячені економіці культури, А. Рубінштейна 
[1; 2], І. Ріццо та А. Мігноси [3], Є. Хауснера, 
А. Карвінської та Я. Пурхля [4], Д. Ріпкема [5], 
Л. Прибєгі [6], І. Мартиненко [7] та ін. Однак, 
навіть незважаючи на наявність окремих пу-
блікацій з економіки культури, питання впли-
ву об’єктів спадщини на економічну ситуацію 
у місцях їх знаходження та потенційного впли-
ву на соціально-економічний розвиток місцевих 
громад залишаються практично невивченими, 
що визначає високий ступінь актуальності цьо-
го дослідження у світлі особливої соціальної 
значимості цієї проблеми.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є визначення способів 
впливу об’єктів історико-культурної спадщини 
на локальний соціально-економічний розвиток 
за умови їх комерціалізації та залучення в гос-
подарський оборот.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. На використання спадщини можна 
дивитися з погляду коротко-, середньо- та довго-
строкової перспективи, однак завжди потрібно 
брати до уваги більш широкий соціально-еко-
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номічний контекст її функціонування (рис. 1). 
Можна виділити кілька основних аспектів, які 
слід ураховувати, розглядаючи потенційний 
вплив спадщини на процеси розвитку.

Об’єкти спадщини та їх ансамблі можуть 
здійснювати безпосередній внесок у формуван-
ня доходів конкретної території (наприклад, до-
ходи від реалізації вхідних квитків та надання 
інших послуг, таких як музейні уроки та май-
стер-класи, послуги екскурсоводів, послуги, 
пов’язані з оцінкою історичних об’єктів, надхо-
дження від продажу сувенірів, послуги громад-
ського харчування, розміщення, оренда примі-
щень для проведення урочистостей, концертів, 
конференцій, фотосесій та ін.). До таких надхо-
джень належать також надходження від здачі 
в оренду приміщень під торговельні або офісні 
цілі. Не завжди вони співвідносяться з витра-
тами на утримання самого об’єкта, але, напри-
клад, у випадку державних установ культури 
дають змогу здійснити додаткові заходи фінан-
сової підтримки, що доповнюють фінансування 
організатора, сприяючи тим самим зниженню 
вартості функціонування закладів і підвищен-
ню якості і розширенню спектра послуг.

Істотними можуть бути економічні ефек-
ти, які надає спадщина в короткостроковій 
або середньостроковій перспективі: отриман-
ня доходів і створення робочих місць безпосе-
редньо завдяки діяльності, пов’язаної зі збе-
реженням, ознайомленням та інтерпретацією 

спадщини, їх мультиплікативними ефектами, 
впливом на доходи і витрати суспільного сек-
тора, на ринок нерухомості та ін. Розглядаю-
чи економічне значення об’єкта спадщини або 
проекту, пов’язаного з реставрацією, збере-
женням і популяризацією спадщини, а також 
з урахуванням специфіки такого роду заходів, 
можна виділити:

а) прямі економічні ефекти, а також ефекти 
мультиплікатора, що генеруються історичним 
об’єктом чи діяльністю установ і суб’єктів гос-
подарювання, що діють у сфері спадщини;

б) ефекти мультиплікатора, що тимчасово 
виникають у ході реалізації конкретних ін-
вестицій у сфері реставрації та регенерації 
спадщини;

в) ефекти мультиплікатора, що виника-
ють у сфері туризму і діють завдяки наявності 
об’єктів спадщини та їх відвідування.

Спадщина безпосередньо сприяє утворенню 
та утриманню робочих місць в установах і ор-
ганізаціях, що займаються збором, докумен-
туванням і наданням доступу громадськості 
до історичних об’єктів, а також у державних 
установах, пов’язаних із реставрацією об’єктів 
спадщини, технічним обслуговуванням і пла-
нуванням простору. Ці інституції формують 
запит на висококваліфікований професійний 
персонал. Часто вони працевлаштовують також 
численний середньо- і низько кваліфікований 
обслуговуючий персонал (технічний персонал, 

 Економічні ефекти:
− доходи, що безпосередньо виникають завдяки 
діяльності щодо збереження, ознайомлення та 
інтерпретації спадщини;
− ефекти мультиплікатора, у тому числі збереження 
та створення робочих місць;
− підтримка структурних змін в економіці;
− податкові надходження громадського сектору;
− ринок нерухомості

Рівень та якість життя населення:
− задоволення культурних потреб;
− задоволення потреб у дозвіллі;
− естетика простору;
− вплив на соціальну згуртованість та 
створення соціального капіталу;
− самосвідомість, національна та локальна 
ідентичність

Побудова економіки знань і творчості:
− використання культурної спадщини для потреб 
освітніх установ;
− формування індивідуального культурного 
капіталу, людського капіталу та потенціалу 
креативності;
− спадщина як натхнення для продуктів і послуг 
креативного сектора;
− сприяє створенню оригінальних високоякісних 
продуктів

Екологічні ефекти:
− запобігання розширенню територій 
забудови сприяє більш раціональному 
використанню вже економічно освоєних 
територій;
− кількість користувачів та їх вплив 
(вуличний трафік, знос інфраструктури)

Імідж і бренд (брендінг) 
місця:
− серед туристів;
− серед підприємців та 
інвесторів;
− внутрішній маркетинг 
(серед місцевих жителів) 

Інтегральний елемент 
процесу ревіталізації:
− основа для 
ревіталізаційнних процесів;
− флагманський проект 
ревіталізації, каталізатор 
процесу;
− функціональне пожвавлення 
розвитку соціально та 
економічно деградованого 
простору

Сфери впливу 
спадщини на соціально-
економічний розвиток 

Рис. 1. Потенційні сфери впливу спадщини на соціально-економічний розвиток
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служби охорони порядку, обслуговування від-
відувачів тощо). Наприклад, установи і об’єкти 
спадщини у Франції (музеї, бібліотеки, архіви) 
працевлаштували в загальній складності по-
над 68 тис. осіб. Кожні 10 тис. відвідувачів на 
рік сприяють при цьому створенню в середньо-
му 1,2 постійних робочих місць та створенню 
0,15 тимчасових робочих місць у цих закладах. 
Кількість працюючих у музеях і бібліотеках, а 
також інших подібних закладах у країнах ЄС 
становить 662 тис. осіб, у тому числі 71% – про-
фесійні працівники. У багатьох країнах органі-
зації спадщини є також важливим місцем без-
оплатної, нерідко дуже професійної активності 
волонтерів, яка має велику як економічну, так 
і соціальну вигоду [4, с. 96].

Значущим може бути й ефект мультипліка-
тора всіх видів ремонтних та реставраційних 
робіт на історичних об’єктах і територіях, що 
виникає у процесі їх реалізації, незалежно від 
подальшого призначення цих об’єктів (житло-
ві, релігійні, культурні, туристичні, адміні-
стративні та інші цілі). Ці роботи створюють 
попит на послуги реставраційних та будівель-
них організацій (як невеликих сімейних під-
приємств, так і великих компаній), а також 
підприємств, які постачають матеріали для 
реставрації і будівництва. Вони опосередко-
вано впливають і на роботу підприємств, що 
виробляють товари і матеріали, необхідні в об-
слуговуванні об’єктів спадщини (наприклад, 
меблеві підприємства, різні художні майстер-
ні), а також традиційні будівельні матеріали 
(часто вироблюваних локально або які вимага-
ють старовинних знань, немасових методів ви-
готовлення, наприклад цегли, пічних кахлів, 
керамічної черепиці тощо). Такі роботи тим 
більше впливають на локальний розвиток, чим 
більше місцевих матеріалів купується, а робо-
ти виконують місцеві компанії.

Подібний ефект мультиплікатора буде най-
більш помітний там, де збереглися традиційні 
ремісничі навички, а також там, де існують 
великі навчальні та наукові центри, що кон-
центрують людей із необхідними навичками. 
Райони з великим накопиченням найбільш цін-
них історичних об’єктів будуть самі по собі за-
лучати такого типу підприємства (наприклад, 
Прага, Флоренція або Краків). Зникнення тра-
диційних ремісничих навичок, припинення ви-
робництва традиційних матеріалів або відсут-
ність спеціальних реставраційних підприємств 
буде означати послаблення ефектів мультиплі-
катора в ході реалізації проектів, пов’язаних 
зі спадщиною. Крім того, у багатьох випадках 
місцеві родовища будівельних матеріалів (на-
приклад, каменю) обмежені або їх якість не 
є найкращою. Це викликає необхідність залу-
чення матеріалів ззовні. Іноді традиції такого 
імпорту існують протягом цілих століть.

Працівники, які здійснюють будівельно-рес-
тавраційні роботи, працевлаштовані у місцевих 
підприємствах, роблять свій внесок в ефект до-

ходу (через місцеві споживчі витрати), стиму-
люючи діяльність підприємств торгівлі і послуг 
на даній території. Хоча більшість архітектур-
них бюро не спеціалізується тільки на проектах 
реставрації та відновлення історичних об’єктів, 
для деяких цей тип робіт являє собою важли-
вий сегмент ринку архітектурних проектів. 
Проектування експозицій та інтер’єрів істо-
ричних об’єктів також є сегментом загального 
ринку послуг дизайну. Наприклад, у Франції 
послуги в галузі архітектури, пов’язані з рес-
тавраційними проектами, становлять близько 
5% усього ринку послуг проектування. Архео-
логічні дослідження, необхідні перед початком 
будівельних робіт, дають можливість працевла-
штування багатьох людей із профільною осві-
тою. Прикладом може бути підвищений попит 
на послуги археологічного дослідження терито-
рії, що спостерігається в останні роки в краї-
нах, що приєдналися до ЄС у першому десяти-
літті XXI ст., згідно з програмою будівництва 
автомобільних доріг.

Ефекти окремих інвестицій у ході їх реа-
лізації обмежені періодом проведення ремонт-
но-реставраційних робіт, проте через постійну 
необхідність проведення певних робіт на тери-
торії історичних об’єктів існує й довгостроко-
вий попит на послуги спеціалізованих фірм. 
Роботи на історичних об’єктах можуть також 
являти собою важливий аспект діяльності бу-
дівельних фірм. Роботи, пов’язані з рестав-
рацією та консервацією пам’яток старовини, 
часто вимагають спеціальних навичок і біль-
ше вузькопрофільних фахівців, ніж стандарт-
ні будівельні роботи, вони також, як правило, 
більш трудомісткі.

Наприклад, підраховано, що в США 
1 млн. дол., інвестований у відновлення житло-
вих історичних об’єктів, створює або підтримує 
стільки ж робочих місць, скільки в разі інвес-
тування його у видавничу індустрію, і значно 
більше, ніж якщо б ця ж сума була інвестована 
у фармацевтичну галузь або сферу IT. Витрата 
1 млн. дол. на ремонтно-реставраційні роботи 
генерує також і найбільші податкові надхо-
дження, тоді ВВП цієї сфери порівнянний із 
ВВП сфери видавничої діяльності [3, с. 426]. 
У Польщі підраховано, що під час виконання 
реставраційних робіт на об’єктах, внесених до 
реєстру національної спадщини, у 2000 р. виник 
попит на 161,6 тис. робочих місць (у середньо-
му на строк до двох місяців), більшість із них 
(85,5%) – під час реалізації робіт, пов’язаних 
з об’єктами нерухомої спадщини [4, с. 116-117].

У масштабах первинного адміністративно-
територіального утворення непрямий вплив 
спадщини на ринок праці може бути при цьому 
більш сильним, аніж його вплив на зайнятість 
у сфері туризму, яку помітити легше. Напри-
клад, у Франції, у місті Арль, який налічує 
близько 53 тис. жителів, 450 робочих місць 
пов’язано з обслуговуванням туристів, а близь-
ко 700 осіб зайнято в службах будівельних 
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робіт, пов’язаних із реставрацією історичних 
об’єктів [8, с. 122].

Однак передусім потрібно враховувати 
ефект мультиплікатора, який виникає у ре-
зультаті використання та ведення господар-
ської діяльності вже відремонтованих істо-
ричних об’єктах, наданих для цих цілей на 
різних умовах, будь то громадські об’єкти 
культури або місця надання послуг приватни-
ми суб’єктами господарювання. Незалежно від 
характеру власності на ці об’єкти вони вима-
гають придбання різного типу благ і послуг, 
наприклад комунальні послуги, газ і електри-
ка (часто дуже високі в історичних об’єктах), 
послуги, пов’язані з охороною, підтриманням 
чистоти і поточним ремонтом. Публічні інсти-
туції сфери спадщини формують попит на різні 
послуги: інформаційні (у тому числі пов’язані 
з оцифруванням колекцій), фінансові, юридич-
ні, пов’язані із захистом фондів, обладнанням 
інтер’єрів та експозицій, видавничі, рекламні 
тощо. Компанії, які надають на комерційній 
основі послуги в історичних об’єктах, також 
створюють попит на товари і послуги, необхід-
ні в їхній діяльності. Найм на роботу місце-
вих жителів викликає, своєю чергою, ефект 
доходу. Наприклад, у Великобританії 1 фунт 
стерлінгів, виділений на відновлення історич-
них об’єктів, генерує 1,6 фунта в економіці, а 
у випадку проектів, орієнтованих на створення 
розваг для відвідувачів, – 1,7 фунта [3, с. 289].

Нарешті, місця й об’єкти спадщини, залу-
чаючи споживачів своїх благ і послуг ззовні, 
підтримують розвиток туристичних послуг, ви-
кликаючи ефект туристичного мультиплікато-
ра. Туристи, які прибувають у це місце, спо-
живають товари та послуги за межами самого 
об’єкта спадщини, створюючи попит на послуги 
розміщення і харчування, паркування, інфор-
маційні та екскурсійні послуги, здійснюють по-
купки в торговельних об’єктах (продовольчих, 
сувенірних, книжкових магазинах, на автоза-
правних станціях тощо). Вони споживають та-
кож й інші послуги, пов’язані з проведенням 
вільного часу. Як і у випадку з реставрацій-
ними послугами, чим більше потреб туристів 
може бути задоволене місцевими суб’єктами 
господарювання та місцевими жителями най-
ближчих околиць, тим більшим буде мульти-
плікатор у місцевому масштабі. Має значення 
й те, де ці фірми купують сторонні послуги, 
наприклад користуються готелі послугами міс-
цевих пралень та охоронних фірм, набувають 
локально вироблені продукти, продають турис-
тичні підприємства справжні регіональні суве-
ніри або імпортовані продукти масового вироб-
ництва тощо.

Наприклад, у Великобританії було підра-
ховано, що культурний туризм безпосередньо 
сприяє створенню 4,3 млрд. фунтів стерлінгів 
у структурі ВВП на рік і підтримує 113 тис. 
робочих місць. Це більше, ніж внесок у ВВП 
текстильної або деревообробної промисловос-

ті і лише трохи менше, ніж внесок автомобі-
лебудування. Враховуючи мультиплікативний 
ефект, культурний туризм сприяє створенню 
270 тис. робочих місць, а його внесок у ВВП Ве-
ликобританії становив 11,9 млрд. фунтів стер-
лінгів [3, с. 294-295].

Комплексний економічний ефект у масш-
табах конкретного адміністративно-територі-
ального утворення чи регіону може бути до-
сить значним. Прикладом може бути адаптація 
комплексу палацово-паркових комплексів до 
потреб готельно-ресторанних об’єктів, здійснена 
в останні роки в Західних Судетах у Польщі. За-
гальна кількість людей, які відвідали субрегіон 
і ночували в місцевих замках і палацах, оціню-
ється як мінімум в 26,5 тис. осіб. Протягом року 
туристи там витратили поза місцем проживання 
(палацу або замку) майже 12 млн.  злотих, ви-
тративши всього в регіоні понад 27 млн. злотих. 
Вісім резиденцій із цього регіону, що виконують 
туристичні функції, дали можливість працев-
лаштування понад 340 осіб: 172 робочих міс-
ця у самих палацах і замках вплинули на під-
тримку або виникнення додаткових 169 робочих 
місць в різних сферах економіки, пов’язаних із 
туризмом, які обслуговують місцеві підприєм-
ства та населення (значення мультиплікатора – 
1,983) [4, с. 129-136].

У випадку нової пропозиції (культурної, 
рекреаційної), створеної завдяки пов’язаному 
зі спадщиною проектом, до ефектів мульти-
плікатора можна також віднести доходи від 
обслуговування місцевих споживачів, які ра-
ніше задовольняли свої потреби за межами 
місця проживання, а тепер завдяки цій ін-
вестиції задовольняють більше потреб у місці 
свого проживання.

Завдяки спадщині існують також різні ро-
бочі місця у всіх сферах діяльності, для яких 
спадщина є джерелом натхнення. Хоча біль-
шість інституцій спадщини не працює для отри-
мання прибутку, їх функціонування викликає 
різні непрямі економічні ефекти. Це стосується 
й впливу спадщини на сучасну творчу діяль-
ність (наприклад, вироби з дерева, ювелірні ви-
роби, кераміка, мереживо), його використання 
так званим творчим сектором (наприклад, кі-
нематографічна діяльність, видавнича, дизайн 
одягу тощо), а також виробнича діяльність ін-
шого типу (наприклад, текстильна, керамічна, 
меблева, харчова промисловість, виробництво 
сувенірів та іграшок).

Ефектом популяризації спадщини певної 
місцевості може бути також зростання експор-
ту місцевих продуктів, наприклад виробів ре-
месла, сільського господарства або кулінарії. 
Отримані на місці навички реставрації можуть 
бути використані під час надання послуг за 
межами міста або регіону. Нарешті, навіть від-
далені об’єкти спадщини можуть сприяти екс-
порту певного типу продуктів, необхідного для 
їх відновлення та будівництва нових об’єктів, 
натхнених формами минулого. Крім того, зна-
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чний потенціал використання спадщини в рам-
ках соціальної економіки полягає у заходах, 
які можуть гармонійно поєднувати цілі профе-
сійної активізації місцевої громади та захисту 
місцевого культурного ландшафту.

Необхідно також підкреслити, що час-
тина доходів, що генеруються історичними 
об’єктами, може бути спрямована на подальші 
реставраційні роботи, у результаті чого виника-
ють додаткові тимчасові ефекти мультиплікато-
ра. Ведення діяльності в історичних об’єктах, 
своєю чергою, може сприяти збільшенню подат-
кових надходжень публічного сектора. Навіть 
у випадку державних інституцій частина цільо-
вих дотацій для установ культурної спадщини 
«повертається» у вигляді податків до бюджету. 
З іншого боку, численні історичні об’єкти, які 
знаходяться під опікою державних органів, ге-
нерують високі експлуатаційні витрати, тоді як 
їхні зовнішні ефекти використовують як місце-
ві, так і немісцеві суб’єкти.

Виконання ремонтно-реставраційних робіт 
на історичних об’єктах може призвести до ви-
никнення важливих непрямих економічних 
ефектів, пов’язаних із ринком нерухомості. По-
ліпшення естетики навколишнього середовища 
і зростаюче усвідомлення його унікальності, а 
також очікувані доходи від обслуговування ту-
ристів можуть викликати зростання престижу 
території. Це, своєю чергою, сприяє зростанню 
цін на нерухомість поблизу відновлюваного іс-
торичного об’єкта або на території ревіталізова-
ного історичного ансамблю міського середови-
ща, у тому числі нерухомості, яка сама по собі 
не має історичного характеру, але її власники 
і мешканці «користуються» унікальними, під-
кресленими реновацією особливостями оточен-
ня. Якщо посилюється «ефект безбілетника», 
а отже, більше число людей і суб’єктів госпо-
дарювання користується ефектами проекту без 
будь-яких витрат, то в кінцевому підсумку ін-
вестиція може не принести інвестору очікувані 
переваги і не призвести до пожвавлення тери-
торії за рахунок відновлення будівель навколо 
оновленого об’єкта. На зниження цін на неру-
хомість можуть впливати деякі обмеження в пе-
ретворенні об’єктів нерухомості в історичному 
ареалі або їх негативний імідж, пов’язаний із 
тим, що в аварійних об’єктах часто прожива-
ють менш заможні соціальні групи.

Очікуючи, що об’єкти та інституції спадщини 
будуть приносити позитивні економічні ефекти, 
потрібно брати до уваги географічне положен-
ня та комунікаційну доступність місця, масш-
таб і бренд об’єкта, а також розмір населеного 
пункту, де він розташований. Правилом є те, 
що чим менше населений пункт, тим більшим 
буде ступінь так званого витоку ефектів муль-
типлікатора пов’язаної зі спадщиною діяльнос-
ті. На території невеликої адміністративно-те-
риторіальної одиниці, орієнтованої значною 
мірою на туристичне використання спадщини, 
прямі економічні ефекти, які створює ця спад-

щина, можуть бути суттєвими, а ефект мульти-
плікатора – незначним. Ефект мультиплікатора 
залежить від масштабу інвестицій та навичок 
створення комплексного продукту культурного 
туризму, наприклад, об’єднання об’єктів у рам-
ках туристичного маршруту. Окремі об’єкти, 
які поодинці не генерують сильних економіч-
них ефектів, разом можуть створити відповідну 
конкурентоспроможну туристичну пропозицію, 
що приваблює більшу кількість туристів і до-
вше їх затримує, стимулюючи тим самим зрос-
тання доходів.

Ефекти мультиплікатора від функціонуван-
ня об’єктів туризму, заснованого на спадщині, 
будуть також залежати від того, який відсоток 
відвідувачів становлять туристи, які ночують 
в даній місцевості або її околицях, і який – од-
ноденні приїжджі та екскурсанти. Найбільший 
ефект мультиплікатора виникає у тих галузях, 
де відносно великі витрати туристів (проживан-
ня, харчування). І менше він у таких, послу-
гами яких туристи безпосередньо не користу-
ються (або використовують меншою мірою), або 
в таких, де доходи від туристів тільки доповню-
ють доходи від щоденної торговельної діяльнос-
ті або сфери послуг для місцевого населення.

Проблемою для локальної економіки може 
бути також сезонність доходів від туризму, за-
снованого на використанні спадщини. Пози-
тивний економічний ефект у масштабах міста 
або муніципалітету також залежить від ступе-
ня відкритості місцевої громади та її орієнтації 
на прийом туристів, а також від згоди місцевої 
громади на використання спадщини як турис-
тичної атракції, а не тільки як маркера локаль-
ної ідентичності.

Ставлення місцевої громади до спадщини, 
усвідомлення її цінності та комерційного по-
тенціалу, а також підприємницька здатність 
і внутрішні ресурси капіталу визначають роз-
мір і силу ефектів мультиплікатора. Аналізу-
ючи потенційні витрати і вигоди від проекту, 
пов’язаного зі спадщиною, потрібно брати до 
уваги те, які суб’єкти і групи виграють від ре-
алізації проекту. Розгляд спадщини як товару 
дійсно може призвести до досягнення переваг 
тільки окремими соціальними групами, тоб-
то тими жителями, які мають відповідні фі-
нансові ресурси щоб інвестувати в туристич-
ну інфраструктуру, для інших членів громади 
вигоди можуть бути незначними, крім того, 
туризм може знищити традиційні ролі і функ-
ції, які спадщина відіграє у житті цього ло-
кального співтовариства (наприклад, місцевий 
фестиваль, простір площі або церкви як місця 
для зустрічей, створення нових та відновлення 
старих зв’язків). «Засмічення» спадщини ту-
ристичним сектором може призвести до того, 
що вона буде розглядатися переважно як ту-
ристичний продукт. З іншого боку, безліч чин-
ників, що формують сам туристичний продукт 
і, насамперед, збільшують попит на нього, зу-
мовлені екзогенними факторами і знаходяться 
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поза будь-яким контролем із боку місцевої вла-
ди або місцевих підприємців.

Простір, об’єкти та інституції спадщини 
можуть сприяти створенню і зміцненню соці-
ального капіталу, виступаючи як місця прове-
дення вільного часу, обміну думками, зустрічей 
і взаємодії членів місцевої громади, а також її 
контактів із приїжджими. Відбувається це не 
тільки в рамках формальних дій експозицій-
ного, освітнього чи економічного характеру, а 
й через сам факт надання простору для зустрі-
чей, а також передачу інформації про різні ет-
нічні та релігійні групи, внесок у формування 
відкритого ставлення до соціальної реальності 
та ініціювання обговорення важливих соціаль-
них питань. Значні ресурси соціального капі-
талу, становлячи спадщину місця, можуть, як 
показують приклади низки регіонів Європи, 
сприяти розвитку творчого сектора (наприклад, 
розвиток діяльності, пов’язаної з дизайном, 
у тому числі з проектуванням моди і меблів, як 
у випадку з північчю Італії).

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Го-
ворячи про вплив спадщини на розвиток у ло-
кальному масштабі, необхідно згадати про те, 
що спадщина являє собою невід’ємний елемент 
стратегії ревіталізації, найчастіше є першопри-
чиною й фоном для ревіталізаційних процесів, 
флагманським аспектом і каталізатором проце-
су відновлення регіону. Спадщина часто зумов-
лює імідж конкретного місця або регіону, його 
привабливість та сприйняття як туристами, так 
і інвесторами в окремих галузях. Також вона 
може бути важливим елементом внутрішньо-
го маркетингу, спрямованого на місцевих жи-
телів. Позитивний і довгостроковий вплив на 
місцевий розвиток пов’язаних зі спадщиною 
дій залежить, зокрема, від їх сталості й три-
валості, а також ступеня залученості місцевої 
громади, як надання туристичних послуг, так 
і використання спадщини в інших цілях (еко-
номічних та неекономічних). Значущим може 
бути й ефект мультиплікатора всіх видів ре-
монтних та реставраційних робіт на історичних 
об’єктах і територіях, що виникає у процесі їх 
реалізації, незалежно від подальшого призна-
чення цих об’єктів. Нарешті, велике значення 
може мати вплив спадщини на екологічні де-
термінанти функціонування конкретного регіо-
ну – вона може впливати на більш раціональне 
управління простором і профілактику «розрос-
тання» окремих урбанізованих районів, але та-
кож може призводити до надмірного антропо-
генного впливу, у тому числі залучаючи занадто 
багато відвідувачів і збільшуючи інтенсивність 
автомобільного руху. Надзвичайно важливою 
площиною, що впливає на спадщину, є рівень 

і якість життя в конкретному місці: об’єкти 
спадщини впливають на задоволення культур-
них потреб і потреб у відпочинку, забезпечують 
гарну естетику простору (у тому числі в громад-
ських місцях), а також впливають на загальне 
задоволення від місця проживання, локальну 
ідентичність і місцевий патріотизм.
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HISTORICAL AND CULTURAL HERITAGE  
AS A FACTOR OF LOCAL SOCIO-ECONOMIC DEVELOPMENT

Heritage is an integral element of the revitalization strategy, is often the root cause and the back-
ground for rewrapping processes, the flagship aspect and the catalyst recovery process of the region. 
Heritage often determines the image of a particular place or region, its attractiveness, and the percep-
tion of both tourists and investors in some industries. Heritage can also be an important element of in-
ternal marketing aimed at local residents. Positive and lasting impact on local development associated 
with the inheritance of action depends, in particular, on their constancy and the duration and extent 
of involvement of the local community as the provision of tourism services and the use of heritage for 
other purposes (economic and non-economic). Important can be also the multiplier effect of all types 
of repair and restoration works on historical sites and territories that arises in the process of their 
implementation, regardless of future assignment of these objects. Finally, a large value may have the 
effect of heritage on the environmental determinants of the functioning of a particular region – it 
may influence a more rational space management and prevention of “sprawl” separate urbanized ar-
eas, but can also lead to excessive anthropogenic impact, including attracting too many visitors and 
increasing car traffic. A critical plane, which affects the heritage, is the level and quality of life in a 
particular place: the heritage affects the satisfaction of cultural needs and requirements for leisure, 
provides good aesthetics of the space (including public places), and also affects the overall enjoyment 
of the residence, local identity, and local patriotism.
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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ ЗЕМЕЛЬНИМИ РЕСУРСАМИ В КРАЇНАХ ЄС

АНОТАЦІЯ
Проведено аналіз особливостей регулювання земель-

ної політики та органів, які регулюють питання, пов’язані із 
землею, на прикладах країн ЄС, а саме Німеччини, Франції, 
Італії та Польщі. Світова практика реформування земельних 
ресурсів показує, що система управління земельними ресур-
сами базується на земельному кадастрі та оцінці землі. Для 
стимулювання розвитку реформування земельних ресурсів 
в Україні першочергово необхідно зміцнити правову та зако-
нодавчу базу.

Ключові слова: управління земельними ресурсами, зе-
мельні відносини, правова база, законодавство, система 
управління, державне регулювання.

АННОТАЦИЯ
Проведен анализ особенностей регулирования земельной 

политики и органов, регулирующих вопросы, связанные с зем-
лей, на примерах стран ЕС, а именно Германии, Франции, Ита-
лии и Польши. Мировая практика реформирования земельных 
ресурсов показывает, что система управления земельными 
ресурсами базируется на земельном кадастре и оценке земли. 
Для стимулирования развития реформирования земельных 
ресурсов в Украине в первую очередь необходимо укрепить 
правовую и законодательную базу.

Ключевые слова: управление земельными ресурсами, 
земельные отношения, правовая база, законодательство, си-
стема управления, государственное регулирование.

ANNOTATION
The analysis of the peculiarities of regulation of land policy 

and bodies regulating land-related issues on the examples of the 
EU countries, namely Germany, France, Italy and Poland was 
carried out. The world practice of reforming land resources shows 
that the land administration system is based on the land cadastre 
and land valuation. To stimulate the development of land reform 
in Ukraine, first of all, it is necessary to strengthen the legal and 
legislative framework.

Key words: land management, land relations, legal frame-
work, legislation, management system, state regulation.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Зміни в економіч-
ному житті, пов’язані зі створенням сучасної 
ринкової економіки, вимагають принципово 

нових підходів до формування та здійснення 
земельної політики. Проблема управління зе-
мельними ресурсами є найголовнішою у вирі-
шенні завдань соціально-економічного розви-
тку. Земля – національне багатство, яке було 
і завжди буде особливим об’єктом суспільних 
відносин. Узагальнення досвіду землекористу-
вання низки передових країн дає змогу виявити 
основні закономірності та принципи, з викорис-
танням яких відбувається ефективне управ-
ління земельними ресурсами в різних країнах 
світу. Фундаментальною основою ефективного 
управління земельними ресурсами є держав-
не регулювання правовідносин на землю, хоча 
форми і підходи до правового вирішення цього 
питання у різних країнах істотно розрізняють-
ся. Сьогодні Україна є одним зі світових рекор-
дсменів за тривалістю земельної реформи. Для 
розв’язання протиріч, що виникли в системі зе-
мельних відносин, корисним є вивчення успіш-
ного міжнародного досвіду та його адаптація до 
вітчизняних реалій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. З огляду на 
актуальність даної проблеми, її дослідженням 
займалися зарубіжні та вітчизняні вчені, се-
ред яких: А.М. Третяк, Г.Е. Бистров, Д.С. До-
бряк, С.І. Дем’яненко, О.В. Кірейцева та ін. 
Однак низка питань усе ж залишається недо-
статньо висвітленою і потребує подальшого 
опрацювання.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою даного дослідження є уза-
гальнення передового міжнародного досвід роз-
витку системи управління земельними ресурса-
ми, особливостей функціонування ринку землі 
в різних країнах та визначення на цій основі 
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пріоритетних напрямів ефективного землеко-
ристування в Україні.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Земельні ресурси відіграють важ-
ливу роль в економічному житті кожної країни, 
адже земля – це одне з основних багатств кра-
їни, тому раціональне управління земельними 
ресурсами є запорукою успіху розвитку країни.

Тенденції розвитку та основні принципи 
управління земельними ресурсами в країнах 
ЄС спираються на припущення, що кожна кра-
їна повинна мати офіційну систему реєстрації 
земель і нерухомість для сприяння хорошому 
управлінню на вищому рівні і забезпечення 
гарантій права власності на землю, інвестицій 
та інших приватних і публічних інтересів у не-
рухомості. Ефективні системи обліку прав влас-
ності на землю, оцінки земель та використан-
ня земель є фундаментом, від якого залежить 
ефективна робота ринкової економіки й який 
лежить в основі стійкого та продуктивного 
управління використанням земельних ресурсів. 
Такі системи зменшують ризик для кредиторів 
по іпотеці, а отже, сприяють більшій ефектив-
ності та економічному зростанню [10].

Хороша система управління земельними ре-
сурсами гарантує право власності та його захист, 
підтримує оподаткування землі та нерухомості, 
забезпечує гарантії кредиту, розвиває земель-
ні ринки і здійснює їх моніторинг, захищає 
земельні ресурси та підтримує моніторинг на-
вколишнього середовища, сприяє землеустрою 
державних земель, зменшує кількість земель-
них спорів, сприяє земельній реформі в сіль-
ській місцевості, поліпшує міське планування 
і розвиток інфраструктури, а також забезпечує 
статистичні дані, які допомагають здійснювати 
хороше управління на вищому рівні. Вона по-
винна бути прийнятною за коштами і відкри-
тою для кожного, задовольняючи потреби всіх 
її користувачів, і повинна бути стійкою.

Місцеві традиції та наявна інфраструктура 
будуть мати результат різних рішень щодо того, 
як можна досягти цього краще всього, особли-
во в країнах, де кадастри функціонували багато 
десятиліть. Зокрема, рекомендується, щоб [9]:

– закон визначав сутність землі, форму і ха-
рактер власності, юридично визнані форми во-
лодіння і прав, обмежень та зобов’язань, які по-
винні реєструватися;

– система управління земельними ресурса-
ми експлуатувалася комерційно, згідно з дов-
гостроковою фінансовою моделлю і відповідною 
системою правового і нормативного регулюван-
ня та адміністративного управління, яка орієн-
тована на задоволення запитів клієнтів;

– роботи системи управління земельними ре-
сурсами були прозорими, з надійним і вільним 
доступом до земельного ринку і низькими ви-
тратами для всіх учасників;

– ефективність, цілісність і прозорість систе-
ми управління земельними ресурсами постійно 

визначалися і контролювалися за допомогою 
показників роботи, пов’язаних, наприклад, із 
часом і витратами на вчинення кожної угоди 
і з задоволенням споживачів;

– підвищення вартості базової інформації, 
облікові дані про право власності, вартість і ви-
користання землі були інтегровані або в одній 
організації, відповідальної за їх відання, або 
шляхом з’єднання даних із декількох організа-
цій за допомогою електронних засобів;

– текстові звіти та набори графічних даних 
були пов’язані через єдину систему посилань.

Більшість європейських країн уже автома-
тизували свої офіційні земельні інформаційні 
системи. Це призвело до того, що обробля-
ється та спрямовується в електронну комер-
цію більш широкий асортимент даних і до-
кументів. Ключовим є питання, як найкраще 
вести облікові записи про землі на сучасному 
рівні і за гарної якості, повністю використо-
вуючи наявні технології. Це може зажадати 
змін організаційної структури і фінансових 
механізмів, а також технічних рішень. До-
свід показує, що проблеми, пов’язані із зако-
нодавством, організацією та фінансуванням, 
вирішувати часто складніше, ніж технічні 
питання. Ключем до хорошого управління зе-
мельними ресурсами є хороше керівництво.

У системі управління земельними ресур-
сами основними продуктами є набори даних, 
пов’язаних із землею. Вони від самого почат-
ку повинні бути обмежені тим, що дійсно по-
трібно для задоволення першорядних потреб 
користувачів. Прийняття підходу, орієнтовано-
го на комерційну діяльність, має гарантувати, 
що процеси управління земельними ресурсами 
здійснюються економічно ефективно і мають 
результат можливості отримувати дохід, який 
може використовуватися для фінансування ро-
боти та оновлення технічних засобів.

Важко визначити механізми, за допомогою 
яких початок створення земельної інформа-
ційної системи може фінансуватися тільки за 
рахунок плати користувачів. Країни повинні 
розцінювати побудову своїх систем як довго-
строкові державні інвестиції в інфраструктуру, 
при цьому плата користувачів покриває лише 
частину загальних витрат на організацію сис-
теми. Витрати ведення та оновлення системи 
становлять лише невелику частину економіки, 
яку вона підтримує. Ці витрати можуть бути 
повністю покриті за рахунок зборів і податків, 
які справляються за оборудки із землею, якщо 
ці платежі не такі великі, щоб відбити у людей 
бажання брати участь у земельному ринку.

Управління земельними ресурсами часто пе-
редбачає партнерство з приватним сектором. Ба-
гато країн використовують приватних юристів, 
нотаріусів, оцінювачів та геодезистів, які виро-
бляють кадастрову зйомку, а в деяких країнах 
надання приватних послуг за контрактом із від-
повідним органом державної влади експлуату-
ють і підтримують ІТ-системи, включаючи бази 
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даних, хоча дані є державною власністю. Тех-
нічне обслуговування та супровід програмного 
забезпечення зазвичай здійснюються зовнішні-
ми виконавцями за контрактом, а деякі разові 
роботи, такі як перетворення даних, часто ви-
конуються приватним сектором. Державно-при-
ватне партнерство має спиратися на сильні сто-
рони кожного сектора [8].

Аналізуючи земельні відносини у Франції, 
можна зробити висновок, що одним із найваж-
ливіших джерел одержання прибутку є оренда. 
Французьке законодавство детально регламен-
тує порядок і процедуру оренди, її продовжен-
ня та припинення. Для цього законодавство 
встановлює мінімальні і максимальні строки 
оренди. Наприклад, у Франції та Бельгії не 
менше ніж на дев’ять років, в Італії – на 15, 
Португалії – на 10, Іспанії та Люксембурзі – 
на шість років. Переважне право на оренду 
земель сільськогосподарського призначення 
мають особи, які мають сільськогосподарську 
спеціальну освіту, стаж роботи у сільському 
господарстві [1].

У Франції для власників не передбачено об-
меження розміру землеволодіння. Для оренда-
рів максимально дозволено 200 га землі. Міні-
мальна площа земельної ділянки для початку 
сільськогосподарської діяльності у Франції фік-
сована в кожному регіоні. Середня по Франції – 
25 га. Для запобігання спекуляції землею діють 
високі податки на прибуток від швидкого пере-
продажу сільськогосподарських ділянок [3].

Законодавство Німеччини розмежовує по-
няття «землеволодіння» і «земельна власність». 
Під власністю розуміється юридичні права осо-
би на земельну ділянку, під володінням – фак-
тичні права на неї, які не є формою правовід-
носин, а можуть бути предметом успадкування, 
дарування, інших форм відчуження.

Законодавством визначено право переважно-
го придбання землі тими, хто живе та працює 
на ній, регулюється порядок забудови земель-
них ділянок, а також установлюється досить 
детальна процедура видання дозволів на угоди 
із земельними ділянками. Покупець землі стає 
її власником та отримує права на землю тільки 
після того, як буде здійснена державна реєстра-
ція прав на нерухоме майно, а не після підпи-
сання договору щодо купівлі землі [2].

Також потрібно зазначити, що у цій країні 
практикується оренда земель сільськогоспо-
дарського призначення з подальшим їх вику-
пом, як правило, довгострокова оренда – 10 ро-
ків і більше.

Німецьке земельне право встановлює зако-
нодавчо механізм регулювання обороту земель 
сільськогосподарського призначення і лісово-
го фонду, що передбачає заборону дроблення 
лісових і сільськогосподарських ділянок, їх 
відчуження зі зміною цільового призначення 
і забезпечуючи розвиток високоефективного 
агропромислового виробництва на користь сус-
пільства [2].

В Італії державний контроль над викорис-
танням земельних ресурсів реалізується че-
рез примусову оренду (продаж) ділянки більш 
ефективним користувачам, якщо фермер не за-
безпечує ефективне господарювання. Існують 
обмеження на придбання землі у власність іно-
земцям у прикордонних зонах, що забезпечує 
національну безпеку країни. Введено жорсткі 
умови цільового використання земель різних 
категорій, зокрема екологічного характеру, які 
визначаються з урахуванням зонування терито-
рій, санкції за порушення встановлених правил 
землекористування [6].

Спеціальні правила щодо обігу земель сіль-
ськогосподарського призначення визначено 
в Польщі Законом від 10.19.1991 «Про управлін-
ня державними сільськогосподарськими земля-
ми» (Ustawa o gospodarowaniu nieruchomościami 
rolnymi Skarbu Państwa), а також Законом від 
11.04.2003 «Про формування сільськогосподар-
ської системи» (Ustawa o kształtowaniu ustroju 
rolnego), що визначив особливості втручання 
держави в обіг цивільних прав – застосування 
переважного права на придбання земель. Згідно 
із Законом від 19 жовтня 1991 р. було створе-
но Агентство сільськогосподарської нерухомос-
ті (Agencji Nieruchomości Rolnych), завданням 
якого стало:

– створення й удосконалення територіальної 
структури сімейних ферм;

– створення сприятливих умов для раціо-
нального використання виробничого потенціалу 
державної сільськогосподарської нерухомості;

– упорядкування державних сільськогоспо-
дарських угідь та сприяння організації при-
ватних фермерських господарств на державних 
землях.

Агентством сільськогосподарської нерухо-
мості застосовуються такі форми управління 
майновими правами, як лізинг та оренда, про-
даж, обмін нерухомості, передача в управління.

Передача земельних ділянок в оренду здій-
снюється без обмежень. Натомість Агентство 
може продавати сільськогосподарські землі за 
умови, що в результаті продажу загальна пло-
ща сільськогосподарських земель у власності 
покупця не буде перевищувати 500 га. Пріо-
ритет надається покупцям, які мають належну 
кваліфікацію [5].

У країнах – членах ЄС держава регулює 
максимальну величину земельної власності на 
сім’ю (Чехія), контролює дотримання цільо-
вого призначення земельної ділянки та під-
тримання рівня її родючості (Литва), регулює 
трансформацію земель з однієї категорії в іншу 
(Болгарія).

В усіх країнах уряд є головним власником 
землі та нерухомості на своїй території. Він 
впливає на ринок нерухомості не тільки в ролі 
регулятора, а й як учасник ринку. Держава має 
розглядатися так само, як і будь-який інший 
землевласник, щодо реєстрації земель, щоб 
можна було зменшити конфлікти інтересів, які 
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в іншому разі можуть бути результатом поєд-
нання цих двох ролей. Повинен бути рівний, 
відкритий і прозорий доступ до інформації, 
пов’язаної із землею, для всіх учасників зе-
мельного ринку.

Більшість країн, досліджених нами, щодо 
розвитку системи управління земельними ре-
сурсами, характеризуються значною різно-
манітністю економічних і географічних умов, 
загальною вимогою до підтримки ефективного 
функціонування земельного ринку є обов’язкова 
державна реєстрація земельних операцій і прав 
на землю. У світовій практиці під час форму-
вання системи управління земельними ресурса-
ми, крім регулювання правовідносин на землю, 
центральне місце займають ведення земельно-
го кадастру і формування кадастрової оцінки 
земель. У більшості країн практикують зону-
вання земель, планування, регулювання їх ви-
користання і землеволодіння на основі відпо-
відного законодавства, спрямованого передусім 
на обмеження виведення земель із сільськогос-
подарського обороту. Також варто відзначи-
ти, що земельний ринок у чистому вигляді не 
функціонує в жодній країні, оскільки в біль-
шості з них існує мораторій на продаж землі 
іноземцям. Як правило, управління земельни-
ми ресурсами здійснюється на трьох рівнях: 
1. На рівні держави забезпечують збережен-
ня сільськогосподарського земельного фонду. 
2. Регіональний рівень – розробляють карти 
і зони землекористування, плани трансформа-
ції угідь, пов’язують загальнодержавну земель-
ну політику з регіональними умовами. 3. Ра-
йонний або муніципальний рівень – проводять 
картування земель, забезпечують дотримання 
правил по захисту сільськогосподарських угідь. 
Для більшості країн, що успішно реформува-
ли аграрний сектор економіки і земельні від-
носини, спільним є реалізація таких заходів, 
як: прийняття концептуальних законодавчих 
актів; визначення порядку приватизації земель 
і стимулювання приватного сектору; вільна 
конкуренція та ринок з елементами державної 
регуляторної політики; запровадження системи 
соціального захисту населення від негативних 
явищ, пов’язаних із реформуванням та реорга-
нізацією земельних відносин і аграрного секто-
ру економіки [6].

Отже, за останнє десятиліття в ЄС засвоєно 
чотири основних уроки управління земельними 
ресурсами.

Перший урок – проект будь-якої системи 
управління земельними ресурсами повинен бути 
закладеним стійкістю. Обладнання, особливо 
електронне, повинно регулярно модернізувати-
ся, а цифрові дані повинні постійно оновлюва-
тися. Бази даних будуть періодично потребува-
ти реструктурування згідно зі швидко змінною 
технологією, при цьому забезпечуючи, щоб 
цифрові файли, що містяться в архівах, можна 
було знайти і використовувати. Щоб фінансува-
ти цю модернізацію, необхідно знайти способи 

покриття витрат. Потреби користувачів та мож-
ливості, що створюються технічними засобами 
і зростаючими обсягами даних, означають, що 
системи управління земельними ресурсами по-
винні бути динамічними і постійно аналізува-
тися, щоб переконатися у тому, що вони все ще 
придатні для сучасного використання.

Другий урок – системи йдуть до того мо-
менту, коли всі угоди, пов’язані із землею, 
та ведення обліку буде здійснюватися з допо-
могою електроніки. Контроль якості повинен 
включатися у проект систем, щоб перевіряла-
ся автентичність тих, хто використовує систе-
му, гарантувалася чесність угод і не було нія-
кої можливості для сторін заперечувати свою 
участь. Повинні забезпечуватися захист та кон-
фіденційність персональних даних, і це пови-
нно бути збалансовано з прагненням до гласнос-
ті. Отже, повинні бути чіткі норми щодо того, 
хто може використовувати інформацію, на яких 
умовах і якими способами.

Третій урок – успіхи та невдачі реформ 
управління земельними ресурсами майже ціл-
ком можуть бути віднесені на рахунок якості 
керівництва і рівня тих, хто відповідає за сис-
теми. Навіть в електронне століття саме люд-
ський фактор визначає, чи є реформи успіш-
ними. У створенні і підтриманні здатності 
людей забезпечувати роботу систем управління 
земельними ресурсами повинні бути вкладені 
значні сили і ресурси.

Останній урок – усі країни відрізняються 
одна від одної, і, хоча можна багато чого на-
вчитися з досвіду інших, у кінцевому підсумку 
це внутрішня справа будь-якої конкретної краї-
ни вирішувати, яка система найбільш придатна 
для неї [9].

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Проаналізувавши діяльність країн ЄС у сфері 
земельної політики, розглянувши особливості 
таких земельних відносин, як оренда, продаж, 
придбання, відчуження, обмеження на при-
дбання землі та використання земель різних 
категорій досліджених нами країн, можемо 
зробити висновки про достатньо високий роз-
виток у них систем управління земельними ре-
сурсами, що ґрунтуються на законодавчій базі. 
Вони дещо відрізняються, але все ж ефективно 
використовуються. Основною метою аграрної 
політики є охорона, збереження та раціональ-
не використання земельних ресурсів. Досяг-
нення країн ЄС у земельній політиці з упевне-
ністю могли б бути використані й на території 
нашої держави.

Досвід країн ЄС щодо регулювання земель-
них відносин у сільському господарстві доціль-
но врахувати у процесі завершення земельної 
реформи в Україні, адже європейська та світова 
практика нерідко вже має відповіді на ті пи-
тання, які лише починають виникати в Укра-
їні. Зокрема, це проблеми регулювання розви-
неного ринку земель сільськогосподарського 
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призначення, консолідація парцельованих сіль-
ськогосподарських земель, розвиток сільсько-
господарської інфраструктури.

Звичайно, слід мати на увазі, що значні 
конкурентні переваги фермери європейських 
країни отримують за рахунок прямої фінан-
сової підтримки товаровиробників у контек-
сті Спільної сільськогосподарської політики 
(Common Agricultural Policy) Європейського 
Союзу. Водночас головну конкурентну пере-
вагу українського сільського господарства 
становлять найродючиші у світі землі, збе-
реження та примноження продуктивного по-
тенціалу яких має стати головним завданням 
землевпорядної служби України у середньо-
строковій перспективі.
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MANAGEMENT FEATURES OF LAND RESOURCES IN EU COUNTRIES

Changes in economic life, associated with the creation of a modern market economy, require fun-
damentally new approaches to the formation and implementation of land policy. The problem of land 
resources management is the most important in solving the problems of socio-economic development. 
The land is a national wealth that was and will always be a special object of social relations. The 
generalization of the land use experience of a number of advanced countries allows us to identify the 
basic laws and principles that make use of the effective management of land resources in different 
countries of the world. The fundamental basis of effective land management is the state regulation of 
land relations, although the forms and approaches to the legal solution of this issue vary considerably 
from one country to another. Today, Ukraine is one of the world record holders for the duration of 
the land reform. To solve the contradictions that arose in the system of land relations, it is useful to 
study successful international experience and its adaptation to domestic realities.

The development trends and basic principles of land management in the EU countries are based on 
the assumption that each country should have an official land and property registration system to pro-
mote good governance at the highest level and secure land ownership, investment, and other private 
and public interests in real estate. Effective systems of land ownership, land valuation, and land use 
are the foundation, upon which effective work of a market economy depends and which underlies sus-
tainable and productive management of land use. Such systems reduce the risk for mortgage lenders 
and thus contribute to greater efficiency and economic growth.

A good land management system guarantees ownership and protection, supports land and property 
taxation, provides loan guarantees, develops land markets and monitors them, protects land resources 
and supports environmental monitoring, promotes land management of the state lands, reduces the 
number of land disputes, promotes rural reform in the countryside, improves urban planning and 
infrastructure development, and provides statistical data that helps to make a good management at 
the highest level.

The purpose of this study is to summarize the best international experience in the development 
of the land management system, the peculiarities of the functioning of the land market in different 
countries, and the identification of priority areas of effective land tenure in Ukraine on this basis.
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КОРПОРАТИВНА СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ:  
ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНИЙ АСПЕКТ

АНОТАЦІЯ
У статті проаналізовано процеси становлення та розвитку 

корпоративної соціальної відповідальності. Досліджено деякі 
концепції корпоративної соціальної відповідальності. Вияв-
лено підходи до організації корпоративної соціальної відпові-
дальності підприємства. З’ясовано організаційні аспекти кор-
поративної соціальної відповідальності. Виявлено економічні 
переваги, які отримає суспільство від дотримання бізнесом 
принципів корпоративної соціальної відповідальності.

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, 
економічна відповідальність, теорія стейкхолдерів, теорія (не)
достатності ресурсів, корпоративна відповідальність.

АННОТАЦИЯ
В статье проанализированы процессы становления и раз-

вития корпоративной социальной ответственности. Исследо-
ваны некоторые концепции корпоративной социальной ответ-
ственности. Выявлены подходы к организации корпоративной 
социальной ответственности предприятия. Выяснены органи-
зационные аспекты корпоративной социальной ответствен-
ности. Выявлены экономические преимущества, которые 
получит общество от соблюдения бизнесом принципов корпо-
ративной социальной ответственности.

Ключевые слова: корпоративная социальная ответствен-
ность, экономическая ответственность, теория стейкхолдеров, 
теория (не)достаточности ресурсов, корпоративная ответ-
ственность.

АNNOTATION
The article analyzes the processes of formation and develop-

ment of corporate social responsibility. Some concepts of corpo-
rate social responsibility have been explored. The approaches to 
organization of corporate social responsibility of the enterprise are 
revealed. Organizational aspects of corporate social responsibility 
are revealed. The economic benefits that society will derive from 
corporate social responsibility will be identified.

Key words: corporate social responsibility, economic respon-
sibility, theory of stakeholders, theory (not)adequacy of resources, 
corporate responsibility.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Корпоративна соціальна 
відповідальність – це один із засобів впливу ор-
ганізації на процеси, що відбуваються в меж-
ах її інтересів. Це створення, поліпшення умов 
праці й життєвого рівня працівників або ж їх-
ніх сімей. Можлива діяльність на більш масш-
табних рівнях, що стосуються всього суспіль-
ства або конкретно тих шарів, яких стосується 
діяльність підприємства.

Соціальна відповідальність не є правилом, 
а скоріше негласною нормою для поважаючих 
себе і бажаючих досягти великих результатів 
компаній.

Рішення етичних питань украй важливо для 
існування і подальшого розвитку бізнесу. Час-
тина цих питань дозволяє застосування корпо-
ративної соціальної відповідальності. Але не 
в кожній організації існує конкретний звід пра-
вил корпоративної соціальної відповідальності. 
Саме прихильність до такого зводу дає змогу 
визначити можливі переваги від співпраці з по-
дібним підприємством. Так само наявність по-
дібних правил свідчить про сумлінність органі-
зації як для можливих партнерів, роботодавців 
та замовників.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Сьогодні ви-
дано низку монографій і статей, присвячених 
дослідженню корпоративної соціальної відпо-
відальності в нашій державі. Здебільшого ця 
сфера розглядається в роботах зарубіжних і ро-
сійських дослідників.

Важливий внесок у розвиток та підтримку 
концепції, визначення соціальної відповідаль-
ності та її місця в еволюції зробили такі до-
слідники, як Р. Акерман, Р. Бауер, Ф. Котлер, 
С. Сеті, Д. Вотав, А. Керролл, В. Фредерік, 
М. Фрідмен.

В Україні питання підвищення рівня соціаль-
ної відповідальності розглядали К.С. Белявська 
та В. Білявський; соціальної відповідальності 
бізнесу в умовах глобальної фінансово-еконо-
мічної кризи – Л.І. Вергун; корпоративної соці-
альної відповідальності підприємств як основи 
інноваційного розвитку сучасної економіки – 
Н.Ю. Волосковець; соціальної відповідальності 
бізнесу – С. Деркач; соціальної відповідальності 
людини як чинника стійкої соціальної динамі-
ки – А.М. Колот, О.О. Охрименко, Т.В. Іванова.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є аналіз організаційних 
та економічних аспектів розвитку корпоратив-
ної соціальної відповідальності та виявлення 
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підходів до організації корпоративної соціаль-
ної відповідальності.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Основи становлення корпоратив-
ної соціальної відповідальності було закладено 
ще в часи, коли відбувалися індустріальні ре-
волюції та формувалося сучасне уявлення про 
підприємництво. Окремі власники підприємств 
брали на себе відповідальність за своїх праців-
ників, керуючись при цьому власними релігій-
ними чи етичними переконаннями.

Започаткована у США доктрина капіталіс-
тичної благодійності вказувала, що прибуткові 
організації повинні жертвувати частину своїх 
коштів на користь суспільства, тобто фінансу-
вати суспільні потреби. У цей час відбувається 
різке зростання тиску з боку суспільства та його 
інституцій, від підприємств почали вимагати 
дотримання певних стандартів та контролю над 
їх упровадженням. Підприємства змушені буду-
вати свої відносини з державою та суспільством 
за новими правилами і розвивати програми 
в галузі екології і захисту праці, що забезпечу-
вало підприємству необхідні умови для ведення 
власної діяльності.

У період 1920-1950-х років з’являється відо-
ма робота П. Друкера «Практики менеджмен-
ту». Він розглядав громадську відповідальність 
як один із восьми ключових чинників досягнен-
ня бізнес-цілей. П. Друкер зазначив, що компа-
нії виступили як основні соціально-економічні 
інститути, які заклали інші методи та способи 
майбутнього існування суспільства.

Визначним досягненням цього періоду стала 
наукова робота Г. Боуена «Соціальна відпові-
дальність бізнесмена», опублікована в 1953 р. 
На думку автора, соціальна відповідальність 
бізнесмена полягає у «реалізації такої політи-
ки, прийняття таких рішень чи слідування та-
кій лінії поведінки, які були би бажаними для 
цілей та цінностей суспільства». У своїй роботі 
автор сформулював доктрину соціальної відпо-
відальності як зобов’язання бізнесменів здій-
снювати щоденну ділову практику з дотриман-
ням цілей та цінностей суспільства.

Основна увага того часу приділялася відпо-
відальності бізнесу перед суспільством та діяль-
ності, яка збільшувала добробут суспільства.

У 60-ті роки ідея корпоративної соціальної 
відповідальності отримала подальший розвиток 
та поширила свою популярність здебільшого за-
вдяки роботам прогресивних науковців, поши-
реним у той час соціальним рухам на захист 
цивільних прав, прав жінок та споживачів, а 
також на захист навколишнього середовища. 
У світі зросла увага різних груп суспільства, 
у тому числі й підприємців, до таких соціальних 
проблем, як забруднення навколишнього серед-
овища, боротьба за громадянські права; почали 
посилюватися вимоги держави до екологічної 
відповідальності компаній, зросли вимоги до 
бізнесу з боку профспілок та споживачів. У За-

хідній Європі, під тиском громадськості та не-
урядових організацій уряди багатьох країн при-
йняли більш суворі стандарти у сфері трудового 
законодавства та охорони природи.

У 70-ті роки формується новий напрям на-
вколо категорії «корпоративне соціальне реа-
гування» (corporate social responsiveness), під 
якою розуміють здатність компанії сприймати 
суспільний вплив. Важливий внесок у розви-
ток та підтримку даної концепції та визначен-
ня її місця в еволюції корпоративної соціальної 
відповідальності зробили такі дослідники, як 
Р. Акерман, Р. Бауер, С. Сеті, Д. Вотав, А. Кер-
ролл, В. Фредерік. Корпоративне соціальне ре-
агування трактувалося у цілому як альтернати-
ва корпоративній соціальній відповідальності. 
Критикували сам термін «соціальна відпові-
дальність» як такий, що викликає асоціації із 
зобов’язаннями і зосереджується не стільки на 
самій діяльності, скільки на мотивації.

Публікація в журналі The New York Times 
статті Нобелівського лауреата, видатного еконо-
міста М. Фрідмена «Соціальна відповідальність 
бізнесу» стала важливою подією цього часу. Він 
зазначав, що єдиним соціальним зобов’язанням 
бізнесу є примноження прибутку з дотриман-
ням правил конкуренції. М. Фрідмен запере-
чував концепцію корпоративної соціальної 
відповідальності з таких причин: корпорації 
на противагу особистостям не можуть бути со-
ціально відповідальними; директори компаній 
навряд чи можуть називатися представниками 
стейкхолдерів, адже їхнім основним завданням 
є максимізація прибутків акціонерів; директо-
ри компаній, не будучи власниками, не мають 
права витрачати кошти на заходи, які не сто-
суються генерування прибутків; дуже важко 
визначити коло тих соціальних питань, за які 
має відповідати компанія, адже не можна бути 
однаково добрим для всіх [1].

Незважаючи на радикальний підхід М. Фрід-
мена, концепція мала свій подальший розвиток 
й отримала визнання на міжнародному рівні.

А. Керолл запропонував трактування кор-
поративної соціальної відповідальності, яке 
припускає відповідність економічним, право-
вим, етичним і дискреційним (філантропіч-
ним) очікуванням, що пред’являються певній 
організації суспільством у даний період. Згідно 
з моделлю А. Керолла, корпоративна соціальна 
відповідальність являє собою багаторівневу від-
повідальність (табл. 1) [2].

У 80-ті роки розвивається теорія стейкхолде-
рів М. Фрідмана, розпочинається розроблення 
організаційної структури для управління корпо-
ративною соціальною відповідальністю й уперше 
з’являється концепція сталого розвитку.

Визначення поняття «сталий розвиток» було 
запропоноване у звіті комісії Брундтланд «Наше 
спільне майбутнє» у 1987 р. Згідно з ним, ста-
лим є такий розвиток, «що задовольняє потреби 
сьогодення і не перешкоджає можливості при-
йдешніх поколінь задовольняти свої власні по-



114

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

треби». Він передбачає забезпечення високого 
рівня життя для нинішнього та наступних по-
колінь. Загальноприйнятим уважається твер-
дження про те, що Концепція сталого розвитку 
охоплює як мінімум дві важливі ідеї: розвиток 
передбачає вирішення економічних, соціальних 
та екологічних проблем і буде сталим тільки 
тоді, коли буде досягнута рівновага між різни-
ми факторами, що зумовлюють загальний рі-
вень життя [1].

Розвитком концепції корпоративної соціаль-
ної відповідальності та більшою кількістю на-
укових робіт відзначалися 90-ті роки. Набула 
поширення концепція сталого розвитку, оскіль-
ки в 1992 р. було прийнято Декларацію саміту 
Землі в Ріо-де-Жанейро.

У ці часи виникає кілька нових визначень 
корпоративної соціальної відповідальності, які 
привнесли у це поняття нові характеристики.

Корпоративна соціальна відповідальність 
була визначена як самодостатня сфера корпо-
ративних відносин та переходить на новий рі-
вень – діалог між стейкхолдерами та неурядови-
ми організаціями, запровадження ініціатив, які 
стосуються широкого кола зацікавлених сторін.

Розглянемо сутність концепції корпоратив-
ної соціальної відповідальності.

Відповідно до класифікації Ф. Котлера, со-
ціально відповідальна діяльність організації 
складається з шести основних ініціатив:

1. Благодійні справи – залучення уваги сус-
пільства до певної соціальної потреби або допо-
мога у зборі коштів, залучення учасників та во-
лонтерів.

2. Благодійний маркетинг – зобов’язання ро-
бити внески або відраховувати відсотки від об-
сягів продажу на благодійну справу.

3. Корпоративний соціальний маркетинг – 
підтримка кампаній із поліпшення суспільного 
здоров’я або безпеки та сприяння захисту на-
вколишнього середовища.

4. Корпоративна філантропія – пожертви 
безпосередньо благодійній організації, як пра-
вило, у вигляді грошових грантів, подарунків 
та/або товарів і послуг.

5. Волонтерська робота в інтересах суспіль-
ства – підтримка і заохочення працівників до-
помагати місцевим громадським організаціям 
та ініціативам.

6. Соціально-етичні підходи до ведення біз-
несу – впровадження практики ведення бізнесу 

та інвестиції, що сприяють росту добробуту сус-
пільства та збереженню навколишнього сере
довища [3].

Основними принципами корпоративної со-
ціальної відповідальності є: налагодження тіс-
них та довгострокових відносин зі споживача-
ми, робітниками, постачальниками та іншими 
діловими партнерами; отримання репутації 
надійної організації, яка відповідально ста-
виться до соціальних та екологічних проблем; 
орієнтація на споживача, лідерство в якості, 
сервісному обслуговуванні та надійності; при-
скорення розроблення високоякісних товарів 
і послуг та скорочення термінів їх просування 
на світовий ринок; новаторство, безперервне 
вдосконалення; формування банку кваліфіко-
ваної та мотивованої на високу продуктивність 
робочої сили.

Визначення поняття корпоративної соціаль-
ної відповідальності формується залежно від га-
лузі, в якій працює підприємство, а також має 
вплив місцезнаходження, цілі діяльності орга-
нізації.

У практиці соціального підприємництва ви-
діляють три основних напрями соціальної від-
повідальності:

– інноваційна підприємницька діяльність 
задля соціальних перетворень у суспільстві 
та громадах (соціальний підприємець);

– підприємства із соціальною місією;
– діяльність, прибуток від якої спрямовуєть-

ся на вирішення соціальних проблем, надання 
послуг цільовій групі, заради якої створюва-
лася організація, та поліпшення якості життя 
(неприбуткові організації).

Зауважимо, що вигоди, які отримує бізнес 
від виконання принципів соціальної відпові-
дальності, такі: забезпечення суспільної репу-
тації організації; зростання довіри населення до 
діяльності компанії, її товарів та послуг; під-
вищення професіоналізму та розвиток кадро-
вого потенціалу на підприємстві, забезпечення 
лояльності персоналу; можливість формування 
безпечного середовища діяльності та розвитку 
компанії завдяки власній корпоративній по-
літиці; відповідність нормам і стандартам сві-
тової економічної спільноти; можливість фор-
мування партнерських відносин із владними 
структурами, громадськістю та ЗМІ [4].

Погодимося з тим, що переваги, які отримує 
суспільство від дотримання бізнесом принци-

Таблиця 1
Відповідальність згідно з моделлю Керолла 

Вид відповідальності Характеристика

Економічна відповідальність Базова функція компанії, що дає змогу задовольняти потреби спожива-
чів та отримувати прибуток

Правова відповідальність Необхідність дотримання законів бізнесом в умовах ринкової економіки

Етична відповідальність Діяльність підприємства має відповідати очікуванням суспільства за 
умов дотримання норм моралі

Філантропічна відповідальність Діяльність підприємства, спрямована на підтримку і розвиток добробуту 
суспільства через добровільну участь у реалізації соціальних програм

Джерело: складено за [2]
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пів соціальної відповідальності, є необхідним 
і важливим складником для соціуму. Акту-
альності набувають: можливість установлення 
партнерських відносин між бізнесом, владою 
і громадськістю; можливість надання адресної 
екстреної допомоги громадянам, які її потре-
бують; удосконалення та розвиток соціальної 
захищеності населення; можливість залучення 
інвестицій у певні суспільні сфери; можливість 
підтримки громадських ініціатив, інноваційних 
проектів, розвиток соціальної і творчої актив-
ності населення, збереження та використання 
«інтелектуального ресурсу» на потреби країни 
і регіону [4].

Для того щоб розробити стратегію з корпо-
ративної соціальної відповідальності, необхідно 
по-перше, мати сталу підтримку вищого ме-
неджменту та власників, провідних працівників 
компанії; по-друге, здійснити аналіз відповід-
ної діяльності аналогічних компаній; по-третє, 
підготувати матрицю програм, що пропонують-
ся; по-четверте, розробити варіанти можливих 
заходів або партнерів, або ресурсів; по-п’яте, 
виробити, сформулювати, обґрунтувати ключо-
ві сфери у внутрішній та зовнішній корпоратив-
ній соціальній відповідальності, які збігаються 
з бізнес-стратегією конкретної компанії. Стра-
тегія корпоративної соціальної відповідаль-
ності має базуватися на врахуванні специфіки 
зовнішнього бізнес-оточення та соціального се-
редовища, напрямі діяльності та масштабі ком-
панії. Вона може містити заходи з підтримки 
освіти, інвестицій у людський капітал безпосе-
редньо в компанії або підвищення кваліфікації 
для тих, хто не є працівниками, проте є важ-
ливими групами для організації. Також це мо-
жуть бути екологічні програми, заходи у сфері 
збереження здоров'я, співпраця з місцевими чи 
локальними громадськими організаціями, міс-
цевим самоврядуванням тощо.

Організаційним завданням із посилення кор-
поративної соціальної відповідальності бізнесу 
можна досягнути:

– залучаючи цільову групу до надання по-
слуг і вироблення товарів, тим самим вирішую-
чи проблеми ресоціалізації, адаптації, терапії, 
працевлаштування тощо;

– надаючи якісні послуги та товари пред-
ставникам цільової групи на пільгових умовах, 
тим самим задовольняючи їх потреби та поліп-
шуючи якість життя;

– провадячи підприємницьку діяльність без 
будь-якого залучення цільової групи та спрямо-
вуючи доходи від такої діяльності на підтримку 
соціальної місії неприбуткових організацій;

– застосовуючи інноваційні підходи до вирі-
шення проблем, що реально поліпшать соціаль-
не становище широких верств населення та ці-
льової групи в тому числі.

Ефективними економічними заходами, які 
будуть поширювати принципи корпоративної 
соціальної відповідальності бізнесу в україн-
ському суспільстві та стимулювати бізнес-орга-

нізації до вирішення соціальних проблем, мо-
жемо вважати:

– створення сприятливих організаційно-пра-
вових умов для діяльності суб’єктів господарю-
вання, що беруть участь у вирішенні соціаль-
них проблем;

– надання пільг по податках, зборах, оренд-
ній платі та інших платежах підприємствам 
і організаціям, які займаються шефською, 
спонсорською, благодійною діяльністю;

– цільову фінансову підтримку недержавних 
суб’єктів соціальної політики за рахунок бю-
джетних коштів;

– застосування економічних та інших санк-
цій до тих, хто діє на шкоду соціальним інтер-
есам територіальної громади;

– налагодження співпраці з податковими ор-
ганами та проведення консультаційної й озна-
йомчої роботи тощо;

– акумулювання наявної інформації у сфе-
рі соціального підприємництва та адаптація 
закордонного досвіду соціального підприєм-
ництва.

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Та-
ким чином, усвідомлення суспільством важли-
вості корпоративної соціальної відповідальності 
є основою очікування позитивних результатів. 
Ураховуючи особливості корпоративної соціаль-
ної відповідальності, ми відчуваємо вплив її на 
всю систему суспільно-економічних відносин.

Сформульована доктрина соціальної відпові-
дальності стала зобов’язанням бізнесменів здій-
снювати щоденну ділову практику з дотриман-
ням цілей та цінностей суспільства.

Ідея корпоративної соціальної відповідаль-
ності отримала подальший розвиток та пошири-
ла свою популярність здебільшого завдяки увазі 
різних груп суспільства, у тому числі підприєм-
ців, до таких соціальних проблем, як забруд-
нення навколишнього середовища, боротьба за 
громадянські права, посилення вимог держа-
ви до екологічної відповідальності компаній, 
зростання вимог до бізнесу з боку профспілок 
та споживачів. Стимулювання участі бізнесу 
в корпоративному соціальному розвитку гро-
мади є надзвичайно важливим, оскільки голо-
вним джерелом одержання допомоги громадяни 
України вважають саме комерційний сектор.

Актуальності набувають можливість уста-
новлення партнерських відносин між бізнесом, 
владою і громадськістю, надання адресної екс-
треної допомоги громадянам, які її потребують, 
удосконалення соціальної захищеності населен-
ня, залучення інвестицій, підтримка громад-
ських ініціатив, інноваційних проектів, розви-
ток соціальної і творчої активності населення.

Досвід показує, що корпоративна соціальна 
відповідальність буде корисна усім – компанії, 
державі, суспільству, – тому реалізація цільо-
вих соціальних проектів є не менш важливою, 
ніж відрахування до бюджету на соціальні по-
треби держави.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY:  
ORGANIZATIONAL AND ECONOMIC ASPECT

The article analyzes processes of the formation and development of corporate social responsibil-
ity. Corporate social responsibility is one of the means of influencing the organization on processes 
occurring within its interests, the creation, improvement of working conditions and living standards 
of employees or their families.

It is revealed that the importance of corporate social responsibility in society is recognized as the 
basis for the expectation of positive results. Taking into account the peculiarities of corporate social 
responsibility, we feel its impact on the entire system of socio-economic relations. The formulated 
doctrine of social responsibility has become a commitment of businessmen to carry out daily business 
practices with respect to goals and values of society

Made analysis of organizational and economic aspects of corporate social responsibility develop-
ment and identification of approaches to corporate social responsibility organization.

Approaches to the organization of corporate social responsibility of the enterprise are revealed. 
And some corporate social responsibility was further developed and spreading its popularity mainly 
due to the attention of various groups of society, including entrepreneurs, to social problems such 
as environmental pollution, the struggle for civil rights, the strengthening of state requirements for 
environmental liability of companies, the growth of requirements to business by trade unions and con-
sumers. Stimulating business participation in corporate social development is extremely important, as 
the main source of assistance citizens of Ukraine consider as just a commercial sector.

The organizational and economic advantages that society receives from the compliance with the 
principles of corporate social responsibility is determined. Actuality becomes an opportunity to es-
tablish partnerships between business, government, and the public, providing targeted emergency 
assistance to its citizens need to improve social security population, the attraction of investments, 
support for public initiatives, innovative projects, development of the social and creative activity of 
the population.

CSR will be useful to everyone – companies, state, and society as the implementation of targeted 
social projects is no less important than the budget allocations for social needs of the state.
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АДМІНІСТРУВАННЯ ПОДАТКІВ І ЗБОРІВ:  
ЗАРУБІЖНИЙ ДОСВІД ДЛЯ УКРАЇНИ

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено сутність та необхідність розвитку сис-

теми адміністрування податків і зборів у сучасних економічних 
реаліях Української держави. Розглянуто особливості форму-
вання податкових відносин та діяльності податкових органів 
у процесі податкового адміністрування у розвинутих європей-
ських країнах, США та Канаді.

Ключові слова: податок, податкова система, податкові 
органи, адміністрування податків і зборів, зарубіжний досвід 
податкового адміністрування.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы сущность и необходимость развития 

системы администрирования налогов и сборов в современных 
экономических реалиях Украинского государства. Рассмотре-
ны особенности формирования налоговых отношений и дея-
тельности налоговых органов в процессе налогового админи-
стрирования в развитых европейских странах, США и Канаде.

Ключевые слова: налог, налоговая система, налоговые 
органы, администрирования налогов и сборов, зарубежный 
опыт налогового администрирования.

АNNOTATION
In the scientific article the essence and necessity of develop-

ment of the system of administration of taxes and fees in the mod-
ern economic realities of the Ukrainian state is investigated. The 
peculiarities of formation of tax relations and activity of tax bodies 
in the process of tax administration in the developed European 
countries of the USA and Canada are considered.

Key words: tax, tax system, tax authorities, administration of 
taxes and fees, foreign tax administration experience.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Починаючи ще 
з дев’яностих років двадцятого століття Укра-
їна розбудовує національну податкову систе-
му, однак донині в країні відсутня ефективна 
система адміністрування податків. Сьогодні 
загальновизнаним є той факт, що система ад-
міністрування податків і зборів неефективна 
та витратна для держави й бізнесу, не спро-
можна забезпечити повноцінне наповнення 
державного бюджету і зниження частки ті-
ньової економіки та платники податків, що 
прагнуть максимізувати фінансовий результат 
підприємницької діяльності за рахунок мінімі-
зації податкових платежів є однією з основних 
проблем податкової системи та потребують на-
гального вирішення.

При цьому ґрунтовне дослідження подат-
кового законодавства інших держав дає змогу 
запропонувати напрями розвитку вітчизняного 

законодавства, у тому числі й шляхом рецепції 
правових інститутів та процедур, які на прак-
тиці довели свою ефективність.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спирається автор. За останні роки 
дослідженням питань застосування зарубіжно-
го досвіду під час побудови вітчизняної системи 
податкового адміністрування приділялася зна-
чна увага відомих вітчизняних та зарубіжних 
науковців. Проблемам удосконалення механіз-
мів організації адміністрування податків при-
свячено праці українських учених В. Андру-
щенка, О. Данилова, Ю. Іванова, К. Проскури, 
К. Швабія та ін. Вагомий внесок у дослідження 
процесу податкового адміністрування зроби-
ли такі зарубіжні дослідники, як А. Афонсо, 
Р. Вебер, Д. Вілсон, Д. Даймонд, М. Деверо, 
К. Найкел, В. Оутс, Р. Перротті, Г. Табелліні, 
М. Уайт. Утім, незважаючи на широкий спектр 
наукових публікацій із цього питання, багато 
аспектів у цій сфері ще не дістали належного 
осмислення, залишаючись дискусійними. До 
того ж, на жаль, і нині в нашій країні показ-
ники ефективності роботи податкових органів 
є недостатньо високими, а витрати на здійснен-
ня адміністрування податків продовжують за-
лишатися значними.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті полягає в узагальненні за-
рубіжного досвіду адміністрування податкових 
платежів та розробленні превентивних заходів 
щодо впровадження його окремих позитивних 
аспектів у вітчизняну практику.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Впродовж останнього десятиліття 
в загальних обсягах доходів державного бю-
джету України більш ніж 70% належить саме 
надходженню податків, і оскільки їх адміні-
стрування є прерогативою держави, то виникає 
можливість впливати на соціально-економічні 
процеси за допомогою механізму оподаткуван-
ня, що є одним із важелів регулювання та за-
побігання негативним тенденціям в економіці.

Адміністрування податків і зборів, за твер-
дженням В. Хомутенко та А. Хомутенко, є сут-
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тєвим елементом державного управління еко-
номікою й обов’язковою умовою ефективного 
функціонування податкової системи загалом. 
Основною його метою є сприяння реалізації по-
даткової політики держави в процесі виконан-
ня дохідної частини бюджетів різних рівнів. 
Від ефективності податкового адміністрування 
залежить не лише фінансовий стан держави, а 
й добробут усього суспільства [1].

Система адміністрування податків і зборів, 
на нашу думку, складається з елементів, які 
регламентують виконання обов’язків та за-
стосування прав як платниками податків, так 
і органами державної фіскальної служби 
(рис. 1).

Створена в Україні система адміністрування 
податків, за словами А. Селіванова, складається 
з таких елементів: податків, зборів і платежів, 
які сплачують на території України; структури 
та ієрархії фіскальних органів; прав, обов’язків 
і відповідальності фіскальних органів; податко-
вої роботи; податкових пільг; податкових санк-
цій; податкових відносин [2].

Оцінка та узагальнення зарубіжного досвіду 
з питань адміністрування податків, за спільною 
думкує низки дослідників, зокрема В. Покинте-
лиці, свідчить, що в розвинутих країнах світу 
існують відпрацьовані методи та механізми, які 
дають змогу радикально модернізувати роботу 
податкових органів на основі застосування су-
часних інформаційних технологій та підвищи-
ти ефективність діяльності щодо справляння 
податків і зборів [3].

У цьому плані, на нашу думку, особливу 
цікавість має викликати досвід окремих євро-
пейських країн, а також США та Канади тобто 
країн із давніми традиціями в податковій сфері 
та потужним економічним підґрунтям для роз-
витку механізмів податкового адміністрування.

Податкова система США, як зазначає В. Сав-
чук, складається із трьох рівнів, що відповіда-
ють рівням державної влади:

– вищий (федеральний рівень) – встановлен-
ня та збір федеральних податків, адміністру-
вання яких регулюється федеральними закона-
ми й які надходять до федерального бюджету;

– середній (рівень штатів) – встановлен-
ня та збір місцевих податків, адміністрування 

яких регулюється законами штатів; надходжен-
ня зараховуються до бюджетів штатів;

– нижчий (рівень муніципалітетів, округів 
тощо) – збір податків, що запроваджуються ор-
ганами місцевого самоврядування; надходжен-
ня спрямовуються до місцевих бюджетів [4].

При цьому центральним органам податко-
вого адміністрування у Сполучених Штатах 
є Державна служба збирання податків та фі-
нансового контролю США. Основним елементом 
в її структурі є Служба внутрішніх доходів, яка 
складається з окремих підрозділів: централь-
ний апарат (на федеральному рівні), податкові 
служби штатів, місцеві податкові служби.

Розгалужена система пільгового оподаткуван-
ня у США, за твердженням Н. Стюбена, цілком 
прогнозовано збільшує витратність податкового 
адміністрування, а отже, певною мірою знижує 
його ефективність. При цьому платники несуть 
відповідальність за правомірність застосування 
податкових пільг. У податковому законодавстві 
Сполучених Штатів діє принцип презумпції ви-
нності, відповідно до якого обов’язок доведення 
правомірності застосування податкової пільги по-
кладено на платника або податкового агента. Орга-
ни податкового адміністрування США зобов’язані 
перевіряти правомірність застосування платника-
ми та податковими агентами податкових пільг. 
У США платники податків мусять подавати орга-
нам податкового адміністрування всі відомості, що 
можуть бути використані під час визначення бази 
оподаткування, навіть якщо вони містять інфор-
мацію не на користь платника [5].

Податкова система Канади, за визначенням 
К. Проскури, побудована на принципах подат-
кового федералізму, що передбачає наявність 
значних повноважень регіональних і місцевих 
органів влади у сфері оподаткування. Водночас 
система податкового адміністрування Канади 
має такі особливості:

– наявність двох незалежних підсистем по-
даткового адміністрування із власними подат-
ковими органами – федеральної і регіональних 
(провінційних), взаємодія між якими здійсню-
ється на основі укладених юридичних угод;

– наявність конституційного розмежування 
податкових повноважень різних органів влади – 
федеральних і регіональних (провінційних); 

Система 
податкового 

адміністрування

Реєстрація та облік 
платників податків

Обробка податкової 
звітності

Облік податкових платежів 
(податкових зобов’язань)

Податковий 
контроль

Обслуговування 
платників податків

Погашення податкового боргу Апеляції платників податків

Рис. 1. Схема взаємозв’язку елементів системи податкового адміністрування
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– можливість федеральних та регіональних 
(провінційних) органів запроваджувати подат-
ки різного рівня, але з однаковою базою опо-
даткування [6].

Адміністрування податків у Канаді здійснює 
Канадське агентство митниці та зборів, яке під-
звітне парламенту через міністра з національ-
них доходів. Це агентство також адмініструє 
більшість місцевих податків, але місцеві ор-
гани влади вносять за вказану послугу певну 
плату. В окремих провінціях адміністрування 
місцевих податків здійснюють регіональні ор-
гани влади (міністерство доходів певного регіо-
ну). Витрати на адміністрування податків у Ка-
наді становлять приблизно 1% обсягу зібраних 
податків. При цьому погоджуємося і з думкую 
вчених про те, що висока ефективність системи 
податкового адміністрування Канади зумовлена 
у цілому раціональною та гнучкою податковою 
політикою, яка органічно враховує інтереси 
і держави, і територій, і платників [7].

Розгладшаючи діяльність сучасних подат-
кових органів Великобританії, слід зауважити, 
що головним їх пріоритетом є клієнт – плат-
ник податків із його потребами і проблемами, 
що свідчить про соціальну спрямованість ро-
боти цих органів. Позиція платників податків 
обов’язково враховується під час розроблен-
ня або внесення змін до податкової політи-
ки держави, податкових процедур тощо. Вона 
з’ясовується шляхом проведення опитувань, 
анкетування, а також за допомогою взаємодії 
з представниками платників податків – саморе-
гулюючими професійними об’єднаннями.

Водночас, як свідчить О. Данилов, значні зу-
силля спрямовуються на спрощення податкової 
документації (бланків, інструкцій, рекоменда-
цій), а також на створення максимально зруч-
ного для платника податків процесу спілкуван-
ня з податковими органами. Це виражається 
в можливості заповнення та подання декларацій 
в електронному вигляді і в режимі реального 
часу (on-line), виконанні податкового обов’язку 
(сплата податків і зборів) через Інтернет, отри-
манні індивідуальної консультації в єдиній 
національній телефонній службі або через Ін-
тернет у режимі on-line з наданням платником 
податків усіх необхідних даних (суми доходів, 
особистих даних тощо) [7].

Відносини між податковим органом і плат-
ником податків у Франції побудовані у фор-
мі обміну думками, тобто кожна сторона до-
водить свою правоту, причому податковий 
орган зобов’язаний надати письмову відповідь 
на будь-які запити платника податків, які він 
має право використати для свого захисту. Про-
те в разі регулярного невиконання платником 
своїх обов’язків податки можуть стягуватися 
з його рахунків у безспірному порядку.

Оцінюючи досвід Франції, поділяємо думку 
О. Деменка про те, що діяльність головного по-
даткового управління у цій країні спрямована 
на підняття рівня роз’яснювальної роботи серед 

платників податків. Зокрема, набирає популяр-
ності інформування населення про послуги по-
датківців через мережу телефонних довідкових 
служб. У більшості мерій, а також у громадських 
організаціях працюють інформаційні пункти, 
широко практикуються телевізійні передачі з від-
повідями на запитання щодо оподаткування, пу-
блікуються податкові довідники для підприєм-
ців, огляди податкового законодавства [8].

Зважаючи на те, що податкове законодав-
ство Швеції є досить складним і громіздким, 
у цій країні значна увага приділяється масово-
роз’яснювальній та консультативній роботі, яка 
проводиться здебільшого через комп’ютерну 
мережу. Обов’язком національного податкового 
відомства Швеції є надання допомоги платни-
кам податків. Розроблення та активне запрова-
дження спрощених режимів звітності та сплати 
податків у результаті сприяли скороченню кіль-
кості податкових платежів, спрощенню поряд-
ку сплати податків, прискоренню обігу коштів, 
зниженню кількості помилок та скороченню 
витрат державними органами на збір та обробку 
інформації від платників податків [9].

У Бельгії на відміну від нашої країни за ба-
жанням платника податків податкові органи 
допомагають йому визначити перелік податків 
та платежів, які йому необхідно сплачувати. 
В Україні платник податків повинен самостій-
но визначати, які податки та платежі, відповід-
но до законодавства, він має сплачувати. Це, за 
словами О. Пугаченка, доволі часто призводить 
до ситуації, коли сумлінному платнику подат-
ків призначаються штрафні санкції за податка-
ми, що не були визначені та сплачені ним не 
з метою ухилення від оподаткування, а через 
незнання. Це викликає у платника податків по-
чуття несправедливості та недовіру до податко-
вої служби [10].

Загалом дослідження особливостей адміні-
стрування податків у країнах – членах Євро-
пейського Союзу дало підстави І. Андрющенку 
охарактеризувати країни ЄС як сферу дії висо-
ких податків [11].

Поділяючи цей погляд, а також напрацю-
вання значного кола науковців, у тому числі 
М. Крупки, В Кмітя та Р. Паславської, у даній 
сфері, сьогодні можна виділити низку превен-
тивних, на нашу думку, напрямів удосконален-
ня вітчизняної системи адміністрування подат-
ків, зокрема [12]:

– налагодження партнерських взаємовідно-
син між фіскальними органами та платниками 
податків, що ґрунтуються на повазі до їх прав 
та інтересів;

– посилення відповідальності як платників 
податків, так і фіскальних органів за порушен-
ня податкової та службової дисциплін;

– зниження рівня корупції в країні шляхом 
активного використання новітніх комп’ютерних 
технологій у процесі адміністрування податків;

– удосконалення механізмів надання по-
даткових соціальних пільг шляхом підвищен-
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ня розміру прожиткового мінімуму на підставі 
адекватного визначення вартості споживчого 
кошика для задоволення основних потреб;

– удосконалення процедур обліку платни-
ків податків та обліку платежів податково-
го характеру й поліпшення обслуговування 
платників податків, підвищення податкової 
культури тощо.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Підсу-
мовуючи результати дослідження зарубіжного 
досвіду адміністрування податків, можемо ді-
йти висновку, що порівняно з іншими країна-
ми світу система податкового адміністрування 
характеризується низкою недоліків, тому впро-
вадження міжнародного досвіду в податкову 
систему України повинне сприяти швидшому 
переходу до нової, сталої та дієвої системи опо-
даткування. Отже, ретельне вивчення рефор-
маторського досвіду зарубіжних країн та його 
адаптування до вітчизняних умов сприяють 
підвищенню ефективності та результативнос-
ті роботи податкових органів України. Однак 
без урахування особливостей соціально-еконо-
мічної ситуації в нашій державі просте запози-
чення зарубіжного досвіду у сфері податкового 
адміністрування не принесе очікуваних пози-
тивних результатів.
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ADMINISTRATION OF TAXES AND FEES:  
FOREIGN EXPERIENCE FOR UKRAINE

At the current stage of development of the state financial system, the fact that the mechanism of 
administration of taxes and fees is sufficiently costly for the state and business and, at the same time, 
is not capable of ensuring the full filling of the state budget and reducing the share of the shadow 
economy and taxpayers seeking to maximize the financial result entrepreneurial activity by minimiz-
ing tax payments and therefore need an urgent solution.

Administration of taxes and duties is an essential element of state economic management and a 
prerequisite for the effective functioning of the tax system as a whole. Its main goal is to promote 
the implementation of the state tax policy in the process of implementing the revenue part of budgets 
of different levels.

The assessment and synthesis of foreign experience in tax administration point to the fact that 
many developed countries have developed methods and mechanisms that can radically modernize the 
work of tax authorities on the basis of the use of modern information technology and increase the 
efficiency of activities in collecting taxes and fees.

The ramified system of preferential taxation in the United States increases the cost of tax admin-
istration and, therefore, to a certain extent reduces its efficiency. In this case, payers are responsible 
for the legitimacy of tax benefits. In turn, the high efficiency of Canada’s tax administration system 
is driven by a generally rational and flexible tax policy that organically takes into account the inter-
ests of both the state and territories and taxpayers.

The study of peculiarities of tax administration in the member states of the European Union gave 
grounds for describing the countries of the European Union as a sphere of high taxes and efficiently 
functioning fiscal bodies that ensure a high-quality process of tax administration.

In general, in comparison with other countries of the world, a number of shortcomings character-
ize the domestic system of tax administration; therefore, the introduction of international experience 
in the tax system of Ukraine should contribute to a more rapid transition to a new, sustainable, and 
efficient tax system.
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СТАРТАП ЯК ПЛАТФОРМА  
ДЛЯ ФІНАНСУВАННЯ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОЦЕСУ В АПК

АНОТАЦІЯ
У статті наведено визначення стартапу, проаналізовано 

основні відмінності стартапу від звичайних форм ведення під-
приємницької діяльності. Наведено різні підходи до визначен-
ня стадій розвитку стартапу та досліджено особливості їх про-
ходження. Проаналізовано джерела фінансування стартапів 
в Україні. Розкрито можливості та перешкоди залучення коштів 
для розвитку та реалізації інноваційних проектів у сучасних 
умовах економічної та політичної нестабільності в Україні. Ви-
явлено незадіяні джерела фінансової підтримки стартапів. За-
пропоновано шляхи їх залучення до фінансування інновацій-
ного процесу в АПК.

Ключові слова: стартап, бізнес-ангел, бізнес-акселера-
тор, венчурна компанія, інноваційний процес, АПК.

АННОТАЦИЯ
В статье приведено определение стартапа, проанализиро-

ваны основные отличия стартапа от обычных форм ведения 
предпринимательской деятельности. Приведены различные 
подходы к определению стадий развития стартапа и иссле-
дованы особенности их прохождения. Проанализированы ис-
точники финансирования стартапов в Украине. Раскрыты воз-
можности и препятствия привлечения средств для развития 
и реализации инновационных проектов в современных усло-
виях экономической и политической нестабильности в Укра-
ине. Выявлены незадействованные источники финансовой 
поддержки стартапов. Предложены пути их привлечения к фи-
нансированию инновационного процесса в АПК.

Ключевые слова: стартап, бизнес-ангел, бизнес-акселе-
ратор, венчурная компания, инновационный процесс, АПК.

АNNOTATION
The article defines the startup, analyzes the main differences 

between the startup and the usual forms of doing business. Dif-
ferent approaches to the definition of stages of development of 
the startup are presented and the peculiarities of their passage 
are investigated. The sources of financing of startups in Ukraine 
are analyzed. The possibilities and obstacles of attracting funds for 
the development and implementation of innovative projects in the 
current conditions of economic and political instability in Ukraine 
are revealed. Untapped sources of financial support for startups 
have been identified. The ways of their involvement in financing 
the innovation process in the agroindustrial complex are offered.

Key words: startup, business angel, business accelerator, 
venture company, innovation process, AIC.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Активний розвиток стар-
тап-руху є визначальною особливістю сучасного 
глобалізованого соціально-економічного серед-
овища, знаменує собою перехід до нової моделі 
економічного зростання в аграрній галузі. Як 
зазначає в інтерв’ю для видання Forbes В. Ванг, 
«ми переходимо від економічної моделі, яка 
розглядала індивіда як замінний гвинтик у без-
ликій, але продуктивній системі, до такої, яка 
визнає, що людина є єдиною, хто може зробити 
систему краще через свої інновації, винаходи 
та витвори» [1].

В економічних умовах, у яких нині опини-
лася Україна, активізація стартап-руху вбача-
ється однією з основоположних передумов, що 
уможливлює технологічне оновлення та іннова-
ційний розвиток не лише АПК, а й країни за-
галом, тому особливої актуальності набувають 
питання, пов’язані з пошуком та залученням 
фінансових ресурсів для підтримки та розвитку 
креативних водночас ризикових бізнес-струк-
тур – стартапів, особливо зважаючи на стрімке 
зростання чисельності українських стартапів 
та їх затребуваність для реалізації інноваційно-
го процесу в АПК.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спирається автор. Тематику старта-
пів обговорюють та досліджують не лише вчені, 
а й інвестори, підприємці та безпосередньо самі 
стартапери, які досягли значних успіхів і можуть 
поділитися певним досвідом у цьому питанні.

Зокрема, визначний науковець В. Геєць за-
значив, що формування нових організацій інно-
ваційного типу, а також підтримка інновацій-
ного розвитку мають відбуватися насамперед за 
рахунок збільшення фінансування інноваційної 
діяльності підприємцями, зокрема шляхом роз-
ширення можливостей для залучення фінансо-
вих ресурсів венчурного характеру [2, с. 14]. 
О. Саліховою досліджено питання заохочення 
та підтримки створення і розвитку високотех-
нологічних підприємств, зокрема стартапів на 
базі інкубаторів [3, с. 261]. У роботі «Ство-
рення статистичного підґрунтя для оцінки 
особливостей інноваційних стартапів Укра-
їни» О. Курченко вперше представлено полі-
аспектну статистичну форму для опитування 
стартапів в Україні для оцінки їхніх ресурсів 
та результатів, перешкод на шляху інновацій-
ної діяльності та інтеграції у європейський на-
уково-технологічний простір [4, с. 19].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Поряд із тим у працях зазна-
чених авторів увага акцентується переваж-
но на формуванні стартапів та чинниках, що 
цьому сприяють чи перешкоджають; характе-
ристиці етапів розвитку стартапів. При цьо-
му недостатньо висвітленими залишаються 
питання щодо джерел, напрямів та структури 
фінансування українських стартапів в аспекті 
впровадження інноваційного процесу в агро-
проводольчому виробництві.Гр
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Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – розкрити основні джере-
ла фінансування стартапів в АПК та виявити їх 
основі потенційні фінансові ресурси для задо-
волення потреб інноваційного процесу в галузі.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Щороку в Україні зростає кіль-
кість інноваційних ідей та прогресивних людей, 
які готові втілювати ці ідеї. Згідно з рейтингом 
країн за кількістю стартапів, складеним серві-
сом Startup Ranking, Україна займає 33-є місце 
у світі (зі 151-го) і з показником у 132 стартапи 
обігнала Японію, Австрію, Швецію, Південну 
Корею, Литву та Естонію [5].

Стартап являє собою нову, нещодавно ство-
рену компанію, що будує свій бізнес на основі 
інновацій або інноваційних технологій, володіє 
обмеженою кількістю ресурсів (як людських, 
так і фінансових) і планує виходити на ринок. 
Упроваджувані нею інноваційні технології мо-
жуть бути глобальними (тобто дана інновація 
буде інновацією для всього світу) або локаль-
ними (тобто дана технологія та ідея запозичені, 
але будуть інновацією у конкретному регіоні 
або країні) [6, с. 123].

Проте найоригінальніша ідея не завжди ви-
живає на ринку та знаходить фінансування на 
розвиток. Розробникам стартапів потрібно до-
класти багато зусиль, щоб знайти хоча б одне 
джерело фінансування, не говорячи вже про 
три і більше. Свідченням цього є позиція Укра-
їни за показником легкості залучення стартапе-
рами фінансових ресурсів, який обчислюється 
в індексі глобальної конкурентоспроможності 
країн світу. Так, у 2017 р. за цим показником 
Україна посіла 102-е місце (зі 140) з 2,4 бали 
(з семи можливих, де 7 – максимально легко) 
за середньосвітових 2,95 бали [5].

З початку реалізації власної ідеї у стартапе-
ра працює правило «трьох F»: у нього вірять 
і підтримують фінансово лише сім’я (Family), 
друзі (Friends) і «дурні» (Fools) [7]. Основною 

перевагою такого фінансового джерела є відсут-
ність боргів та отримання стартапером усього 
прибутку. Але обсяг власних та сімейних ко-
штів, які інвестуються у стартапи, здебільшо-
го є незначним. Окрім того, у нинішніх умо-
вах економічної та політичної нестабільності 
в Україні це джерело фінансування стартапів 
має більш теоретичний, ніж практичний харак-
тер, оскільки платоспроможність населення пе-
ребуває на вкрай низькому рівні. Причинами 
цього є високий рівень інфляції, який у 2017 р. 
через девальвацію гривні щодо долара США, 
зростання тарифів на житлово-комунальні по-
слуги, а також цін на овочі і фрукти досяг свого 
максимального значення за останні 20 років – 
43,3% [8].

Кожен стартап має свій індивідуальний 
шлях розвитку, і неможливо задати для кож-
ного з них одну-єдину програму, за якою він 
буде розвиватися. Основне завдання розподілу 
стартапу на етапи полягає у тому, щоб мати 
уявлення про те, що собою представляє стар-
тап, і показати, який шлях розвитку він може 
проходити. На рис. 1 представлено як стартап 
проходить усі стадії свого розвитку, виходячи 
зі стану збитковості у стан прибутковості і по-
дальше залучення нових інвесторів. Оскільки 
другий підхід є найбільш розповсюдженим, 
розглянемо його детальніше. Як правило, він 
зображується у вигляді схеми (рис. 1).

Першу («посівну») стадію ще називають до-
линою смерті, тому що саме на цій стадії най-
більше стартапів не реалізуються або через брак 
фінансування, або через неактуальність самої 
ідеї, або нестачу досвіду автора.

Друга стадія startup, коли є тільки бізнес 
ідея винахідника, ризик невдачі в освоєнні но-
вої технології максимальний, коло інвесторів 
дуже вузьке, потенційний прибуток від вкла-
день на цьому етапі величезний.

Потім, у міру розроблення технології на етапі 
earlygrowth і expansion, з’являється все більше 
інформації про кінцевий продукт, ризик вкла-
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STARTUP 
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Рис. 1. Цикл розвитку стартапу [1]
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день істотно знижується, потенційна прибут-
ковість бізнес-проекту стає більш очевидною, 
кількість охочих вкласти кошти в проект збіль-
шується, серед них з’являються стратегічні ін-
вестори, націлені на отримання контролю над 
підприємством, рентабельність вкладень знижу-
ється, але ще залишається досить високою.

На етапі mezzanine і exit технологія вже 
розроблена й випробувана на ринку – венчур-
на компанія освоює масове виробництво нової 
продукції. Тут велика ймовірність злиття, при-
єднання або викупу венчурної компанії одним 
зі стратегічних інвесторів. Якщо цього не відбу-
вається, проходить реорганізація підприємства 
у відкрите акціонерне товариство, статус під-
приємства змінюється з високоризикового на 
стабільно функціонуюче і зростаюче [6].

Первинну фінансову підтримку на доволі 
лояльних умовах порівняно з іншими інвесто-
рами стартапам можуть надавати й грантові 
організації. В Україні працюють такі гранто-
ві організації [9]: Microsoft Seed Fund (працює 
з IT-компаніями, що створюють програмне за-
безпечення, Інтернет-сервіси і «хмарні» рішен-
ня для роботи); Global Technology Foundation 
(Фонд сфокусований на IT-проектах, які на-
цілені на вирішення проблем у сфері держав-
них публічних сервісів, медицини, комуніка-
цій, банківської справи, фінансового розвитку, 
хмарних додатків, ігор і медіа); TechPeaks 
(Фонд робить ставку на людей, а не на проект 
чи ідею. Програма допоможе досягти успіху без 
конкретного плану на майбутнє).

На Заході для залучення коштів для стар-
тапів широко використовуються краудфандин-
гові платформи. Краудфандинг (від англ. «збір 
коштів натовпом») – це колективна робота лю-
дей (донорів), які із власної волі об’єднують 
кошти або ж інші ресурси, переважно через 
мережу Інтернет, щоб підтримати зусилля ін-
ших людей або організацій (реципієнтів). Для 
реалізації цих проектів спочатку повинна бути 
заявлена мета, визначена необхідна грошо-
ва сума, складена калькуляція всіх витрат, а 
інформація у ході збору коштів повинна бути 
відкрита для всіх. Окрім того, краудфандин-
гові платформи допомагають отримати відпо-
відь на питання, чи дійсно майбутній продукт 
потрібний користувачам, а отже, чи є у нього 
ринок і майбутнє [6].

В Україні через низький рівень довіри на-
селення до фінансової системи краудфаундин-
гові платформи, метою яких є збір коштів, не 
користуються популярністю і, відповідно, не 
розглядаються як серйозне джерело залучення 
коштів для реалізації проектів [9].

Головними ж інвесторами стартапів сьогодні 
виступають бізнес-ангели, бізнес-акселератори 
та венчурні фонди.

Бізнес-ангел – це приватна особа, що володіє 
капіталом, який вкладає в невеликі (порівняно 
з венчурними фондами) інвестиції за незначну 
(знову-таки порівняно з венчурними фондами) 

частку в стартапі. Як правило, бізнес-ангел – 
це людина, яка сама була або досі є приватним 
підприємцем. Нею керує не лише можливість 
примножити свої інвестиції, а й особистий ін-
терес до стартапу, в який вони вкладені. Така 
людина, як правило, не тільки фінансує стар-
тап і чекає, поки він почне приносити прибу-
ток, а й сама надає стартапу технічну і кон-
сультаційну допомогу (особливо якщо вибраний 
бізнес-ангелом стартап працює у тому напрямі, 
в якому він досягнув успіху).

Українські бізнес-ангели мають тісні зв’язки 
з іноземними інвесторами, що дає їм змогу аку-
мулювати капітал та інвестувати його в про-
гресивні, але ризикові ідеї. Нині українські 
стартапи залучають «ангельські» інвестиції як 
від українських бізнес-ангелів, так і від зару-
біжних (США та Європи). Вітчизняна мережа 
бізнес-ангелів нині слабо розвинута, але демон-
струє тенденцію до зростання [10]. Головними 
недоліками співпраці з бізнес-ангелом є його 
пряме втручання в управління проектом, яке 
може не збігатися з баченням стартапера, а та-
кож загроза припинення фінансування на будь-
якій стадії розвитку проекту.

Наступним джерелом фінансової підтримки 
стартапів є бізнес-акселератори (бізнес-інку-
батори), які являють собою як установи, так 
і організовані ними програми інтенсивного роз-
витку компаній через менторство, навчання, 
фінансову та експертну підтримку в обмін на 
частку в капіталі компанії. Характерною осо-
бливістю акселераторів є те, що вони пропону-
ють структуровану програму, яка допоможе ко-
манді відпрацювати свою бізнес-модель, набути 
потрібні зв’язки і збільшити продаж. Головною 
відмінністю акселераторів від бізнес-інкуба-
торів для традиційного малого та середнього 
бізнесу є програма акселерації, яка триває від 
трьох місяців до півроку (у бізнес-інкубаторі 
програма може тривати від одного до чотирьох 
років). Переважно бізнес-акселератори працю-
ють у парі з венчурним фондом (фонд дає інвес-
тиції, акселератор – освітню програму, нетвор-
кінг, інфраструктуру) [9].

Учасник акселератора (стартапер) отримує 
змогу: попрацювати з кваліфікованими фахів-
цями різних напрямів (переважно з технологіч-
ними, фінансовими, юридичними фахівцями, 
бізнес-консультантами); пройти майстер-кла-
си, стажування, лекції, воркшопи в суміжних 
галузях, набуваючи знань, які стануть необ-
хідними для розвитку бізнесу в майбутньому; 
здійснювати свої розробки в сприятливому 
середовищі (акселератори забезпечують офіс-
ним простором, офісною технікою, доступомом 
до мережі Інтернет); отримати інформаційну 
підтримку (акселератори є брендами, які во-
лодіють зв’язками і медійним впливом, що 
дає змогу проектам одержати популяризацію 
в пресі вже на момент потрапляння до про-
грами); залучити інвестора (інвестори часто 
цікавляться стартапами, які перебувають в ак-
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селераторських програмах, бо в них попада-
ють найбільш конкурентоспроможні, сильні 
та перспективні стартапи) [10].

В Україні функціонує понад 20 бізнес-ак-
селераторів (бізнес-інкубаторів) у галузі АПК, 
найпотужнішими серед яких є бізнес-акселера-
тори сфери ІТ-техноглогій: EastLabs (створений 
у 2012 р.), iHUB (2013 р.), Happy Farm (2012 р.), 
GrowthUp (2010 р.), WannaBiz (2012 р.), Voomy 
IT-парк (2013 р.), і Polyteco (2013 р.) [9].

Ще одним джерелом коштів для стартапів 
є венчурні фонди. Венчурними прийнято нази-
вати фонди приватного капіталу, які інвесту-
ють у підприємства, що знаходяться на ранніх 
стадіях свого розвитку [9].

Згідно зі ст. 7 Закону України «Про інсти-
тути спільного інвестування» [11], венчурним 
фондом є недиверсифікований інститут спільно-
го інвестування закритого типу, який здійснює 
виключно приватне розміщення цінних паперів 
інституту спільного інвестування серед юридич-
них та фізичних осіб. Приклади, коли понят-
тя «венчурний фонд» визначено законодавчо, 
у світі знайти складно, проте в багатьох країнах 
їхня активність на ринку капіталу є значною.

До особливостей венчурного фінансування 
можна віднести [10]: відносно невелику частку 
в капіталі компанії, яка завжди менша контр-
ольного пакету; інвестиції на ранніх стадіях 
проекту; участь фонду в управлінні стартапом; 
продаж частки компанії після виходу продукції 
на ринок; диверсифікацію ризиків.

Звичайний термін венчурної інвестиції ста-
новить три-п’ять років, а в деяких випадках 
термін може сягати семи-восьми років. Залу-
чити фінансування від венчурного фонду – це 
ключовий момент для майбутнього розвитку, 
великий шанс для стартапу. Тисячі стартапе-
рів шукають собі в партнери венчурні фонди, 
і лише 10% укладають угоди [9]. Основою успі-
ху для отримання венчурного фінансування 

є спроможність стартапера показати свій по-
тенціал і переваги інвестору. У силу значного 
різноманіття стартапів та особливостей сфер їх 
реалізації доволі складно виділити єдину про-
граму їхнього розвитку та фінансування.

Щодо банківського кредитування, того його 
отриманню нині перешкоджає високий рівень 
ризику стартапів, що для банку може означати 
неповернення вкладених коштів, а для старта-
пера – високі кредитні ставки та необхідність 
надання ліквідної застави або поручительства. 
У країнах ж Заходу фінансування стартапів 
шляхом банківського кредитування як на ко-
ротко-, так і на довгостроковій основі є суттє-
вим джерелом розвитку інновацій.

Зважаючи на відсутність державної програми 
підтримки стартапів, у травні 2016 р. ДУ «Ін-
ститут економіки та прогнозування» НАН Укра-
їни вперше ініціював опитування стартапів як 
найбільш динамічних агентів національної ін-
новаційної системи. Усвідомлюючи, що репре-
зентативність вибірки є основним критерієм 
для визначення меж генералізації, був викорис-
таний метод, що дає змогу отримати достатню 
для дослідження репрезентативність вибірки, – 
простий випадковий (рандомізований) відбір. 
У його основі – формування списку об’єктів ге-
неральної сукупності за системою відбору, що 
гарантує рівну ймовірність попадання кожного 
об’єкта у вибірку. Цей список було складено на 
основі переліку, визначеного Топ-100 україн-
ських стартапів, а також переліку, складеного 
GrowthUP Group – оператором рейтингу укра-
їнських стартапів. Усім стартапам із ключових 
рейтингів (найбільш поширених в Україні) було 
розіслано анкету опитування [12].

Перші результати цього пілотного проекту, 
в якому брали участь майже 70 стартапів (один 
із критеріїв участі в анкетуванні – наявність 
серед засновників щонайменше одного громадя-
нина України), свідчать про таке.

22%

22%

19%

16%

14%
7%

Державні замовлення
Державні гранти
Пільги в оподаткуванні
Субсидії з відшкодування вартості підготовки та підвищення кваліфікації працівників
Субсидії з  відшкодування витрат на організацію бізнесу
Інші пільги

 Рис. 2. Структура фінансових стимулів,  
що сприятимуть розвитку стартап-компанії, % [12]
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Для 70% компаній стартовим капіталом ста-
ли: власні кошти, кошти друзів чи сім'ї. Лише 
незначна частина респондентів отримала фінансу-
вання від бізнес-ангелів та венчурних інвесторів; 
одиниці – гранти чи субсидії. Консультаційна до-
помога стартапам надається переважно в Украї-
ні; технічна та фінансова – частіше надходить зі 
США та країн ЄС. Із тих, хто брав участь в опиту-
ванні, майже половина у 2015 р. отримала дохід, 
що не перевищував 100 тис. дол. (за середньої чи-
сельності працівників до 10 осіб).

Доказом того, що стартапи в Україні слугу-
ють «двигунами прогресу», є їхня активна по-
зиція щодо інноваційної діяльності – її здійсню-
ють майже 65% опитаних. Стартапи купують 
обладнання, програмне забезпечення та ліцен-
зії; здійснюють технологічну та дослідницьку 
діяльність, промислове проектування для ство-
рення та/або запровадження інновацій щодо 
продукту чи процесу. У цій частині компанії 
співпрацюють із контрагентами (за пріоритет-
ністю) з України, США, країн Європейського 
Союзу та асоційованих країн, Китаю.

Показовим фактом є те, що 76% учасників 
опитування очікують на запровадження в Укра-
їні державної програми підтримки стартапів. 
Причому найголовнішими стимулами, що спри-
ятимуть розвитку їхніх компаній, відзначили: 
державні гранти і замовлення (частка становить 
24%), пільги в оподаткуванні (20%), субсидії 
на відшкодування частини вартості підготовки 
та підвищення кваліфікації працівників (17%), 
субсидії на відшкодування витрат на організа-
цію бізнесу (15%) та інші пільги (8%) (рис. 2).

Окремі стартапи налагодили зв’язки з лабо-
раторіями та науковими установами (як дер-
жавними, так і приватними), університетами 
та іншими вищими навчальними закладами, 
державними академічними науково-дослідни-
ми інститутами.

Незважаючи на те що галузева наука, яка 
забезпечувала технологічний та інноваційний 
розвиток аграрної галузі України (мається на 
увазі розгалужена мережа науково-дослідних 
господарств НААН при Міністерстві аграрної 
політики та продовольства України), майже по-
вністю знищена, з тими галузевими науково-до-
слідними інститутами, що зберегли свій потен-
ціал, співпрацюють стартапи. Зокрема, у цьому 
розрізі створена платформа «Агротехнополіс» 
Інститутом інноваційного провайдингу НААН.

Технологічна платформа «Агротехнополіс» 
утворена як формат державної інноваційної по-
літики з підтримки діяльності учасників науко-
ємного аграрного ринку всіх форм власності, які 
займаються створенням, освоєнням наукоємних 
технологій, виробництвом і реалізацією іннова-
ційної продукції (селекційних матеріалів, насін-
нєвих, племінних та інших генетичних і висо-
котехнологічних ресурсів, технічних засобів їх 
використання), що забезпечують конкуренто-
спроможність аграрного виробництва і функціо-
нальність ринкової інфраструктури [13].

Місія технологічної платформи «Агротехно-
поліс» відповідає європейським нормам і пріо-
ритетам рамкової програми «Горизонт 2020». Її 
утворення передбачає:

– забезпечення цивілізованих правил гри 
на наукоємному аграрному ринку у сфері ство-
рення і розповсюдження передових технологій 
та сприяння освоєнню виробництва і реалізації 
інноваційної продукції;

– сприяння встановленню паритетних від-
носин учасників наукоємного ринку (науко-
вих установ і їх експериментальної бази, кон-
салтингових установ, виробників наукоємної 
продукції, підприємств агробізнесу) у формі 
статутних і договірних формувань різних орга-
нізаційно-правових форм, що забезпечують ін-
новаційно-інвестиційну активність і захист ін-
тересів стимулювання галузевих і регіональних 
програм і проектів пріоритетного інноваційного 
розвитку АПК.

Створення такої платформи є кроком співп-
раці в рамках державно-приватного підпри-
ємництва щодо впровадження інноваційно-
го процесу в аграрну галузь, яка, безумовно, 
є ключовою в економіці України [13].

Завдяки сільському господарству лише за 
2017 р. в Україну надійшло 15,5 млрд. доларів 
валютної виручки. Проте, за оцінками компанії 
InVenture, лише близько 10% українських аг-
роформувань упроваджують новітні технології. 
Інші або не можуть їх собі дозволити, або не 
готові ментально [8].

А в числі тих 10% українських агроком-
паній, які впроваджують інновації, – всі най-
більші агрохолдинги країни, що визначають об-
личчя ринку. Вони не тільки купують рішення 
українських і зарубіжних стартапів, а й самі 
займаються інхаус-розробленням, створюючи 
IT-рішення для власних потреб [9].

На нашу думку, саме описані вище імпе-
ративи переходу від консервативної політики 
організаційї інноваційного процесу в АПК до 
новітніх форм співпраці з альтернативними 
формами залучення фінансових ресурсів в інно-
ваційні рішення для потреб галузі є фундамен-
том її подальшого розвитку та поступальними 
кроками до відмови від бюджетного дотування.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Таким 
чином, аналіз джерел фінансування старта-
пів довів, що основними ресурсами підтримки 
та сприяння розвитку інноваційних проектів 
в АПК є венчурні компанії, які вкладають чи-
малі кошти як на початкових етапах, так і на 
етапах розвитку та розширення проектів. Обсяг 
же фінансових ресурсів, які надходять від біз-
нес-ангелів та бізнес-акселераторів, є меншим 
і скеровується, головним чином, у початкові 
стадії впровадження проектів. Через економіч-
ну нестабільність у державі та високу ризи-
ковість проектів практично незадіяними у фі-
нансуванні стартапів залишаються банківські 
установи та держава.
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Вважаємо, що вихід з економічної кризи 
сприятиме розширенню кола потенційних ін-
весторів для потреб реалізації інноваційного 
процесу в АПК, готових інвестувати в про-
гресивні інноваційні проекти, що дасть змогу 
стартаперам легше залучати необхідні фінан-
сові ресурси.
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START-UP AS A PLATFORM  
FOR FINANCING INNOVATION PROCESS IN AIC

The article defines the start-up, analyses the main differences between the start-up and the usual 
forms of doing business. The possibilities and obstacles of attracting funds for the development and 
implementation of innovative projects in the current conditions of economic and political instability 
in Ukraine are revealed. Untapped sources of financial support for start-ups are identified.

Start-up is a new, newly created company that builds its business on the basis of innovation or 
innovative technology, has a limited amount of resources (both human and financial), and plans to 
enter the market.

However, the most original idea does not always survive on the market and finds financing for de-
velopment. Developers of start-ups need to make a lot of effort to find at least one source of funding, 
not to mention three or more. Initial financial support, on a rather loyal basis, can be provided by 
grant organizations to start-ups as compared to other investors.

In the West, crowdfunding platforms are widely used to raise funds for start-ups. In Ukraine, 
because of the low level of people’s trust in the financial system, they whose purpose is to raise 
funds, are not popular and, accordingly, are not considered as a serious source of funds for project 
implementation. The main investors in start-ups today are business angels, business accelerators, and 
venture funds.

The volume of financial resources coming from business angels and business accelerators is smaller 
and is mainly directed to the initial stages of project implementation. Due to the economic instability 
in the state and the high risk of projects that are practically untapped in the financing of start-ups, 
there are banking institutions and the state.
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АНАЛІЗ УТРАТ ДЕРЖАВНОГО БЮДЖЕТУ УКРАЇНИ  
ВІД СХЕМ УХИЛЯННЯ ВІД ОПОДАТКУВАННЯ

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено втрати державного бюджету України. 

Розглянуто схеми ухилення від сплати податків та визначено 
особливості їх застосування. Проаналізовано обсяги оборо-
тів основних схем ухилення від сплати податків. З’ясовано 
рівень утрат державного бюджету від ухилення від оподатку-
вання. Визначено галузі економіки з найвищим та найнижчим 
рівнями тінізації.

Ключові слова: державний бюджет, утрати державного 
бюджету, тінізація економіки, податкові надходження, схеми 
ухилення від оподаткування, податкове навантаження.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы потери государственного бюджета 

Украины. Рассмотрены схемы уклонения от уплаты налогов 
и определены особенности их применения. Проанализиро-
ваны объемы оборотов основных схем уклонения от уплаты 
налогов. Выяснен уровень потерь государственного бюджета 
от уклонения от налогообложения. Определены отрасли эко-
номики с высоким и низким уровнями тенизации.

Ключевые слова: государственный бюджет, потери госу-
дарственного бюджета, тенизация экономики, налоговые по-
ступления, схемы уклонения от налогообложения, налоговая 
нагрузка.

АNNOTATION
The article examines the losses of the state budget of Ukraine. 

The schemes of evasion from payment of taxes and the features 
of their application are investigated. The turnover of the major 
schemes of tax evasion are analysed. The level of state budget 
losses from tax evasion are clarified. Industries with the highest 
and the lowest level of shadowing are identified.

Key words: state budget, losses of the state budget, shadow 
economy, tax revenues, tax evasion, tax burden.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Явище тінізації еконо-
міки є звичайним у всіх країнах, включаючи 
високорозвинені, проте частка цього сектору 
суттєво відрізняється. Є багато чинників, які 
впливають на здатність та бажання підприємців 
сплачувати податки до бюджету. Нераціональ-
на податкова політика, низький рівень подат-
кової культури та інші інституційні чинники 
провокують пошук нових способів уникнення 
сплати податків, а також розроблення цілком 
легальних схем оптимізації оподаткування.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. Дослідженню 
проблеми ухилення від сплати податків як при-
чини виникнення втрат державного бюджету 
України присвячено численні праці вітчизня-
них учених, а саме: З.С. Варналія [2], О.М. Де-

сятнюк [3], Ю.Б. Іванова [7], А.І. Крисоватого 
[9], В.М. Мельника [10], В.Ю. Дубровського [5], 
О.М. Підхомного [11] та ін. Проте, незважаючи 
на широкий спектр досліджень, деякі питання 
щодо ухиляння від оподаткування залишають-
ся актуальними й остаточно не вирішеними.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження обсягів 
утрат державного бюджету України від застосу-
вання схем ухиляння від оподаткування.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Державний бюджет переважно на-
повнюється за рахунок податкових надходжень. 
Від своєчасності та повноти справляння подат-
ків напряму залежить своєчасне виконання 
державою своїх функцій. Загальновідомо, що 
надходження до бюджету за допомогою різних 
методик можна достовірно оцінити та проана-
лізувати, спрогнозувати, а от щодо втрат бю-
джету і як їх спрогнозувати та дати економічну 
оцінку – завдання набагато складніше, адже 
«втрата» і те, що ми можемо підрахувати (недо-
стовірно), – це кількість коштів, які фактично 
були не сплачені як податки.

Наприклад, твердження, що «державна 
скарбниця щорічно втрачає 10 млрд. грн. че-
рез погане адміністрування податку на майно», 
може бути близьким до правди, оскільки уник-
нути оподаткування нерухомого майна немож-
ливо: нерухомість не можна приховати, а по-
даток на майно неможливо не сплатити, інакше 
об’єкт буде конфісковано [5]. Проте важко го-
ворити про неотримані податки від так званих 
зарплат «у конверті».

Розглянемо детальніше схеми ухиляння від 
сплати податків (рис. 1).

Поряд із вищенаведеними схемами ухи-
лення від оподаткування важливою пробле-
мою є розкрадання податку на додану вартість 
(ПДВ), у тому числі незаконне відшкодування 
з бюджету під час експорту. Водночас доцільно 
зауважити, що після впровадження електро-
нного адміністрування цього податку в 2015 р. 
проблем із відшкодуванням ПДВ стало менше. 
Чинники, які зумовлюють використання схем 
уникнення оподаткування, наведено на рис. 2.

Щодо структури економіки варто зазначити, 
що в Україні малий бізнес становить менше 16% 
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від ВВП, тоді як 200 найбільших підприємств 
реалізовують продукцію, що становить 36% від 
обсягу реалізації всіх підприємств. Окрім цьо-
го, зазначимо, що практично всі великі та зна-
чна частина середніх підприємств належить до 
масштабних бізнес-адміністративних груп, які, 
своєю чергою, здебільшого належать невелико-

му колу надбагатих олігархів, тісно пов’язаних 
із владою. Тобто можна стверджувати про зна-
чну концентрацію власності та виробництва 
в Україні [6].

Враховуючи дану специфіку структури ві-
тчизняної економіки, можемо припустити, що 
навіть якщо і малий бізнес більш схильний 

Схеми ухиляння від 
оподаткування

Офшорні схеми переміщення прибутку до "податкових гаваней"

«Сірий імпорт» контрабанда

Конвертаційні центри
«ліцензовані майданчики», на яких така 
діяльність відбувається під прикриттям 
працівників правоохоронних органів та 

податкової служби.

«Скрутки» маніпуляції з базами даних («намальований» або 
«художній» податковий кредит)

Контрафакт маніпуляції з митною вартістю товарів; 
перерваний транзит; пряма контрабанда

ФОП замість найму заниження сплачення податків

Виведенни прибутку 
через 

псевдопідприємництво 
фізичних осіб

фіктивне підприємництво

Заниження обороту викревлення бази оподаткування

Рис. 1. Схеми ухиляння від оподаткування в Україні
Джерело: складено авторами на основі [6]

Чинники уникнення оподаткування

Структура економіки у 
цілому

Специфіка великого 
бізнесу

Спрощена система 
оподаткування для 

малого бізнесу

Рис. 2. Чинники, які зумовлюють використання схем уникнення оподаткування
Джерело: складено авторами на основі [6]

Таблиця 1
Аналіз питомої ваги податкових надходжень  

у структурі доходів державного бюджету України протягом 2013-2017 рр.
Показник 2013 2014 2015 2016 2017

Доходи державного бюджету України, млн. грн. 429986 443983 652031 782748 1016788
Податкові надходження, млн. грн. 341165 355428 507636 650782 828159
Питома вага податкових надходжень у структурі до-
ходів державного бюджету, % 79,34 80,05 77,85 83,14 81,45

Джерело: складено авторами на основі [4]
Таблиця 2

Динаміка податкового навантаження в Україні на макрорівні протягом 2013-2017 рр. 
Показник 2013 2014 2015 2016 2017

ВВП номінальний, млн. грн. 1465198 1586915 1988544 2383182 2433228
Податкові надходження, млн. грн. 341165 355428 507636 650782 828159
Рівень податкового навантаження, % 23,28 22,40 25,53 27,31 34,04
Втрати податкових надходжень, млн. грн. 170582,5 177714 253818 325391 414079,5
Джерело: складено авторами на основі [4; 12]
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до уникнення оподаткування, маючи при цьо-
му більше можливостей, то все ж найбільші 
порушення у сфері оподаткування за обсягом 
будуть спостерігатися у середньому та велико-
му бізнесі через їхню домінуючу роль в еконо-
міці держави.

Наступною особливістю є так звана «олігар-
хічність» бізнесу. На думку В. Дубровського, 
В. Черкашина, великі компанії менш схиль-
ні до уникнення податків, аніж малі, або ма-
ють для цього менше можливостей. Проте таке 
твердження не працює для вітчизняних еконо-
мічних умов. Бухгалтерський облік у багатьох 
компаніях дублюється: поруч з офіційним ве-
деться справжній, для власника. Публічні акці-
онерні товариства непопулярні, а навіть у разі 

їх створення мажоритарний власник має по-
вний контроль [6].

Щодо спрощеного оподаткування діяльності 
малого бізнесу, то це є способом компромісної 
детінізації: завдяки наявності такої системи 
офіційна реєстрація стає відносно більш при-
вабливою порівняно з роботою у цілковитій 
«тіні», оскільки забезпечує легальність та мі-
німальний правовий захист, не вимагаючи при 
цьому обтяжливої паперової роботи (ведення 
обліку) та даючи змогу сплачувати помірні по-
датки. У результаті в Україні відносно меншою 
(порівняно з країнами з аналогічним доходом 
на душу населення) проблемою є суто нефор-
мальний сектор, який складається з незареє-
строваних офіційно економічних одиниць [6].

Таблиця 3
Доходи і видатки державного бюджету України протягом 2013-2017 рр., млн. грн. 

Показник 2013 2014 2015 2016 2017
Доходи державного бюджету 429986 443983 652031 782748 1016788
Видатки державного бюджету 505844 523126 679871 835590 1056760
Дефіцит державного бюджету -75858 -79143 -27840 -52842 -39972
Дефіцит держ. бюджету у % до ВВП 5,18 4,99 1,40 2,22 1,64
Джерело: складено авторами на основі [4]
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Кожна з вищенаведених схем несе значні 
втрати державного бюджету (рис. 3). Зауважи-
мо, що така оцінка є приблизною і недостовір-
ною, адже важко підлягає обрахунку.

Провідна роль у забезпеченні виконання 
державної функції щодо регулювання еко-
номічних процесів належить податкам, які 
справляють до державного бюджету. Податко-
ві надходження займають найбільшу частку 
серед інших джерел утворення бюджетних ре-
сурсів (табл. 1).

У 2013 р. податкові надходження стано-
вили 79,34% доходів державного бюдже-
ту, у 2014 р. – 80,05%, у 2015 р. – 77,85%, 
у 2016 р. – 83,14%, у 2017 р. – 81,45%.

Зважаючи на отримані показники, мож-
на стверджувати, що протягом 2016-2017 рр. 
спостерігається зростання показника питомої 
ваги, отже, податкове навантаження зростає 
(табл. 2), що, своєю чергою, може призвести до 
подальшого переходу бізнесу в тінь.

Проведені розрахунки несплачених податків 
із тіньового сектора економіки України свід-
чать про зростання в останні роки втрат бюдже-
ту країни. Так, у 2015 р. було недоотримано 
близько 253 818 млн. грн., у 2016 р. ця сума 
становила 325 391 млн. грн., а в 2017 р. втрати 
від тінізації становили вже 414 079,5 млн. грн., 
або 40,72% бюджету України [14].

Рівень утрат бюджету від вищенаведених 
схем (рис. 4) засвідчує, що наймасштабніші 
схеми ухиляння від податків застосовуються 
в Україні великими підприємствами.

Дані підприємства зазвичай домінують у сво-
їх галузях і зазвичай мають політичний захист 
та імунітет від контролю фіскальних і правоохо-
ронних органів. Лідерами найвищого і найниж-
чого рівнів тінізації економіки є підприємства 

добувної промисловості, а також сільського, лі-
сового і рибного господарства (рис. 5).
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Рис. 5. Галузі економіки з найвищим та найнижчим 
рівнями тінізації діяльності, 2017 р.

Джерело: складено авторами на основі [14]

За підрахунками деяких фахівців, частка 
АПК у ВВП країни становить близько 12%, тоді 
як у загальних обсягах сплачених податків рів-
но вдесятеро менша і становить 1% податкових 
надходжень до бюджету. У 2017 р., за даними 
аналітиків, через надання податкових пільг бю-
джет України недоотримав 19,28 млрд. грн. [4].

Отже, зростання уникнення від сплати подат-
ків вкорінює явище тінізації економіки країни, 
що, своєю чергою, призводить до структурних 
деформацій і нестабільності соціально-еконо-
мічного розвитку держави. Економіка «тіні» 
створює гостру проблему дефіциту державного 
бюджету (табл. 3).

Маастрихтською угодою визначено, що до-
пустимим є дефіцит на рівні 3% від ВВП. Хоча 
такий норматив є досить умовним, тому що 
межа безпеки бюджетного дефіциту залежить 
від особливостей конкретної країни у тій чи ін-
шій економічній ситуації [8, с. 622].

Щоб проаналізувати втрати державного бю-
джету, необхідно передусім проаналізувати 

Таблиця 4
Аналіз динаміки та структури податкових надходжень до державного бюджету України 

протягом 2013-2017 рр., млн. грн.
Показник 2013 2014 2015 2016 2017

ПДВ 181717 189241 246858 329911 434041
Податок на доходи фізичних осіб 72151 75203 99983 138782 185686
Акцизний податок 36668 45100 70795 101751 121449
Податок на прибуток 54994 40201 39053 60223 73397
Інші податки та збори + відшкодування ПДВ -4365 5683 50947 20115 13586
Всього 341165 355428 507636 650782 828159
Джерело: складено авторами на основі [4]

Таблиця 5
Зміна питомої ваги податкових надходжень  

у загальній структурі бюджету країни протягом 2013-2017 рр., %
Показник 2013 2014 2015 2016 2017

ПДВ 53,26 53,24 48,63 50,69 52,41
Податок на доходи фізичних осіб 21,15 21,16 19,70 21,33 22,42
Акцизний податок 10,75 12,69 13,95 15,64 14,66
Податок на прибуток 16,12 11,31 7,69 9,25 8,86
Інші податки та збори + відшкодування ПДВ -1,28 1,60 10,04 3,09 1,64
Всього 100 100 100 100 100
Джерело: складено авторами на основі [4]
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структуру дохідної частини бюджету і з’ясувати, 
яку питому вагу становлять статті податкових 
надходжень до бюджету України (табл. 4).

Отже, як бачимо з наведеної вище таблиці, 
питома вага деяких статей надходжень є осо-
бливо значною. Дослідимо, як вона змінювала-
ся протягом 2013-2017 рр. (табл. 5).

Як свідчать дані табл. 5, основу податкових 
надходжень становлять надходження зі сплати 
податку на додану вартість. Їхня питома вага 
за весь аналізований період у цілому не змі-
нюється і становить 50-54%. Як ми вже зга-
дували вище, впровадження у 2015 р. системи 
електронного адміністрування ПДВ, яка змен-
шувала обігові кошти підприємств, дала змогу 
вирішити значну частину проблем, пов'язаних 
з ухиленням від сплати ПДВ. Зокрема – лікві-
дувати одну з найпотужніших схем: «емісію» 
фіктивного податкового кредиту фірмами-од-
ноденками, що створювали його «з повітря» 
у будь-яких необхідних замовнику обсягах [12].

Варто зазначити, що цікавим моментом 
є процес відшкодування ПДВ, де зустрічається 
саме багато схем від уникнення податків, адже 
відшкодування становлять третину всіх по-
даткових надходжень із ПДВ. Збільшуючи чи 
зменшуючи обсяги відшкодування ПДВ, держа-
ва в такий спосіб регулює виконання дохідної 
частини бюджету, тому зупинимося на аналізі 
відшкодування детальніше (рис. 6).
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Рис. 6. Динаміка відшкодувань ПДВ  
протягом 2013-2017 рр.

Джерело: складено авторами на основі [4]

Отже, рівень відшкодувань із ПДВ є доволі 
суттєвим, і виникає можливість чималих зло-
вживань. Варто зазначити, що в даному контек-
сті функціонують добре влаштовані схеми щодо 
відшкодування ПДВ, а саме:

1.	механізм відшкодування ПДВ під час 
проведення операцій з реалізації товарів за ці-
нами, нижчими від вартості придбання. Тобто 

підприємство купує товари не напряму від по-
стачальника, а через «ланцюжок» фіктивних 
фірм, які корегують ціну в бік значного зрос-
тання. Отриманий же товар надалі реалізуєть-
ся за його реальною вартістю. Таким чином, 
різниця у ціні на товари під час їх придбан-
ня та продажу дає можливість підприємствам 
сформувати від'ємне значення щодо ПДВ. У ре-
зультаті платник податку «чесно» претендує на 
відшкодування ПДВ у розмірі, що становить 
різницю між податковим кредитом та подат-
ковим зобов’язанням, що виникли внаслідок 
здійснення операції. У результаті фіктивні від-
шкодування зростають, а разом із ними і дефі-
цит державного бюджету, а також невиконання 
дохідної частини бюджету;

2.	 відшкодування ПДВ із бюджету за екс-
портними операціями, що здійснюються за за-
вищеними цінами, використовуючи в ланцюгу 
офіційного виробника.

Близько 30% бюджетних надходжень зі 
сплати ПДВ йде на його відшкодування. Най-
більш обтяжливими для платників податків 
є вимоги податкового законодавства та наявні 
процедури адміністрування з податку на додану 
вартість. Запровадження у 2015 р. складної для 
платників податків системи електронного адмі-
ністрування податку на додану вартість (СЕА 
ПДВ), непрозорі правила реєстрації податкових 
накладних в Єдиному реєстрі податкових на-
кладних, чисельні зловживання з боку фіскаль-
ного органу правом на анулювання реєстрації 
платника податку та недосконалий механізм 
блокування ризикових податкових накладних 
генерують додаткові та значні витрати часу 
й коштів платників податків на адаптацію до 
нових умов ведення податкового обліку й спла-
ту саме ПДВ.

Фактично тягар адміністрування з бороть-
бою з ухильниками і недобросовісними схемами 
включно держава повністю переклала на плечі 
платників податків. Так, за даними Світового 
банку (рейтинг DB-2017), 56% часу, витраче-
ного на сплату податків, український бізнес 
витрачає на дотримання вимог законодавства 
щодо сплати саме ПДВ [6].

Очевидно, що схеми ухиляння часто вико-
ристовують великі підприємства, адже саме 
вони відчувають значний податковий тягар. 
Податкове навантаження має бути оптималь-
ним, тобто таким, яке б давало можливість не 
лише мобілізувати достатньо коштів до бюдже-
ту, а й давати можливість вкладати вивільне-
ні кошти в розширення виробництва та сти-
мулювання інвестиційних процесів в Україні. 

Таблиця 6
Аналіз податкових надходжень ПДВ та динаміка його відшкодування протягом 2013-2017 рр. 

Показник 2013 2014 2015 2016 2017
ПДВ, млн. грн. 181717 189241 246858 329911 434041
Відшкодування ПДВ, млн. грн. 54448 50216 68405 94405 120061
% у відношенні до податкових надходжень по ПДВ 29,96 26,54 27,71 28,62 27,66
Джерело: складено авторами на основі [4]
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Прагнення до рівноваги бюджетних доходів 
і витрат шляхом збалансованості державно-
го бюджету – це сьогодні одне з головних за-
вдань держави, і одним зі шляхів його вирі-
шення є реформування фіскальної політики 
[8, с. 622]. Тому для забезпечення належного 
рівня податкових надходжень до державного 
бюджету необхідно реформування податкової 
системи України.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Отже, 
головні проблеми в боротьбі з уникненням опо-
даткування – нераціональна податкова політи-
ка, низький рівень податкової культури, склад-
ний процес нарахування податків та ін. Для 
вирішення цих проблем можна запропонувати 
одночасне впровадження низки реформ. Про-
зорість нарахування та сплати податків, змен-
шення податкового тягаря та одночасне підви-
щення відповідальності за ухилення від сплати 
податків – це ті необхідні елементи реформу-
вання, які позитивно вплинуть на податкову 
систему України.
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ANALYSIS OF LOSSES OF THE STATE BUDGET OF UKRAINE  
FROM THE SCHEMES OF TAX EVASION

The main sources of filling the state budget are taxes. Every citizen of Ukraine is obliged to pay 
taxes. Considering the essence of taxes is a clear principle of equivalence. The essence of it is that 
taxpayers pay taxes, and the state, in performing its functions, provides them with public goods.

The tax evasion has negative consequences for the economy of the state and for the state as a 
whole. While the state budget does not receive funds that belong to it, the costs raise, and the budget 
deficit appears.

In Ukraine, there are a large number of schemes of tax evasion. The most common are: offshore 
structures, “grey import” conversion centres, “twisting”, counterfeit, instead of hiring employees 
there are individual entrepreneurs, and underreporting of turnover.

In addition, an important issue is the theft of value-added tax (VAT), including illegal compensa-
tion from the budget at export.

Factors that determine the use of schemes of tax evasion are: the structure of the economy as a 
whole, the specifics of big business, simplified tax system for small businesses.

Each of the above schemes assumes a significant loss to the national economy. The greatest dam-
age to the state budget is applied: Offshore schemes, smuggling, “grey import”, “twisting” and the 
conversion centres.

The level of losses of the budget from the above-mentioned schemes shows that the most massive 
scheme of tax evasion is applied in Ukraine at large enterprises.

Leaders of the highest and the lowest level of shadow economy are, therefore, the extractive indus-
tries, and agriculture, forestry, and fisheries.

The tax burden should be optimal, that is, one that would give the opportunity not only to mobilize 
sufficient funds in the budget but also give an opportunity to invest the released funds in the expan-
sion of production and stimulation of investment processes in Ukraine. Striving for balance, budget 
income and expenses by balance the state budget is today one of the main tasks of the state and one 
of the ways to resolve it is to reform fiscal policy.
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ПРОБЛЕМИ І НЕДОЛІКИ ДІЮЧОЇ СИСТЕМИ  
НЕПРЯМОГО ОПОДАТКУВАННЯ В УКРАЇНІ

АНОТАЦІЯ
Досліджено систему непрямого оподаткування в Україні, 

виявлено особливості її формування та проблеми функціону-
вання. Визначено причини недосконалості податку на додану 
вартість і запропоновано напрями вдосконалення механізму 
справляння цього податку в Україні з урахуванням практики 
європейських країн. Обґрунтовано проблеми і перспективи 
розвитку вітчизняного акцизного оподаткування з огляду на єв-
роінтеграційний курс розвитку держави.

Ключові слова: непрямі податки, непряме оподаткування, 
податок на додану вартість (ПДВ), акцизний податок, мито, ад-
міністрування податків, система оподаткування.

АННОТАЦИЯ
Исследована система косвенного налогообложения в Укра-

ине, выявлены ее характеристики и проблемы. Определены 
причины несовершенства налога на добавленную стоимость 
и предложены направления совершенствования механизма 
взимания этого налога в Украине с учетом практики европей-
ских стран. Обоснованы проблемы и перспективы развития 
отечественного акцизного налогообложения с учетом требова-
ний Европейского Союза.

Ключевые слова: косвенные налоги, косвенное налогоо-
бложение, налог на добавленную стоимость (НДС), акцизный 
налог, пошлина, администрирование налогов, система нало-
гообложения.

ANNOTATION
The system of indirect taxation in Ukraine was investigated, its 

characteristics and problems were revealed. The reasons for the 
imperfection of the value added tax are determined and directions 
are offered for improvement of the mechanism of tax collection in 
Ukraine taking into account the practice of European countries. 
The problems and perspectives of the development of domestic 
excise taxes based on the requirements of the European Union 
are substantiated.

Key words: indirect taxes, indirect taxation, value added tax 
(VAT), excise tax, duty, tax administration, taxation system.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Українська система опо-
даткування потерпає, насамперед, від дискреції 
(можливості «вирішувати питання» на власний 
розсуд) виконавців із боку держави, а також 
є структурно викривленою, з надмірним не-
прямим оподаткуванням. Це не відповідає на-
ціональній специфіці ведення бізнесу, оскільки 
у поєднанні з інституційними особливостями 
України призводить до особливо великих зло-
вживань та викривлень.

У ринкових умовах великого значення на-
бувають непрямі методи втручання держа-
ви в економіку. Серед основних інструментів 
державного регулювання ринкової економіки 
чільне місце посідають податки. За допомогою 

податкової політики держава може впливати 
на процеси як на макро-, так і на мікроеконо-
мічному рівні, визначати темпи економічного 
розвитку на майбутнє. Існує низка основних 
податків, які отримали загальносвітове визна-
ння, хоча механізм їх сплати може істотно від-
різнятися в конкретних країнах. Вагоме місце 
у податковій системі кожної країни посідають 
непрямі податки. З огляду на це, проблеми їх-
нього впливу на економічні процеси і викорис-
тання цього впливу в стимулюючому напрямі 
набувають актуальності. Від того, як побудова-
на система непрямого оподаткування, залежить 
не тільки виконання нею фіскальної функції, а 
й стимулювання розвитку економіки [1, с. 48].

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Загальні пи-
тання непрямого оподаткування займають про-
відне місце у працях учених різних країн світу. 
Особливо такі дослідження актуалізувалися 
у другій половині ХХ ст. через інтенсифікацію 
процесу запровадження податку на додану вар-
тість (далі – ПДВ) та соціальну орієнтацію рин-
кової економіки. Серед іноземних учених, які 
досліджували багаточисельні аспекти оподат-
кування та непрямі податки зокрема, найбільш 
відомі роботи С. Брю, А. Вагнера, Т. Гоббса, 
П. Леруа-Больє, Дж. Локка, К. Макконнелла, 
Дж.Ст. Мілля, Ф. Нітті, Д. Рікардо, А. Сміта, 
П. Семюельсона, Л. Штейна та ін.

Сьогодні в Україні теоретичні і практич-
ні питання вдосконалення системи непрямого 
оподаткування, його впливу на макроекономіч-
ні та соціальні процеси стали предметом до-
слідження вітчизняних фахівців, серед яких 
варто виділити таких, як: В.М. Андрущенко, 
О.М. Бандурка, В.В. Буряковський, О.Д. Ва-
силик, М.І. Вдовиченко, В.П. Вишневський, 
Т.А. Власенко, М.Я. Дем’яненко, В.С. Загор-
ський, А.І. Крисоватий, М.П. Кучерявенко, 
В.В. Макаренко, В.М. Опарін, К.В. Павлюк, 
Г.О. П’ятаченко, А.М. Соколовська, В.М. Су-
торміна, В.М. Федоров та ін. Проте окремі ас-
пекти непрямого оподаткування залишаються 
недостатньо вивченими, що й зумовило вибір 
теми дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Цілі статті полягають в оцінці функ-Гр
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ціонування непрямих податків у системі опо-
даткування України, виокремленні ключових 
проблем, а також наданні рекомендацій щодо 
можливих шляхів подальшого вдосконалення 
системи непрямого оподаткування.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Як відомо, непрямі податки – це 
податки, об’єктом оподаткування яких є гос-
подарські операції – продаж товарів, робіт, по-
слуг, імпорт, експорт тощо.

Непрямі податки виступають надбавкою до 
ціни товарів (робіт, послуг) і сплачуються кін-
цевими споживачами цих товарів (робіт, по-
слуг) у формі таких платежів, як ПДВ, акциз-
ний податок та мито.

У теорії оподаткування доведено, що непрямі 
податки вважаються несправедливими (не вра-
ховують розмір доходів платників), хоча й ма-
ють певні переваги. За відносно простого меха-
нізму їх справляння вони забезпечують стабільні 
й суттєві доходи до бюджетів різних рівнів.

Психологічно непрямі податки сприймаються 
платниками легше, ніж прямі, адже вони при-
ховані у ціні, тому в момент сплати покупець не 
завжди усвідомлює, що сплачує податок.

ПДВ – це непрямий податок на додану вар-
тість, яка створена на всіх стадіях виробни-
цтва та обігу, включається у формі надбавки 
до ціни товару (робіт, послуг) і повністю спла-
чується кінцевим споживачем цього товару 
(робіт, послуг). ПДВ – це порівняно новий вид 
податку й є однією з форм універсальних ак-
цизів [2, с. 258].

В Україні ПДВ уперше запроваджено 
в 1992 р., і разом з акцизним податком він за-
мінив податок з обороту і податок із продажу. 
А 1997-го був ухвалений новий Закон України 
«Про податок на додану вартість», який суттє-
во змінив порядок справляння податку, що діяв 
раніше. Сьогодні ПДВ нараховується та сплачу-
ється відповідно до норм Розділу V Податкового 
кодексу України (далі – ПКУ) [3].

В основу розрахунку ПДВ покладено мето-
дику визначення доданої вартості. ПДВ є од-
ним з основних непрямих податків в Україні, 
окремі елементи якого потребують удоскона-
лення, ураховуючи досвід європейських країн. 
Непрямі податки є стабільним джерелом дохо-
дів, зокрема в Україні за їх рахунок формуєть-

ся більша частина доходів державного бюджету 
(табл. 1).

Надходження з ПДВ у 2016 р. становили 
181,5 млрд. грн., що на 42,7 млрд. грн., або на 
30,8%, більше, ніж у 2015 р., що пояснюється 
ростом обсягів імпорту товарів без урахування 
природного газу, вираженому в доларах США, 
на 12,3% (за даними Державної служби ста-
тистики України (далі – ДССУ)) та середнього 
обмінного курсу гривні до долара США (за да-
ними Національного банку України, середньо-
річний курс гривні до долара США за 2016 р. 
збільшився на 17% порівняно з 2015 р.) [4].

Незважаючи на високий рівень адаптації за-
конодавства до гармонізованих норм ЄС, вітчиз-
няна практика адміністрування ПДВ усе ж таки 
має багато вад і недоліків, про що неодноразово 
зазначалося в роботах різних фахівців. Аналіз 
економічної літератури дає змогу узагальнити 
наявні суттєві проблеми механізму стягнення 
ПДВ в Україні, до яких слід віднести такі:

– недосконалість законодавства. Зокрема, 
ухвалений у 2011 р. ПКУ не розв’язує всіх про-
блем і неузгодженостей попереднього законо-
давства щодо адміністрування ПДВ [1, с. 312];

– зниження фіскальної достатності ПДВ. 
Хоча ПДВ і забезпечує значну частку податко-
вих надходжень бюджету, однак він є меншим 
від потенційно можливого. Так, ефективність 
стягнення податку за відносно високої став-
ки знижується неадекватно низьким ПДВ-
компонентом у структурі ефективної ставки по-
датків на споживання;

– високий рівень ставки податку. Відо-
мо, що висока ставка не стимулює, а навпаки, 
стримує економічну активність. В Україні від-
носно висока і фактично єдина ставка ПДВ – 
20% (хоча ще з 2014 р. ПКУ було запланова-
не зниження до 17%) забезпечує ефективність 
фіскальної функції, проте фактично не реалізує 
інші функції ПДВ;

– недосконалість діючого механізму відшко-
дування ПДВ із бюджету. Проблема є одним 
із макроекономічних чинників охолодження 
економіки. До того ж використання чинним 
урядом механізму конвертації заборгованості 
з ПДВ в облігації внутрішньої державної по-
зики не є розв’язанням проблеми, оскільки по-
роджує труднощі, пов’язані з процедурою ад-
міністрування;

Таблиця 1
Частка надходжень непрямих податків до державного бюджету

Доходи 
Державного 

бюджету

Роки
2013 2014 2015 2016

Млрд. 
грн.

Частка 
%

Млрд. 
грн.

Частка 
%

Млрд. 
грн.

Частка 
%

Млрд. 
грн.

Частка 
%

Непрямі податки 176,9 100 196,7 100 281,87 100 291.60 100
ПДВ 128,3 72,54 139 70,66 164,11 58,22 181,5 62,24
Акцизний податок 35,3 19,95 45,1 22,92 77,46 27,48 90,1 30,89
Мито 13,3 7,51 12,6 6,42 40,3 14,29 20 6,85
Джерело: складено на основі [4]
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– наявність необґрунтовано великої кіль-
кості пільг із ПДВ, цільове призначення яких 
є непрозорим, а процес контролю – складним. 
Незважаючи на скасування більшості пільг 
2005 р. у рамках СЕЗ і за галузевими програма-
ми, сьогодні обсяг звільнень від ПДВ залиша-
ється великим;

– необхідність ведення платниками ПДВ 
як бухгалтерського, так і податкового обліку. 
Для визначення суми ПДВ, що підлягає сплаті 
до бюджету, на підприємстві в обов’язковому 
порядку організовується податковий облік ПДВ 
шляхом складання податкових накладних і ве-
дення реєстру отриманих і виданих податкових 
накладних, що ускладнює роботу бухгалтерів;

– виникнення тіньових схем ухилення від 
ПДВ. Мінімізація сплати ПДВ набула критич-
ного обсягу, про що свідчить низька продук-
тивність податку за досить обмеженої кількості 
податкових пільг, які в ідеалі мають бути єди-
ним фактором, що знижують продуктивність 
[3, с. 279].

До найпоширеніших способів мінімізації на-
лежать: штучне формування податкового кре-
диту за допомогою використання фіктивних 
банкрутів і фальшивих накладних діючих під-
приємств, віртуальні фінансово-господарські 
операції, реалізація продукції через спрощену 
систему оподаткування, фіктивний експорт [5].

Зважаючи на вагомі напрацювання провідних 
науковців та економістів, а також законодавчі 
ініціативи чинної влади, концептуальними на-
прямами вдосконалення ПДВ з урахуванням 
досвіду ЄС, на нашу думку, мають бути такі:

1.	Подальше вдосконалення законодавства 
у сфері ПДВ та остаточна його адаптація до 
вимог ЄС. Цей найважливіший напрям транс-
формації вітчизняної системи ПДВ повинен 
стати вирішальним і охоплювати діяльність 
влади на усунення неякісних властивостей чин-
ного законодавства, забезпечивши стабільність 
правового поля і його систематизацію в єдино-
му законодавчому актів, а саме ПКУ  [6]. За-
вершення адаптації законодавства у сфері ПДВ 
до ЄС, яку зобов’язалася здійснити Україна 
відповідно до Угоди про партнерство та співро-
бітництво між Україною та ЄС [7], стане запо-
рукою успішності майбутньої інтеграції Украї-
ни до європейської спільноти.

2.	Ліквідація неефективних пільг із ПДВ. 
Хоча перелік пільг в Україні економічно і со-
ціально обґрунтований, постає питання щодо 
ефективності та раціональності їх надання. 
Очевидно, варто перейти до практики, яка за-
стосовується в більшості європейських країн. 
Вона полягає у зниженні ставки ПДВ з одно-
часною ліквідацією більшості пільг.

3.	Запровадження диференційованих ставок 
ПДВ. На думку фахівців, такий крок реформу-
вання чинної системи ПДВ зменшить негатив-
ний вплив високої стандартної ставки на рівень 
добробуту незаможних. На перший погляд, така 
ідея значно ускладнить адміністрування ПДВ, 

але насправді в Україні практика диференціації 
ставок давно застосовується (діє нульова ставка 
ПДВ). Водночас знижена ставка ПДВ на соці-
ально значущі товари в Україні не сприймається 
законодавцями. Цей крок є зайвим щодо як на-
повнення бюджету, так і соціальної справедли-
вості. Ключовий аргумент «проти» – збільшення 
адміністративних витрат на нарахування і спла-
ту ПДВ [8]. Однак уважаємо, що мета податкової 
політики держави полягає у тому, щоб вилучити 
гроші у формі податків (зокрема, ПДВ) із при-
ватного сектору найефективнішим, соціально 
справедливим і необтяжливим способом.

4.	Забезпечення своєчасного відшкодування 
ПДВ і створення умов для недопущення нових 
боргів. Повнота і своєчасність відшкодування 
ПДВ є важливими не лише для відновлення 
обігових коштів підприємств, а й для підне-
сення міжнародного авторитету України. Так, 
створення урядом спеціального фонду, кошти 
якого враховувалися б під час складання бю-
джету, могли б спрямовуватися на виконання 
зобов’язань із відшкодування лише в разі не-
виконання плану надходжень ПДВ або переви-
щення фактичного обсягу вимог на відшкоду-
вання їхнього прогнозного значення.

5.	Вдосконалення процесів адміністрування 
ПДВ. У ЄС функціонує автоматизована система 
обміну інформацією про ПДВ (VIES), метою якої 
є контроль над фінансовими потоками в межах 
внутрішніх кордонів Союзу. Така система дає 
компаніям змогу швидко отримати підтвер-
дження ПДВ від своїх торговельних партнерів, 
включає механізми адміністрування ПДВ для 
моніторингу та контролю руху товарів між кра-
їнами ЄС для виявлення податкових правопо-
рушень. У перспективі система автоматизації 
процесів адміністрування ПДВ і подання елек-
тронної звітності в Україні повинна поступо-
во інтегруватися в європейську систему VIES, 
що підвищить ефективність контролю шляхом 
прискорення здійснення органами Державної 
фіскальної служби України (далі – ДФСУ) пе-
ревірки достовірності даних щодо товарних по-
токів і нарахування ПДВ.

Наступним за значимістю та розміром надхо-
джень до Зведеного бюджету України (серед не-
прямих податків) є акцизний податок, справ-
ляння якого регламентується Розділом VI ПКУ 
[3] й який є непрямим загальнодержавним по-
датком на споживання окремих видів товарів 
(продукції), визначених ПКУ як підакцизні, що 
включається до ціни таких товарів.

Варто зазначити, що акцизний податок фор-
мує значну частину доходів Зведеного бюджету 
України. Так станом на 2016 р. надходження 
з акцизного податку з вироблених в Украї-
ні підакцизних товарів (продукції) становили 
55,1 млрд. грн., що на 16,3 млрд. грн., або на 
42,1%, більше, ніж у 2015 р., та зумовлене як 
збільшенням обсягів виробництва деяких під-
акцизних товарів (зокрема, за даними ДССУ, 
за 2016 р. порівняно з попереднім роком збіль-



139Приазовський економічний вісник

шився обсяг виробництва: тютюнових виробів – 
на 5,8% та виноробної продукції – на 6,6%), 
так і змінами законодавства. Збільшення над-
ходжень зумовлено ростом з 1 січня 2016 р. 
специфічної ставки акцизного податку на тю-
тюнові вироби на 40%, на нафтопродукти – на 
13%, а також ростом курсу гривні до євро – на 
16,8% порівняно з 2015 р. (на нафтопродукти 
та транспортні засоби ставка акцизного податку 
встановлена в євро) [4].

Значна кількість неякісних підакцизних 
товарів на вітчизняному ринку та часті ви-
падки контрабандного ввезення зазначених 
товарів в Україну свідчать про недостатній рі-
вень державного (у тому числі й податкового) 
регулювання вітчизняного ринку зазначеної 
продукції. Із цієї причини механізми акцизно-
го оподаткування потребують посиленої уваги 
з боку науковців, завданням яких, насамперед, 
є посилення регулюючих властивостей акциз-
ного оподаткування та обмеження через подат-
кові механізми незаконного виробництва та ті-
ньового обігу алкогольних, тютюнових виробів 
та інших підакцизних товарів.

В Україні акцизне оподаткування характе-
ризується низкою недоліків, які знижують його 
фіскальну ефективність і регуляторні можли-
вості, незважаючи на досить тривалу історію 
становлення його розвитку акцизного оподат-
кування. Очевидно, що чим більшою є група 
підакцизних товарів, тим вагоміше фіскальне 
значення акцизного податку у формуванні до-
хідної частини бюджетів різних рівнів.

Сьогодні в Україні, як і в багатьох інших 
країнах, акцизом обкладаються товари, котрі 
відповідають одній або декільком характерис-
тикам із наведених нижче. По-перше, вироб-
ництво й реалізація таких товарів перебувають 
під наглядом держави. По-друге, вони характе-
ризуються нееластичністю попиту за ціною. По-
третє, еластичність попиту за доходом для цих 
товарів часто більша за одиницю. По-четверте, 
у державі прийнято вважати, що використання 
цих товарів не приносить користі споживачам 
та, з великою ймовірністю, викликає негативні 
зовнішні ефекти. По-п’яте, до підакцизних не 
належать товари першої потреби. Разом із тим 
акцизний податок, як і всі непрямі податки, 
збільшує ціни на відповідні товари [9, с. 114].

До недоліків адміністрування акцизного по-
датку в останні роки в Україні слід також за-
рахувати часті й не завжди з початку календар-
ного року підвищення його ставок. Та попри це 
питання про скасування цього податку в Укра-
їні за всі роки його адміністрування на відміну 
від представника універсального акцизу ПДВ 
не порушувалося.

Збільшуючи ставки акцизного податку про-
тягом останніх років, держава насамперед 
розв’язує проблему наповнення дохідної части-
ни бюджету. Адже, з одного боку, як держав-
ний регулятор відносин між платниками подат-
ків і урядом система оподаткування повинна 

стимулювати розвиток бізнесу у країні, а з ін-
шого – виконувати суто фіскальну функцію, а 
саме формувати дохідну частину бюджетів різ-
них рівнів, без яких неможлива державність. 
Таким чином, сприяючи динамічному зростан-
ню економіки та, як наслідок, підвищенню кон-
курентоспроможності держави і збільшенню 
попиту, система оподаткування надає можли-
вість отримувати доходи як державі, так і біз-
несу [6, с. 252].

Підвищення ставок акцизного податку через 
можливе зниження попиту на підакцизну про-
дукцію може дещо зменшити прибуток підпри-
ємств платників цього податку. Втім, оскільки 
акцизний податок є базою оподаткування ПДВ, 
можна чекати незначного зменшення оборот-
них коштів підприємств, орієнтованих на ві-
тчизняного споживача.

На особливу увагу заслуговують утрати бю-
джету внаслідок ухилення від сплати податків. 
У рамках цього дослідження ми зупинимося 
на втратах бюджету, що виникають через на-
явність неофіційної, або неформальної, еконо-
міки, яка належить до найбільших проблем 
практично для всіх країн постсоціалістично-
го простору. За оцінками різних аналітиків, 
в Україні тіньовий сектор становить від 15% до 
65% ВВП, і кожен третій громадянин країни 
так чи інакше пов’язаний з отриманням доходів 
у неофіційній сфері. Крім недоплати податків 
до бюджету й обов’язкових податків до позабю-
джетних фондів тощо, існування неформальної 
економіки загрожує в довгостроковій перспек-
тиві дестимулюванням підприємців працювати 
легально. Особливо це стосується підприємств, 
що виробляють підакцизну продукцію, адже 
надходження від акцизного податку чи не най-
більше залежать від розвитку тіньового сектору 
[6, с. 254].

Тому для вдосконалення оподаткування 
підакцизних товарів і збільшення наповнення 
дохідної частини Зведеного бюджету Украї-
ни потрібно вжити заходи щодо виведення ви-
робництва підакцизних товарів із неофіційного 
сектору економіки.

Наступним непрямим податком є мито – 
вид митного платежу, що стягується з това-
рів, які переміщуються через митний кордон 
України, тобто ввіз, вивіз чи транзит, і який 
включається до ціни товарів та сплачується за 
рахунок кінцевого споживача. Порядок його 
справляння регламентується Митним кодек-
сом України [10].

Динаміка митних платежів упродовж  
2013-2016 рр. є неоднозначною та не має чіт-
ко вираженої тенденції до змін. Частка митних 
платежів є порівняно незначною і коливається 
в межах 3,19-7,61% доходів державного бюдже-
ту України. У 2013 р. обсяг мита в Україні стано-
вив 13,3 млрд. грн., у 2014 р. – 12,6 млрд. грн., 
у 2015 р. зафіксовано найбільший обсяг мита – 
40,3 млрд. грн. За 2016 р. від митного оподат-
кування надійшло 20 млрд. грн. [4].



140

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

Митне оподаткування в Україні потребує 
розвитку митного контролю, тобто реорганіза-
ції системи митних органів та вирішення про-
блем правового регулювання митного контролю, 
оскільки продовжують діяти застарілі норматив-
ні акти, між чинними правовими актами наяв-
ні істотні суперечності, що порушує системність 
митного та податкового законодавства, чимало 
нормативних актів виявляються неефективни-
ми. У цих умовах необхідно використати особли-
вості міжнародно-правових стандартів, що дасть 
змогу застосувати досвід країн ЄС з урахуванням 
національних традицій, менталітету, наукових 
здобутків українських учених-юристів у процесі 
справляння мита та інших митних платежів під 
час перетинання митного кордону.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Ура-
ховуючи наявні неузгодженості окремих еле-
ментів вітчизняних ПДВ, акцизного податку 
та мита з європейськими стандартами, у статті 
обґрунтовано концептуальні напрями подаль-
шого вдосконалення механізмів їх стягнення. 
У сфері ПДВ такими є: подальше вдосконален-
ня законодавства та остаточна його адаптація 
до вимог ЄС; ліквідація неефективних пільг; за-
провадження диференційованих ставок; забез-
печення своєчасного відшкодування; вдоскона-
лення процесів адміністрування ПДВ.

У сфері акцизного оподаткування основними 
напрямами вдосконалення є: підвищення рівня 
адаптації законодавства до вимог ЄС; розширен-
ня переліку підакцизних товарів, об’єктів та бази 
оподаткування; посилення екологічної спрямова-
ності акцизного оподаткування; підвищення дії 
фіскальної і регулятивної функцій акцизу.

Подальшого вдосконалення потребує й мит-
не оподаткування. Основними заходами вважа-
ємо вдосконалення митного законодавства; уні-
фікацію порядку справляння мита; посилення 
контролю над митницею; створення чіткого ме-
ханізму застосування спрощеного порядку про-
ведення процедур митного оформлення.

Впровадження всіх зазначених вище заходів 
у сфері непрямого оподаткування дасть змогу 
наблизитися до моделі, яка б забезпечила по-
єднання фіскальної ефективності з одночасним 
забезпеченням належного регулюючого впливу 
на соціально-економічні явища та процеси.
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PROBLEMS AND SHORTCOMINGS OF THE EXISTING SYSTEM  
OF IMMEDIATE TAXATION IN UKRAINE

The Ukrainian system of taxation suffers, first of all, from discretion (the ability to “solve issues” 
at its discretion) by state executives, and is structurally distorted – with excessive indirect taxation. 
This is not in line with the national business specifics, as combined with the institutional features of 
Ukraine leads to particularly high levels of abuse and distortion.

As it is known, indirect taxes are taxes, the subject of taxation of which are economic transac-
tions – the sale of goods, works, services, import, export, etc.

Indirect taxes are an increment to the price of goods (works, services) and paid by end users of 
these goods (works, services) in the form of such payments as (VAT), excise tax and duty.

In the theory of taxation, it is proved that indirect taxes are considered unfair (not taking into 
account the size of taxpayers’ income), although they have certain advantages. Due to the relatively 
simple mechanism of their collection, they provide stable and substantial revenues to budgets of dif-
ferent levels.

Psychologically, indirect taxes are more easily perceived by taxpayers than direct ones, because 
they are hidden in the price. Therefore, at the time of payment, the buyer is not always aware that 
he pays a tax.

Taking into account the existing inconsistencies of certain elements of the domestic VAT, excise 
tax and customs duties with European standards, the article substantiates the conceptual directions 
of further improvement of the mechanisms for their collection. In the field of the VAT, these are: 
further improvement of legislation and its final adaptation to the requirements of the EU; elimina-
tion of ineffective privileges; introduction of differentiated rates; providing timely reimbursement; 
improvement of VAT administration processes.

In the area of excise taxation, the main areas of improvement are: increasing the level of adapta-
tion of legislation to EU requirements; extension of the list of excisable goods, objects and tax bases; 
strengthening of the ecological orientation of excise taxation; increasing the fiscal and regulatory 
functions of the excise.

Further improvement also requires customs taxation. The main measures are the improvement of 
customs legislation; unification of the procedure for collecting customs duties; strengthening control 
over the customs; creation of a clear mechanism for applying simplified procedures for customs clear-
ance procedures.

The introduction of all the above-mentioned indirect tax measures will allow us to come closer to 
a model that would combine fiscal efficiency with the simultaneous provision of proper regulatory 
influence on socio-economic phenomena and processes.
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ТРЕНДЫ И ДИНАМИКА ОБЛАЧНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ  
В РАЗВИТИИ ФИНАНСОВЫХ УСЛУГ  

И УСЛУГ ФИНАНСОВОГО АУТСОРСИНГА

АННОТАЦИЯ
Показаны динамика, тренды развития и преимущества ис-

пользования традиционных программных продуктов и облач-
ных сервисов в оказании аутсорсинговых финансовых услуг 
и услуг финансового аутсорсинга в международной практике. 
Субъекты хозяйствования Украины не замечены там ни как 
заказчики, ни как исполнители финансовых услуг, несмотря 
на свой потенциал развития. Существует необходимость про-
ведения дальнейших теоретико-методологических исследо-
ваний инструментария финансового аутсорсинга как науч-
но-практического направления повышения эффективности 
управления субъектами хозяйствования.

Ключевые слова: финансовые услуги, финансовый аут-
сорсинг, облачные технологии.

АНОТАЦІЯ
Показано динаміку, тренди розвитку та переваги викорис-

тання традиційних програмних продуктів і хмарних сервісів 
у наданні аутсорсингових фінансових послуг і послуг фінансо-
вого аутсорсингу в міжнародній практиці. Суб’єкти господарю-
вання України не помічені там ні як замовники, ні як виконавці 
фінансових послуг, незважаючи на свій потенціал розвитку. 
Існує необхідність проведення подальших теоретико-методо-
логічних досліджень інструментарію фінансового аутсорсингу 
як науково-практичного напряму підвищення ефективності 
управління суб’єктами господарювання.

Ключові слова: фінансові послуги, фінансовий аутсор-
синг, хмарні технології.

ANNOTATION
Dynamics, development trends and advantages of using tra-

ditional software products and cloud services in providing out-
sourced financial services and financial outsourcing services in 
international practice are shown. Business entities of Ukraine are 
not seen there either as customers or as executors of financial ser-
vices, not looking at the potential of development. There is a need 
to conduct further theoretical and methodological research of the 
toolkit of financial outsourcing as a scientific and practical direction 
to improve the management efficiency of business entities.

Key words: financial services, financial outsourcing, cloud 
technologies.

Постановка проблемы в общем виде и ее 
связь с научными или практическими задани-
ями. Исследование динамики и трендов разви-
тия финансовых услуг в трех экономических 
регионах за период 2005-2017 гг. необходимо 
для выявления возможности выхода украин-
ских компаний-аутсорсеров на международный 
рынок как в качестве заказчиков, так и в ка-
честве исполнителей финансовых услуг и услуг 
финансового аутсорсинга.

Анализ последних исследований и публика-
ций, в которых положено начало решению дан-
ной проблемы и на которые опирается автор. 
Проблема повышения эффективности оказания 
финансовых услуг, в том числе услуг финансо-
вого аутсорсинга в повышении бизнес-ценности 

субъектов предпринимательства, в Украине не 
рассматривается. Не исследуются современные 
модели, методы, приемы повышения эффектив-
ности финансовых услуг, в том числе услуг фи-
нансового аутсорсинга, применяемые в между-
народной практике.

Формулирование целей статьи (постанов-
ка задания). Цель исследования – определить 
тренды и динамику развития современных мо-
делей облачных вычислений в оказании финан-
совых услуг, в том числе услуг финансового 
аутсорсинга, как самых инвестируемых в со-
временной международной практике.

Изложение основного материала исследо-
вания с полным обоснованием полученных на-
учных результатов. Цифровая экономики – это 
система экономических, социальных и культур-
ных отношений, основанных на использовании 
цифровых информационно-коммуникационных 
технологий, обеспечивающих обмен данными 
между участниками процессов в режиме он-
лайн [1]. Цифровая экономика направлена на: 
снижение затрат и времени реакции на ры-
ночные изменения; повышение прозрачности, 
производительности, гибкости и адаптивности; 
упрощение и ускорение взаимодействия сторон; 
масштабируемость до международных масшта-
бов; хорошая интегрируемость в существующие 
процессы [2]. В настоящее время во многих 
странах (Сингапуре, Японии, Китае, США) уже 
осуществлена цифровизация экономики бла-
годаря разработке и внедрению одновременно 
несколько инновационных технологий, к ко-
торым относятся и облачные технологии (cloud 
technologies), – это технологии распределенной 
обработки данных, когда компьютерные ресур-
сы и мощности предоставляются пользователю 
как Интернет-сервис. В целом облачные техно-
логии – это различные аппаратные, программ-
ные средства, методологии и инструменты, 
которые предоставляются пользователю как 
Интернет-сервисы для реализации своих целей, 
задач, проектов [3; 4].

Актуальность исследования детерминиро-
вана значительным потенциалом рынка фи-
нансовых услуг, в т. ч. услуг финансового аут-
сорсинга. К услугам финансового аутсорсинга 
добавляются технологии Big Data, направлен-
ные также на повышение бизнес-ценности кли-
ента услуг. Существует необходимость иссле-
дования зарубежной практики, использования Гр
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облачных вычислений в финансовой деятель-
ности субъектов хозяйствования (аутсорсеров 
и их клиентов).

В данном исследовании принимались во вни-
мание аутсорсинг-контракты, годовые затраты 
на которые – ACV ≥ 5М $ (млн. дол. США). 
The Global ISG Outsourcing Index (Аутсорсинг 
Index®) обеспечивает ежеквартальный обзор по-
следних данных источников отрасли и тенден-
ций для клиентов, поставщиков услуг, аналити-
ков и средств массовой информации. The Global 
ISG – авторитетный источник площадной раз-
ведки, связанный с аутсорсинговыми услу-
гами по разработке программных продуктов 
традиционного типа (ППТТ), а также с «облач-
ными» вычислениями по регионам, странам, 
отраслям. Динамика контрактов и затрат на 

разработку программных продуктов для компа-
ний по экономическим регионам Америки (Се-
верной и Южной), ЕМЕА и АТР представлены 
в табл. 1 и на рис. 1, согласно которым компа-
нии всех исследуемых экономических регионов 
(Америки, ЕМЕА, АТР) проявляют активность 
во внедрении программных продуктов.

В 2005 г. затраты компании трех регионов 
на разработку программных продуктов соста-
вили $19,1 B (billion дол. США), а в 2017 г. 
сумма затрат уже увеличилась до $43,3 В. На-
чиная с 2014 г. наблюдается резкий рост за-
трат на контракты с использованием облачных 
технологий (рис. 1). Цифровизация возможна 
благодаря тому, что были разработаны и вне-
дрены одновременно несколько технологий, 
которые создали идеальные условия для разви-

Таблица 1
Динамика аутсорсинг-контрактов (К, шт.) и затрат (З1) на разработку ПП  

для компаний региона Америки, ЕМЕА, АТР2

Годы
З (Америка, 

ЕМЕА, 
АТР) $B

З (Америка) 
$B

З (ЕМЕА) 
$B

З (АТ) 
$B

К (Америка, 
ЕМЕА, 

АТР) шт.

К (Америка) 
шт.

К (ЕМЕА) 
шт.

К (АТР) 
шт.

2005 19,1 8,1 9,5 1,6 701 304 325 72
2006 17,0 8,1 7,2 1,7 727 320 313 94
2007 18,3 7,4 8,4 2,5 714 306 314 94
2008 20,9 6,7 11,9 2,4 894 376 406 112
2009 21,9 8,5 10,6 2,8 1063 432 488 143
2010 22,9 9,0 11,5 2,4 1077 453 473 151
2011 23,7 8,2 13,3 2,2 1278 522 602 154
2012 23,6 8,9 11,3 3,4 1183 500 522 161
2013 19,9 6,7 11,2 2,0 1175 448 595 132
2014 23,1 8,2 11,9 3,0 1218 484 588 146
2015 35,3 16,5 15 3,73 1341 521 609 154
2016 37,6 18,7 14,8 4,1 1432 545 593 167
2017 43,3 23,1 15,3 4,88 1564 612 675 175

1 Затраты на аутсорсинг-контракты представлены в $B (billion дол. США).
2 Таблица построена по данным, представленным в источнике: The Global ISG Outsorcig Index 2017. URL: 
http://www.isg-one.com/web/research-insights/isg-outsourcing index/ (дата обращения: 20.01.18).

 
Годовые затраты компаний в $B (billion дол. США)., где: 1 – традиционные IT; 2 – услуги 
с использованием облачных технологий; 1Q14 -первый квартал 2014 г.; 2Q14 – второй квар-
тал 2014 г. и т. д.
Рис. 1. Затраты на аутсорсинг-контракты на разработку программных продуктов компаний 

Америки, ЕМЕА, АТР, 2014-2017 г., $B (The Global ISG Outsourcing Index)
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 Годовые затраты компаний в $B (billion дол. США), где модели: ITO – IT-аутсорсинг; BPO – аутсор-
синг бизнес-процессов; SaaS – программное обеспечение как услуга; IaaS – инфраструктура как услуга.
Рис. 2. Затраты на аутсорсинг-контракты компаний регионов Америки, ЕМЕА, АТР, 2015-2017 гг., по 

различным моделям, $B (The Global ISG Outsourcing Index)

 
Где: Traditional Sourcing – традиционные источники услуг; As-a-Service – 
облачные технологии.
Рис. 3. Затраты на аутсорсинг-контракты в глобальном коммерческом секторе, 

2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)

 
Где: Traditional Sourcing – традиционные источники услуг; As-a-Service – с использованием облачных тех-
нологий.

Рис. 4. Затраты на аутсорсинг-контракты в глобальном коммерческом секторе по отраслям,  
2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)
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тия, в том числе и облачные технологии. Ме-
тоды, позволяющие организациям перемещать 
значительную часть ИТ-инфраструктуры в об-
лачную среду или создавать внутреннюю облач-
ную инфраструктуру, представлены в работах 
[3; 4]. Несмотря на то что компании Америки 
первыми освоили операции по передаче бизнес-
процессов на аутсорсинг-контракты, компании 
ЕМЕА начиная с 2007-2008 гг. стали развивать 
это направление более динамично.

Компании региона «Америка» первыми пе-
решли от программных продуктов традицион-
ного типа (ППТТ) к «облачным» вычислениям 
различных моделей (рис. 2).

В коммерческом секторе исследуемых регио-
нов увеличиваются затраты на аутсорсинг-кон-
тракты как с использованием традиционных 
источников (Traditional Commercial) услуг, так 
и с использованием облачных технологий (As-a-
Service), что представлено на рис. 3.

В отраслевом разрезе на глобальном рынке 
наибольшие затраты на аутсорсинг-контракты 
наблюдаются в области финансовых услуг, как 
с использованием традиционных источников 
услуг, так и с использованием облачных тех-
нологий (рис. 4). Именно аутсорсинговые фи-
нансовые услуги, в т. ч. услуги финансового 
аутсорсинга, в мировой практике получили са-
мое динамичное развитие. В этой отрасли аут-
сорсинговых услуг наблюдается самое активное 
использование программных продуктов (ПП), 
вначале с использованием обычных источников, 
затем для снижения затрат и повышения про-
изводительности оказания услуг стали исполь-
зовать облачные вычисления. Для того чтобы 
быть действительно цифровыми (Digital), в ус-
луги любой отрасли внедряют автоматизацию 
(Automation), робототехнику (Robotics) и облач-
ные (Cloud) вычисления. Цифровые технологии 
буквально врываются в работу корпоративных 

 Где: 1 – традиционные услуги; 2 – услуги с использованием облачных технологий; 
1Q14 – первый квартал 2014 г.; 2Q14 – второй квартал 2014 г. и т. д.

Рис. 5. Затраты на аутсорсинг-контракты региона «Америка»  
за период 2014-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)

 Где: ITO – IT-аутсорсинг; BPO – аутсорсинг бизнес-процессов; SaaS – программное обес-
печение как услуга; IaaS – инфраструктура как услуга.

Рис. 6. Затраты на аутсорсинг-контракты по типу деятельности  
и по моделям региона «Америка» за период 2015-2017 гг., $B  

(The Global ISG Outsourcing Index)
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финансов1. Появляются новые финансовые тех-
нологии (financial technologies – Fin.Tech), ко-
торые внедряются в том числе в аутсорсинго-
вые финансовые услуги и в услуги финансового 
аутсорсинга для снижения затрат или вообще 
сведения их на нет для клиентов услуг. Все 
шире используются технологии для получения 
данных из Вig Data, применяются скоринги, 
рейтинги, рэнкинги, блокчейн (технологии рас-
пределенного реестра).

Исследование возможности использова-
ния новых технологий и переход к полной 
цифровизации в управлении корпоративны-
ми финансами является актуальным. Именно 
финансовая отрасль получает стремительное 
развитие для формирования цифровой эконо-
мики. Доказательством этого является следу-
1 Цифровая экономика: иллюзия или реальный прорыв: 
IV Международный форум Финансового университета. Фи-
нансист. Специальный выпуск. 2017. С. 16-17

ющее. В регионе «Америка» (Северная и Юж-
ная) самыми активными компаниями, которые 
владеют современными финансовыми техно-
логиями и используют облачные вычисления 
(cloud computing), являются компании США 
(рис. 5, 6).

Облачные сервисы используют и наиболее 
активные компании региона ЕМЕА (рис. 7, 8), 
среди которых – компании Великобритании, 
Германии и Франции – заказчики IT-услуг.

Компании Азии также оказывают финансо-
вые услуги, для снижения затрат которых ис-
пользуют облачные сервисы (рис. 9, 10).

В настоящее время в международной прак-
тике при оказании аутсорсинговых финансовых 
услуг и услуг финансового аутсорсинга исполь-
зуются следующие модели облачных сервисов: 
IaaS, инфраструктура как услуга; платформа 
как услуга, PaaS; и программное обеспечение 
как услуга, SaaS.

 
Где: 1 – традиционные услуги; 2 – услуги с использованием облачных технологий. 
1Q14 – первый квартал 2014 г.; 2Q14 – второй квартал 2014 г. и т. д.
Рис. 7. Затраты на аутсорсинг-контракты региона ЕМЕА за период 2014-2017 гг., 

$B (источник: The Global ISG Outsourcing Index)

 
Где: ITO – IT-аутсорсинг; BPO – аутсорсинг бизнес-процессов; SaaS – программное 
обеспечение как услуга; IaaS – инфраструктура как услуга.

Рис. 8. Затраты на аутсорсинг-контракты по типу деятельности региона ЕМЕА  
за период 2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)



147Приазовський економічний вісник

Анализ тенденций развития аутсорсинго-
вых услуг по отраслям и по регионам показал, 
что самой динамично развивающейся отраслью 
является отрасль финансовых услуг (табл. 2, 
рис. 11). Сумма затрат на разработку программ-

ных продуктов отрасли финансовых услуг 
(А&FS, financial services), в т. ч. услуг финан-
сового аутсорсинга (F&A, financial outsourcing), 
имеет непрерывную динамику увеличения. 
Если в 2015 г. затраты составляли $7,5 B, то 

Таблица 2
Тенденции затрат на аутсорсинг-контракты IT-услуг по отраслям в регионах «Америка», 

ЕМЕА, АТР, за период 2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)

Отрасль
2015 2016 2017

1 2 1 2 1 2
Бизнес 1,9 2,2 2,1 3,3 2,1 4,1
Производство потребительских товаров 1,1 0,6 1,2 0,8 1,1 1,2
Энергетика 2,8 0,4 2,5 0,6 2,7 0,9
Финансовые услуги, в т.ч. услуги финансового аутсорсинга 5,8 1,7 5,8 2,3 7,1 3,3
Здравоохранение 2 0,9 1,6 1,1 1,6 1,4
Производство 4,6 1,4 4,3 1,8 4,2 2,6
Розничная торговля 1,2 0,8 1,1 1 0,8 1,4
Телекоммуникации 2,6 1,1 3,5 1,6 2,7 2,1
Путешествия Транспорт 3,1 0,9 1,8 1,1 2,3 1,6
Где: 1 – традиционные услуги; 2 – услуги с использованием облачных технологий.

Где: 1 – традиционные услуги; 2 – услуги с использованием облачных технологий. 
1Q14 – первый квартал 2014 г.; 2Q14 – второй квартал 2014 г. и т. д.
Рис. 9. Затраты на аутсорсинг-контракты региона «Азия» за период 2014-2017 гг., 

$B (The Global ISG Outsourcing Index)

 

Где: ITO – IT-аутсорсинг; BPO – аутсорсинг бизнес-процессов; SaaS – программное 
обеспечение как услуга; IaaS – инфраструктура как услуга.

Рис. 10. Затраты на аутсорсинг-контракты по типу деятельности и по моделям 
региона «Азия» за период 2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)
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в 2017 г. – $10,4 B, причем если затраты на 
разработку традиционных IT-услуг в 2015 г. 
составляли $5,8 B, а услуги с использованием 
облачных технологий – $1,7 B, то в 2017 г. по-
рядок затрат резко изменился. Затраты на раз-
работку традиционных IT-услуг для финансо-
вой отрасли (А&FS) увеличились в 1,22 раза, 
а с использованием облачных технологий – 
в 1,95 раза (табл. 2). Такая тенденция сохра-
няется во всех экономических регионах. Во 
втором квартале 2015 г. рекордное количество 
аутсорсинг-контрактов на IT-услуги заказы-
вали компании Северной Америки (Канады) 
и Южной Америки (Бразилии) заказчиками 
в основном являлись компании США, сумма 
на затрат на аутсорсинг-контракты составила 
$4,2 В. Доля компаний стран Восточной Евро-
пы на рынке аутсорсинговых IT-услуг региона 
ЕМЕА по-прежнему незначительная и составля-
ет всего $0,2 B (рис. 12).

Выводы из этого исследования и перспекти-
вы дальнейших исследований в этом направле-

 
Рис. 11. Затраты на аутсорсинг-контракты на IT-услуги по отраслям  

за период 2015-2017 гг., $B (The Global ISG Outsourcing Index)

Рынок заказчиков аутсорсинговых IT-услуг экономического региона «ЕМЕА»:

 
Где: 1Н14, 1Н15 – затраты на аутсорсинг-контракт соответственно в первом полугодии 2014 г.  
и в первом полугодии 2015 г., $ B (The Global ISG Outsourcing Index, 2015 г.).

Рис. 12. Динамика затрат на аутсорсинг-контракты по экономиическим регионам и по sub-регионам  
на IT-услуги за период 1Н14 – 1Н15

нии. Выявлены тенденции повышения актив-
ности аутсорсинговой деятельности, особенно 
в периоды кризисов, когда для выживания 
и повышения конкурентоспособности компании 
снижают издержки и повышают эффективность 
как основного бизнеса, так и вспомогательных 
видов деятельности путем делегирования пол-
номочий и ответственности по некоторым функ-
циям и задачам специализированным компани-
ям-аутсорсерам.

Одним из направлений снижения издер-
жек на деятельность компаний является 
внедрение IT-услуг. Определено, что самой 
динамично развивающейся и инвестируе-
мой является отрасль финансовых услуг, 
в том числе услуги финансового аутсорсинга. 
Наибольшую динамику развития получили 
программные продукты следующих типов: 
ITO – IT-аутсорсинг; BPO – аутсорсинг биз-
нес-процессов; SaaS – программное обеспече-
ние как услуга; IaaS – инфраструктура как 
услуга. В международной практике снижение 
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затрат на исполнение услуг финансового аут-
сорсинга происходило по следующим этапам: 
а) на первом этапе при выполнении бухгал-
терского учета рутинные операции, например 
ввод первичной документации, передавались 
на дальнейший аутсорсинг в страны с деше-
вой рабочей силой, которая нанималась в ос-
новном для регистрации документации; б) на 
втором этапе произошел переход к операци-
ям по модели, где использовался уже труд 
высококвалифицированных специалистов, 
способных эффективнее выполнить новые де-
ловые операции (ведение учета, составление 
отчетности и ее анализ); в) на третьем этапе 
для снижения затрат стали активно использо-
ваться облачные сервисы, современные мето-
дологии обработки Bigdata, блокчейн и дру-
гие. Существует необходимость в проведении 
дальнейших теоретико-методологических 
исследований инструментария финансового 
аутсорсинга как научно-практического на-
правления повышения эффективности управ-
ления субъектами хозяйствования.
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TRENDS AND DYNAMICS OF CLOUD TECHNOLOGIES IN THE DEVELOPMENT 
OF FINANCIAL SERVICES AND FINANCIAL OUTSOURCING SERVICES

The definition of cloud technology as a technology for distributed data processing is given when 
computer resources and capacities are provided to the user as an Internet service. The advantages of 
cloud computing are revealed: capital costs turn into variables; scale effect, which allows reducing 
the variable cost, in comparison with the calculations by own forces; unpredictable volume of loading 
(there is no need to determine the amount of infrastructure resources); speed and responsiveness, 
connectivity and implementation; increase in the flexibility of the organization by reducing the time 
and resources for experimentation and development; there is no cost to run and support the data cen-
tre. Cloud computing makes the business more competitive. Dynamic introduction of cloud services is 
also observed in the financial services industry, among which banking, insurance services, investment 
services, and financial outsourcing services are the main ones. To identify trends in the development 
of cloud services in financial services, the costs of outsourcing software development contracts for 
the three regions of the Americas, EMEA, APR for the period of 2005-2017 were investigated. It was 
revealed that the segment is developing most dynamically – financial services among other sectors 
in the international market. In this segment, cloud computing, cost-driven software products of the 
traditional type, has developed a great deal. There is a need to conduct further theoretical and meth-
odological research of the toolkit of financial outsourcing as a scientific and practical direction to 
improve the management efficiency of business entities.
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МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ  
ДО АНАЛІЗУ УПРАВЛІННЯ МАЛИМ ПІДПРИЄМСТВОМ  

ЯК ВІДКРИТОЮ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОЮ СИСТЕМОЮ

АНОТАЦІЯ
У статті проаналізовано методологічні підходи до аналізу 

управління малими підприємством як відкритою соціально-
економічною системою. Виявлено особливості системи управ-
ління малими підприємствами в умовах сучасності. Визначено 
функції управління. Охарактеризовано процес планування, що 
визначає виробничі завдання, норми і нормативи витрачання 
ресурсів на одну одиницю продукції, кошторис витрат на ви-
робництво в розрізі підрозділів підприємства, фінансові ресур-
си господарської діяльності.

Ключові слова: планування, мотивація, єдність факторів, 
адаптованість, критерії, ефективність функціонування.

АННОТАЦИЯ
В статье проанализированы методологические подходы 

к анализу управления малыми предприятием как открытой 
социально-экономической системой. Выявлены особенности 
системы управления малыми предприятиями в условиях со-
временности. Определены функции управления. Охарактери-
зован процесс планирования, который определяет производ-
ственные задачи, нормы и нормативы расходования ресурсов 
на одну единицу продукции, смету затрат на производство 
в разрезе подразделений предприятия, финансовые ресурсы 
хозяйственной деятельности.

Ключевые слова: планирование, мотивация, единство 
факторов, адаптация, критерии, эффективность функциони-
рования.

АNNOTATION
The article analyzes the methodological approaches to the 

analysis of management of small enterprises, as an open so-
cio-economic system. The features of the management system 
of small enterprises in the present conditions are revealed. Man-
agement functions are defined. The process of planning, which 
defines production tasks, norms and norms of resource con-
sumption per unit of production, the estimate of production costs 
by the divisions of the enterprise, financial resources of economic 
activity is characterized.

Key words: planning, motivation, unity of factors, adaptability, 
criteria, efficiency of functioning.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Найбільш соціально 
важливою, перспективною, інноваційною і де-
мократичною формою ведення бізнесу визна-
чається мале підприємництво, що поєднує ін-
дивідуальні та суспільні економічні інтереси на 
основі використання ринкових механізмів. Роз-
виток малих підприємств створює сприятливі 
умови для оздоровлення економіки, оскільки 
розвивається конкурентне середовище, створю-
ються додаткові робочі місця, активніше про-
водиться структурна перебудова; розширюється 
споживчий сектор. Окрім того, розвиток мало-
го бізнесу призводить до насичення ринку то-

варами і послугами, підвищення експортного 
потенціалу, кращого використання місцевих 
сировинних ресурсів. Однак під впливом різних 
чинників малий бізнес в Україні розвивається 
повільно. Загальна його ефективність є низь-
кою, оскільки для розвитку підприємницької 
діяльності потрібна всебічна допомога держави 
як у законодавчому, так й у фінансовому плані. 
Малий бізнес є органічним структурним елемен-
том ринкової економіки. Цей сектор економіки 
історично і логічно відігравав роль неодмінної 
передумови створення ринкового середовища.

Суть малого підприємства завжди була 
предметом суперечок у розвинутих країнах. 
У 75 країнах світу для характеристики малих 
підприємств використовують понад 50 різних 
статистичних показників. Кожен із них має 
свої переваги, але показник чисельності пра-
цівників за віднесення підприємств до кате-
горії малих використовується найчастіше, що 
пояснюється його інфляційною стійкістю, зро-
зумілістю та легкістю розрахунку, тому вико-
ристання критерію чисельності працівників 
є найдоцільнішим.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. В економічній 
літературі дослідженню проблем щодо управ-
ління малими підприємствами та їх ефектив-
ного функціонування присвячено багато праць 
провідних учених світу: Г. Аммельбурга, М. Ве-
бера, Х. Гемюндена, П. Друкера, Дж. Кенне-
та, А. Маршалла, А. Обер-Крійо, М. Портера, 
Ф. Хайєка, К. Ховарда, Е. Цандера, О. Черно-
уцана, Г. Шмалена, Г. Шпрайєгга, Д. Штайн-
хоффа, Й. Шумпетера тощо. Такі дослідження 
здійснювались як на макроекономічному (оцін-
ка потенціалу та внеску сектора малого бізнесу 
у створення ВВП, державна політика підтрим-
ки), так і на мікроекономічному (вибір опти-
мального виробничого процесу, забезпечення 
ресурсами, організація управлінської діяльнос-
ті, фінансування, кооперація з великими під-
приємствами, підготовка кадрів для здійснен-
ня підприємницької діяльності) рівнях. Серед 
вітчизняних фахівців значний внесок у до-
слідження окреслених вище проблем зробили 
В. Турчак, З.С. Варналій, А.М. Виноградська, 
Я.А. Жаліло, О.М. Ткачук, В.І. Шпак тощо.Гр
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Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – дослідити сучасні систе-
ми управління малими підприємствами та по-
будувати систему підтримки прийняття рішень 
щодо раціонального управління ними на основі 
відповідного методичного забезпечення та прак-
тичних рекомендацій. Для досягнення мети 
визначимо завдання: проаналізувати сутність 
та місце малих підприємств як об’єкта управ-
ління в умовах сучасності; розглянути методо-
логічні підходи до аналізу управління малими 
підприємствами.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Управління підприємством здійсню-
ється відповідно до його установчих документів 
на основі поєднання прав власника (стосовно гос-
подарського використання його майна та отри-
мання прибутку) і самоврядування трудового 
колективу. При цьому власник підприємства 
здійснює свої права з управління безпосередньо 
сам або через уповноважені ним органи. Останні 
вправі делегувати це право органу управління – 
раді підприємства (правлінню) чи іншому пе-
редбаченому установчими документами органу. 
Безпосередньо в усіх зовнішніх правовідносинах 
інтереси підприємства представляє його керів-
ник. Найм, призначення чи вибір керівника під-
приємства є прерогативою власника і реалізуєть-
ся через уповноважені ним органи [1, с. 39].

Керівник наймається чи назначається влас-
ником підприємства. У корпоративних підпри-
ємствах він може обиратися. З керівником, 
власником чи вповноваженим ним органом 
укладається трудовий договір (контракт), де 
визначаються права, строк, обов’язки та його 
відповідальність перед власником та трудовим 
колективом, умови матеріального забезпечення 
та звільнення з посади. Керівник підприємства 
самостійно вирішує питання діяльності підпри-
ємства за винятком тих, що віднесені установ-
чими документами до компетенції інших орга-
нів управління підприємством. Власник майна 
не вправі втручатися в оперативну діяльність 
керівника підприємства. Керівник призначає 
та звільнює з посад своїх заступників, керівни-
ків та спеціалістів апарату управління та струк-
турних підрозділів.

Рішення щодо соціально-економічних пи-
тань стосовно діяльності підприємства роз-
робляються та приймаються його органами 
управління за участю трудового колективу чи 
уповноважених ним органів. Останніми можуть 
бути рада трудового колективу, її голова, а час-
тіше профспілковий орган. Якщо підприємство 
діє на корпоративних засадах, вищим керівним 
органом підприємства є загальні збори влас-
ників. Виконавчі функції з управління таким 
підприємством здійснює вибране загальними 
зборами правління. Його вибори проводяться 
таємно власниками майна на альтернативній 
основі, а повноваження визначаються установ-
чими документами [2, с. 56].

До основних функцій управління належать: 
планування, організація, мотивація та контр-
оль. Процес планування визначає виробничі за-
вдання, норми і нормативи витрачання ресур-
сів на одиницю продукції, кошториси витрат на 
виробництво в розрізі виробничих підрозділів 
підприємства, фінансові результати господар-
ської діяльності. План або прогноз для підпри-
ємства відіграє значну роль, показує ту мету, 
до якої прагне підприємство. За відсутності де-
тально розробленого плану апарат управління 
не може дати оцінку досягнутому фактичному 
рівню використання ресурсів, випуску та реалі-
зації продукції, отримання фінансового резуль-
тату [3, с. 89].

Служба планування, укомплектована квалі-
фікованими спеціалістами, має бути на кожно-
му підприємстві і повинна займатися стратегією 
його розвитку. Стратегія, закладена в конкрет-
ні плани, програми, розроблені з урахуванням 
можливих змін у господарській діяльності, – 
основа успішного управління, отже, і виживан-
ня підприємства.

Організація є процесом, який спрямований 
на найбільш оптимальне сполучення ресурсів 
у виробничому процесі: матеріальних, енерге-
тичних, трудових, фінансових, інформаційних. 
Ефект організації проявляється у вдалому по-
єднанні всіх видів ресурсів та їх раціонально-
му використанні, тому значна частина робочого 
часу апарату управління використовується для 
організації виробничого процесу.

Мотивація як елемент управління спрямо-
вана на прийняття рішень та підкріплення їх 
наказами, інструкціями, вказівками з приводу 
використання живої праці та матеріальних ре-
сурсів і передбачає підпорядкування та субор-
динацію між членами колективу. Для цього 
працівники наділяються розпорядчими та ви-
конавчими функціями.

Мотивація передбачає розроблення поло-
жень про винагороду за досягнення в праці. 
Преміальна система оплати праці повинна бути 
спрямована на сприяння росту продуктивності 
праці, зниження витрат на виробництво, підви-
щення якості продукції. Саме через мотивацію 
апарат управління узгоджує дії всіх працівни-
ків підприємства для досягнення тактичних 
та стратегічних завдань та загальної мети під-
приємства. Контроль у загальному розумінні 
виступає як інструмент, який забезпечує всі 
ланки апарату управління інформацією про 
стан об’єкта управління [4, с. 65].

Контрольна діяльність полягає у розроблен-
ні норм функціонування системи і узгодження 
з плановими завданнями, створенні системи ін-
формації, виявленні відхилень від норм функ-
ціонування, порівнянні фактичних показників 
з їх плановими значеннями, здійсненні необхід-
ного впливу на людей, які мають відношення до 
контрольної ситуації, прийняття рішень. Для 
забезпечення контрольної діяльності необхідна 
інформація про стан об’єкта управління, ресур-
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си підприємства та їх раціональне використан-
ня, процеси, що відбуваються на підприємстві 
(постачання, виробництво, збут), формування 
собівартості продукції тощо [4, с. 76].

Одним із ключових факторів ефективної ді-
яльності малого підприємства є його належна 
реакція на зовнішнє середовище. Зовнішнє се-
редовище являє собою сукупність змінних, які 
знаходяться поза межами підприємства і не 
підлягають впливу його менеджменту. До них 
належать: постачальники, споживачі, конку-
ренти, кредитори, профспілки, державні орга-
ни управління тощо.

Водночас існує друга частина складників 
зовнішнього середовища – соціальні фактори 
і умови, що, не маючи прямого впливу на ді-
яльність підприємства, все-таки визначають 
стратегічно важливі рішення, які приймають-
ся його керуючими органом. Вагоме значення 
у цьому разі належить економічним, політич-
ним, соціально-культурним та екологічним 
факторам. При цьому зовнішнє оточення ви-
значає необхідність застосування стратегічного 
управління для ефективного функціонування 
та розвитку організацій [5, с. 66].

Нова система поглядів на менеджмент у по-
стійно змінюваному економічному середовищі 
була сформульована в 70-80-х роках ХХ ст. 
Основна характеристика цього періоду – пере-
хід світової економіки до постіндустріального 
розвитку, який зумовив посилений ріст кіль-
кості підприємницьких структур, створення 
значної маси малих та середніх підприємств, а 

також ускладнення всієї системи зв’язків між 
організаціями, високої значущості таких кри-
теріїв, як життєздатність бізнесу, гнучкість, 
динамізм і адаптованість до вимог зовнішнього 
середовища. Узагальнено порівняльна характе-
ристика старої та нової парадигм управління 
виглядає так (табл. 2).

Нова управлінська парадигма – це, своєю 
чергою, система основоположних ідей та науко-
вих результатів, що визначають сутність мис-
лення управлінців – практиків і дослідників 
Отже, управління підприємством розглядається 
як відповідь на впливи зовнішнього середовища 
та певною мірою – внутрішнього. Саме тому ви-
користання нової управлінської концепції стає 
першочерговим завданням малих підприємств, 
де умови її реалізації є найбільш оптимальни-
ми (невелика чисельність, серйозні стимули до 
праці, чітка мотивація тощо).

Як влучно зазначає З. Варналій, сучасний ме-
неджмент повністю не відкидає раціоналістичну 
модель, яка була і залишається методологічною 
основою формування організаційних структур 
управління, планування, проведення перед про-
ектних досліджень, а також проведення певних 
економічних розрахунків тощо [6, с. 39]. Еле-
менти жорсткого управління мають переважати 
в умовах, що вимагають швидкої концентрації 
зусиль на відповідній ділянці роботи чи вирі-
шення виробничих завдань, наприклад під час 
випуску масової стандартної продукції.

Там, де потрібно експериментувати, налаго-
джувати різноманітні зв’язки між партнерами 

Таблиця 1
Організація як відкрита система

Риси і властивості Характеристика й обґрунтування
Елементи система складається з певної кількості елементів
Зв’язки елементи системи, пов’язані між собою
Структура форма зв’язків організаційно закріплена в структурі

Взаємодія елементи впливають один на одного своєю присутністю в системі та виходом із неї, 
що є результатом взаємодії

Процес зміни, які відбуваються в результаті взаємодії елементів, називаються процесами

Таблиця 2
Основні положення старої і нової парадигм управління
Стара

(Ф. Тейлор, А. Файоль, Е. Мейо, А. Маслоу тощо)
Нова

(Т. Пітерс, Р. Уотермен, І. Ансофф, П. Друкер тощо)

1. Підприємство – закрита система, цілі й умови ді-
яльності якої достатньо стабільні.

1. Підприємство – відкрита система, яка розгляда-
ється як єдність факторів внутрішнього і зовнішньо-
го середовища.

2. Зростання масштабів виробництва продукції і по-
слуг як головний фактор конкурентоспроможності 
підприємства.

2. Орієнтація не на зростання обсягів виробництва, 
а на якість продукції і послуг, на задоволення по-
треб споживачів.

3. Раціональна організація виробництва, ефектив-
не використання всіх видів ресурсів і підвищення 
продуктивності праці як головне завдання менедж-
менту.

3. Ситуаційний підхід до управління, визнання важ-
ливості швидкості й адекватної реакції, які здатні 
забезпечити адаптацію підприємства до зовнішніх 
умов функціонування.

4. Головне джерело доданої вартості – виробничий 
персонал і його рівень продуктивності праці.

4. Головне джерело доданої вартості – працівники, 
які володіють знаннями (когнітаріат) і умови реалі-
зації їх потенціалу.

5. Система управління побудована на контролі всіх 
видів діяльності, функціональному розподілі праці, 
стандартних і правилах виконаних робіт.

5. Система управління орієнтована на підвищення 
ролі організаційної культури і нововведень, мотива-
цію керівників і стиль керівництва. 
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за умов підвищеного господарського ризику, 
тільки адміністративний вплив стає неефектив-
ним, тобто потрібне нове, більш гнучке управ-
ління. Аналогічно мислить А. Орлов та інші 
автори, які глибоко переконані в тому, що іс-
нуючі довгий час протилежні школи раціональ-
ного та ієрархічного управління й «організацій-
ного гуманізму», органічного «поведінкового» 
управління демонструють активне взаємопро-
никнення. У чистому вигляді ці підходи існу-
ють тільки в теорії [7, с. 46]. Однак тенденція, 
головним чином, полягає у розширенні прак-
тичного втілення моделей органічного управ-
ління, в результаті чого постає необхідність ви-
користання на практиці так званих елементів 
м’якого управління.

Але не можна погодитися з науковцями, які 
стверджують, що нова парадигма управління 
організацією пов’язана тільки з використан-
ням ситуаційного підходу. За умов ситуацій-
ного підходу форми, методи, системи, стиль 
керівництва повинні змінюватися залежно від 
об’єктивних умов функціонування організації, 
наближаючись якщо не до ідеалів раціоналіс-
тичної моделі, то хоча б до принципів органі-
заційного гуманізму. Але, на нашу думку, нова 
концепція управління базується на синтезі за-
стосування системного і ситуаційного підходів.

Із зазначеного можна зробити висновок про 
те, що загальна теорія управління для ефектив-
ної організації менеджменту може запропонува-
ти тільки комплексний підхід (щодо вирішення 
практичних завдань діяльності підприємства), 
який включає у себе органічне поєднання сис-
темного і ситуаційного підходів. Комплексний 
підхід до управління називають ще контингент-
ним, в основу якого покладено принцип спів-
відношення ситуації і системи. Тобто прийняте 
управлінське рішення повинне бути оптималь-
ним як із погляду системи, так і з погляду кон-
кретної ситуації.

Таким чином, можна зазначити, що теорія 
управління у сучасному суспільстві розвиваєть-
ся двох рівнях:

перший – це теорії соціального управління 
(«революції менеджерів», «техноструктури», 
«соціальної відповідальності бізнесу», «промис-
лової демократії» тощо);

другий – «прикладні» теорії організації 
і управління. Їхня головна мета – розроби-
ти науково-методичну основу для вироблення 
практичних рекомендацій щодо вдосконалення 
структур та функцій організацій, запроваджен-
ня в управління сучасних методів аналізу й об-
ґрунтування рішень, застосування найновітні-
ших прийомів соціально-психологічного впливу 
на працівників [8, с. 45].

Узагалі основними тенденціями і напрямами 
розвитку сучасного управління є: 1) перебудо-
ва на сучасній інформаційній та технологічній 
основі організації виробництва й управління; 
2) перенесення закономірностей і принципів 
ринкового господарства у внутрішню діяльність 

підприємств; 3) скорочення розмірів та оптимі-
зація господарюючих суб’єктів; 4) організація 
роботи з реалізації проектів і програм у різ-
них сферах діяльності на основі комплексних 
цільових команд. Значні зміни в характері 
та тенденціях розвитку сучасного матеріаль-
ного виробництва стали причиною формулю-
вання нової філософії менеджменту, або нової 
управлінської парадигми. Остання спрямована 
на подолання надмірної централізації і форма-
лізації, утворених за останні десятиліття орга-
нізаційних структур і управлінських процесів, 
розкриття творчого потенціалу всіх робітників, 
демократизацію кадрової політики організацій. 
Слід зазначити, що водночас переглядаються 
й теоретичні основи управління. Школи «раці-
онального управління» і поведінкового напря-
му, існуючі паралельно тривалий час, нині де-
монструють активні пошуки синтезу. Жорстке 
та водночас чітко формалізоване стратегічне 
планування трансформується у концепцію стра-
тегічного управління.

Елементи жорсткого управління (визначення 
чітких і незмінних показників у внутрішньо фір-
мовому плануванні, а також регулярні процеду-
ри фінансового контролю тощо) поступово звіль-
няють місце методам «м’якого» управління, що 
відкрило значні резерви підвищення прибутко-
вості організацій. Останніми роками на практи-
ці між зазначеними елементами встановлюється 
своєрідний баланс: на етапах формування ідеї 
нововведення, його розроблення, проектування, 
збуту і надання послуг споживачам домінують 
м’які підходи; під час виконання звичайних 
операцій першочергово застосовуються методи 
«жорсткого» управління, які досить часто допо-
внюються прийомами з арсеналу «м’яких» під-
ходів. Таким чином, мале підприємство – це, 
як і будь-яка організація, відкрита соціально-
економічна система, яка має тісний зв’язок із 
зовнішнім середовищем. Для виживання та роз-
витку малим підприємствам варто чітко та сво-
єчасно реагувати на зміни у зовнішньому серед-
овищі. При цьому система управління малим 
підприємством, використовуючи повною мірою 
його внутрішній потенціал, повинна орієнтува-
тися на забезпечення адаптованості до умов кон-
курентного середовища.

Щоб зробити висновок про рівень ефектив-
ності роботи підприємства, отриманий прибу-
ток необхідно порівняти з понесеними витра-
тами. Таке порівняння, тобто співвідношення 
прибутку з понесеними витратами, характери-
зує поняття «рентабельність» (Р):

Ð
Ï
Ââ

=
⋅100

,                      (1)

де П – валовий прибуток від реалізації (ро-
біт, послуг);

Вв – виробничі витрати на реалізовану про-
дукцію (її виробнича собівартість).

Рентабельність означає прибутковість, або 
дохідність, виробництва і реалізації всієї про-
дукції (робіт, послуг) чи окремих її видів.
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Платоспроможність характеризується до-
статньою кількістю оборотних активів підпри-
ємства для погашення своїх зобов’язань про-
тягом року.

Підприємство вважається платоспромож-
ним, якщо його загальні активи перевищують 
поточні. Нездатність підприємства задоволь-
нити вимоги кредиторів щодо оплати товарів, 
сплати платежів у бюджет, позабюджетні фон-
ди тощо у зв’язку з перевищенням зобов’язань 
над вартістю майна та інших активів характе-
ризує його неплатоспроможність, або неспро-
можність.

Коефіцієнт покриття (платоспроможнос-
ті) – показник, який характеризує рівень до-
статності (поточних активів) обігових коштів 
підприємствам для погашення своїх поточних 
зобов’язань протягом року. Він визначається 
відношенням усіх поточних активів (за винят-
ком витрат майбутніх періодів) до поточних 
зобов’язань підприємства. Коефіцієнт покриття 
розраховується за формулою:

Ê
ÏÀ Â
ÏÇï

ìï=
−

,                   (2)

де Вмп – сума витрат майбутніх періодів, грн.
Коефіцієнт покриття показує, скільки гро-

шових одиниць оборотних активів припадає на 
кожну грошову одиницю поточних зобов’язань. 
Нормативне значення коефіцієнта Кп > 1. Отже, 
підприємство вважається платоспроможним, 
якщо його загальні активи перевищують поточ-
ні зобов’язання. У цьому разі у підприємства 
стійкий фінансовий стан і воно може своєчасно 
погасити свої платіжні зобов’язання.

Продуктивність праці – це виробіток продук-
ції на одного працюючого. На підприємстві про-
дуктивність праці визначається за формулою:

Ï
ÂÏ
×ññ

= ,                       (3)

де ВП – обсяг продукції (шт., т, м3, м2, грн., 
н-год.);

Чсс – середня кількість промислово-вироб-
ничого персоналу (ПВП), осіб.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Таким 
чином, малі підприємства мають значний вплив 
на розвиток економіки, що відбувається завдя-
ки значній кількості конкурентних переваг. 
Але їм притаманні й ознаки, що визначають 
слабку життєздатність. Для врівноваження дії 
різних груп факторів, які впливають на функ-
ціонування малих підприємств, вони потребу-
ють ефективної системи управління.

Продуктивність праці як економічна ка-
тегорія являє собою результативність (ефек-

тивність) праці, тобто здатність людей виго-
товляти певну кількість матеріальних благ за 
одиницю часу.

Продуктивність праці є одним із найважли-
віших якісних показників роботи підприємства, 
вираженням ефективності затрат праці. Рівень 
продуктивності праці характеризується співвід-
ношенням обсягу виробленої продукції або ви-
конаних робіт і витрат робочого часу. Від рівня 
продуктивності праці залежать темпи розвитку 
промислового виробництва, збільшення заробіт-
ної плати і доходів, розміри зниження собівар-
тості продукції.
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METHODOLOGICAL APPROACHES TO THE ANALYSIS  
OF SMALL ENTERPRISE MANAGEMENT  
AS AN OPEN SOCIO-ECONOMIC SYSTEM

A socially important, promising, innovative, and democratic form of business is defined by small 
entrepreneurship, which combines individual and social economic interests through the use of market 
mechanisms. The development of small businesses creates favourable conditions for the recovery of 
the economy, as the competitive environment develops, additional jobs are created, and structural 
restructuring is more active; the consumer sector is expanding. In addition, the development of small 
business leads to saturation of the market with goods and services, an increase of export potential, 
better use of local raw materials resources. However, under the influence of various factors, a small 
business in Ukraine is developing slowly.

Small business is an organic structural element of a market economy. This sector of the economy 
historically and logically played the role of an indispensable precondition for creating a market envi-
ronment.

The essence of a small business has always been the subject of controversy in developed countries.
The most important advantages of small business for any country are the provision of numerous 

jobs and significant contribution of these structures to the GDP of the country.
The article is devoted to theoretical substantiation for the formation of a management system for 

small enterprises in modern conditions.
The modern systems of management of small enterprises and creation of the system of support 

for decision-making on their rational management on the basis of appropriate methodological support 
and practical recommendations are explored. The essence and place of small enterprises as an object 
of management in the present conditions are analysed. Methodological approaches to the analysis of 
the management of small enterprises are considered. Features of the management system of small 
enterprises in the present conditions are revealed.

The system-functional approach was used in the analysis of the sectoral structure of small enter-
prises, their distribution by ownership. Based on analogies with international business practice, the 
choice of the optimal type of competitive strategies for small businesses is grounded.

A generalized comparative characteristic of the old and new paradigm of management of a small 
enterprise is presented.
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ОРГАНІЗАЦІЯ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ГРОМАДСЬКИХ І КЛУБНИХ ПРОДУКТІВ 
ДЛЯ РЕКРЕАЦІЇ ТА ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я

АНОТАЦІЯ
Громадські продукти не відповідають припущенням, які 

вимагають ефективності для конкурентної економіки. Їхні 
характеристики невинятковості та невибірковості ведуть до 
невірних стимулів для користувачів. Користувачі зазвичай 
поділяють споживання громадського продукту, тому кожний 
користувач має стимул уважати, що за цей продукт плати-
тиме хтось інший. Таке ставлення споживачів веде до не-
ефективності.

Ключові слова: моральний ризик, несприятливий відбір, 
послуги охорони здоров’я, клубний продукт, місцеві переваги, 
ефективність.

АННОТАЦИЯ
Общественные продукты не отвечают предположениям, 

требующим эффективности для конкурентной экономики. Их 
характеристики неисключительности и невыробочности ведут 
к неверным стимулам для пользователей. Пользователи обыч-
но разделяют потребление общественного продукта, поэтому 
каждый пользователь имеет стимул считать, что за этот про-
дукт будет платить кто-то другой. Такое отношение потребите-
лей ведет к неэффективности.

Ключевые слова: моральный риск, неблагоприятный от-
бор, услуги здравоохранения, клубный продукт, местные пре-
имущества, эффективность.

АNNOTATION
Public products do not correspond to the assumptions requir-

ing efficiency for a competitive economy. Their characteristics of 
nonexcludability and nonrivalry lead to wrong incentives for their 
customers. The customers usually share consumption of a public 
product. Therefore, each customer has an incentive to speculate 
that somebody else would pay for this product. Such behavior of 
consumers leads to inefficiency.

Key words: moral hazard, adverse selection, health care ser-
vices, club product, local advantages, efficiency.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Рівень суспільної органі-
зації стає дедалі важливішим фактором вироб-
ництва товарів і послуг. Проблема ефективного 

забезпечення послуг охорони здоров’я та рекре-
ації в Україні є актуальною [1].

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Послуги 
рекреації та охорони здоров’я належать до ви-
сокотехнологічних із тенденцією до зростання 
частки цих і суміжних послуг у загальному ви-
робництві [2]. Ці послуги часто є громадськи-
ми продуктами з характерними проблемами їх 
фінансування та експлуатації користувачами 
[3]. Спекулятивне ставлення користувача до ви-
користання громадського продукту називають 
поведінкою безбілетника (free-riding). Прикла-
дами неефективного використання громадсько-
го продукту є експлуатація припортових доріг 
України чи забудова близько водойм.

Для моделювання мотивації поведінки безбі-
летника та її наслідків розглянемо двох корис-
тувачів, які приймають рішення про розподіл 
своїх доходів на купівлю приватного продукту 
і громадського продукту. Нехай користувачі 
вважають ціни продуктів фіксованими, при-
ймаючи свої рішення. Якби обидва продукти 
були приватними, то ці рішення вели б до ефек-
тивної рівноваги на ринку. Громадський про-
дукт має ту рису, що кожний користувач дістає 
виграш від купівлі цього продукту іншим ко-
ристувачем. Такий зв’язок між користувачами, 
якого немає для приватних продуктів, перед-
бачає стратегічну взаємодію в їхні процеси рі-
шень. У цій стратегічній взаємодії користувачів 
можна скористатися поняттям рівноваги Неша.

Частина загальної проблеми, не виріше-
на раніше, – з’ясувати роль клубних продук-
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тів для ефективної децентралізації державного 
управління.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – продемонструвати за-
гальні підходи теорії громадських і клубних 
продуктів до забезпечення послуг рекреації 
та охорони здоров’я [4].

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Перевагою децентралізації є менша 
кількість користувачів місцевого громадського 
продукту. З особливої риси місцевого громад-
ського продукту, яка полягає у географічному 
обмеженні, не обов’язково випливає винятко-
вість цього продукту. Така винятковість важли-
ва для теорії місцевих громадських продуктів, 
аналізу місцевих урядів, податкових і видатко-
вих рішень. Місцеві уряди можуть застосовува-
ти різні регулювання, щоб контролювати доступ 
до громадських продуктів, які вони пропонують.

Наприклад, реєстрація до шкіл може об-
межуватися стратегічним відбором учнів на-
вколишньої місцевості, а чисельність місцево-
го населення може контролюватися забороною 
на нові будівлі. Інший приклад – імміграційна 
політика, спрямована на обмеження доступу 
до національних громадських продуктів і на 
забезпечення доступу місцевих мешканців до 
цих продуктів.

Оскільки є багато спільного між клубними 
і місцевими громадськими продуктами, то час-
то ці терміни вживаються один замість одного. 
Якщо обговорення клубних продуктів більше 
зосереджується на питаннях ефективності для 
однорідного населення, то обговорення міс-
цевих громадських продуктів – на питаннях 
аналізу для неоднорідного населення і питан-
нях розкриття переваг. Більше того, місцеві 
громадські продукти використовуються для ро-
зуміння ролі та структури місцевих урядів, а 
клубні продукти – для розуміння ринку [5].

Аналіз ефективності для чистого громадсько-
го продукту передбачає визначення обсягу його 
постачання. Аналіз ефективності для клубного 
продукту передбачає також визначення чисель-
ності клубу, беручи до уваги ефекти перенаван-
таження: вступ нового члена до клубу дає змогу 
розподіляти витрати для забезпечення даного 
обсягу громадського продукту на більшу кіль-
кість членів, але знижує виграш на кожного 
члена. Для клубного продукту, що зазнає пере-
навантаження, є додаткова умова ефективності, 
пов’язана з правильною чисельністю клубу.

Визначальна риса місцевого громадського 
продукту – це географія й потреба розміщен-
ня такого продукту в межах конкретної гео-
графічної області, де отримується виграш від 
цього продукту. За межами даної області ви-
граш (скажімо, екологічний або рекреаційний) 
від цього продукту не отримується. Географіч-
не обмеження може також пов’язуватися з пе-
ренавантаженням і відповідною частковою ви-
нятковістю.

У найпростішій моделі клубу є однорід-
на група споживачів з однаковими смаками 
і доходами, для яких наявні один приватний 
продукт та один клубний продукт, який по-
тенційно може зазнавати перенавантаження. 
Припускається, що сформовано клуб для по-
стачання клубного продукту (скажімо, сфор-
мовано певний комітет із засновників, які ви-
значають його склад), що перебуває у процесі 
визначення обсягу постачання цього продукту 
та чисельності клубу.

Оскільки клуб має здатність виключати сто-
ронніх (осіб, які не є членами даного клубу), то 
спроможний стягувати плату від своїх членів 
за привілей належності до клубу. На відміну 
від чистого громадського продукту немає межі 
на фінансове забезпечення клубного продукту, 
коли достатньо багато людей готові платити за 
членство у клубі. Можна припустити, що ви-
трати клубу рівномірно розподіляються серед 
його членів.

Економічна теорія не сподівається на задо-
вільне функціонування приватного ринку для 
страхування охорони здоров’я (ОЗ): наслідком 
інформаційних проблем учасників ринку є при-
ватне забезпечення страхування здоров’я з не-
повним і неефективним покриттям. Існування 
асиметричної інформації між страховиками 
та застрахованими особами призводить до не-
сприятливого відбору, який може руйнувати 
ринок, і відсутності певних типів страхування. 
Проблема морального ризику може призводи-
ти до неповного страхування у формі спільних 
платежів і безумовних платежів (deductibles) 
для тих, хто має страховку. Іншим наслідком 
морального ризику є те, що застраховані осо-
би, які захворіли, матимуть надмірний попит 
на ОЗ, а лікарі висуватимуть надмірну пропо-
зицію ОЗ, бо за обсяг послуг ОЗ платить третя 
сторона. Тому втручання уряду в забезпечення 
ОЗ видається виправданим.

Є переконливі свідчення на користь того, що 
в розвинених державах світу (які входять до Ор-
ганізації економічного співробітництва і розви-
тку) громадський сектор відіграє важливу роль 
у забезпеченні страхування для ОЗ: на 1994 р. 
частка громадських видатків на ОЗ становила 
44% у США, 70% – у Німеччині, 73% – в Іта-
лії, 75% – у Франції, 83% – у Швеції та Ве-
ликобританії. При цьому громадський сектор 
зіштовхується з більшістю тих же інформацій-
них проблем, з якими зіштовхується приват-
ний сектор: подібно до приватного страховика 
громадський страховик зіштовхується з мо-
ральним ризиком пацієнтів, які дістають стра-
хування, докладаючи замало зусиль у заходах 
на зниження ризиків і водночас маючи забагато 
вимог на послуги ОЗ, і моральним ризиком лі-
карів, які мають стимул до надання завеликих 
обсягів послуг ОЗ із надмірною вартістю.

Одна з переваг громадського забезпечення 
страхування ОЗ полягає в уникненні проблеми 
несприятливого відбору через обов’язковість 
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та універсальність покриття. При цьому фак-
тичне забезпечення страхування ОЗ може не 
бути громадським, якщо уряд зобов’язує всіх 
осіб купити страховку на ОЗ і зобов’язує при-
ватних страховиків надавати страхування ОЗ 
будь-кому, хто за цим звертається. Проте подібні 
зобов’язання важко втілювати на рівні окремих 
фізичних осіб, а приватні страхові фірми схиль-
ні йти лише на прийнятні для себе ризики. Інша 
перевага громадського забезпечення страхуван-
ня ОЗ полягає у тому, що воно як панівний стра-
ховик може користуватися владою монопсонії, 
суттєво впливаючи на пропоновані ціни й обсяги 
послуг ОЗ від надавачів таких послуг.

Оскільки уряд не може спостерігати (при-
ховані) за діяльністю застрахованих осіб кра-
ще, ніж приватні страховики, то це ускладнює 
для уряду вирішення проблеми несприятли-
вого відбору. Можливою перевагою урядового 
втручання є використання податків і субси-
дій на споживання послуг ОЗ, яке вибирають 
громадяни держави. Певні податки і субсидії 
впливають на попит послуг ОЗ із боку застра-
хованих осіб: наприклад, субсидія на членство 
у клубі здоров’я і податок на паління тютю-
нових виробів впливають на попит послуг ОЗ. 
Ця перевага основана на тому припущенні, що 
уряд може вести моніторинг споживання по-
слуг ОЗ краще, ніж приватний ринок, бо інак-
ше приватні страховики могли б застосовувати 
дані про споживання послуг ОЗ у своїх контр-
актах із клієнтами [6].

Загальна проблема несприятливого відбору 
включає підпроблему часової сумісності (time-
consistency), яка формулюється у декілька кро-
ків. Нехай страхування ОЗ забезпечується лише 
приватним сектором. Кожна особа має прийня-
ти рішення про обсяг купівлі послуг страхуван-
ня ОЗ. Контракт про цей обсяг є певним опціо-
ном, оскільки включає послуги як страхування, 
так і ОЗ, а сучасний ринок опціонів є високо-
технологічним. У стандартній страховій ситуа-
ції несхильна до ризику особа купуватиме по-
вну страховку лише за справедливої ціни [7]. 
Водночас така особа може розуміти, що в разі 
купівлі неповної страховки уряд забезпечувати-
ме цю особу у випадку її хвороби та за відсут-
ності страховки. Тому така особа має стимул 
купувати замалий обсяг послуг страхування 
ОЗ, покладаючись на фінансування уряду по-
слуг ОЗ у випадку її хвороби. Це явище нази-
вають дилемою самарянина (Луки, 10:29-37): 
людина здійснює недостатні інвестиції наявних 
ресурсів сьогодні, знаючи, що уряд прийде їй 
на допомогу в майбутньому. Така підпроблема 
часової несумісності особливо гостра в разі не-
безпечних для життя захворюваннях, коли від-
мова від страхування рівносильна смертному 
вироку для пацієнта. Отже, ця підпроблема дає 
підстави для надання послуг ОЗ, організованого 
безпосередньо урядом.

Подібна підпроблема часової сумісності ви-
никає з боку страховика: страхова компанія не 

може зобов’язуватися гарантувати, що встанов-
лена нею ставка за страхування не змінювати-
меться, коли компанія діставатиме більше да-
них про здоров’я своїх клієнтів. Конкуренція 
змушуватиме страхові компанії оновлювати 
їхні страхові ставки, щоб ураховувати будь-яку 
нову інформацію про медичний стан кожного 
клієнта. Тоді страхування може стати настіль-
ки коштовним для деяких осіб, що вони його 
не зможуть собі дозволити. У майбутньому така 
ситуація для незастрахованих осіб, мабуть, 
ускладнюватиметься з науково-технологічним 
прогресом, поширенням сучасних досягнень ге-
нетичного тестування та іншого широкомасш-
табного діагностування. Людина, яка не має 
страхування за несприятливих результатів ана-
лізів або якій відмовляють у страхуванні після 
закінчення її страхового контракту, потребува-
тиме страхування, але його буде важче отри-
мувати від приватного ринку. У 1990-х роках 
адміністрація президента США Б. Клінтона, 
визнаючи проблеми часової сумісності з боку 
попиту і пропозиції на ринку послуг ОЗ, увела 
обов’язкове страхування ОЗ. Реагуючи на про-
блеми своїх громадян, які не мають страхуван-
ня ОЗ унаслідок недостатніх доходів або хро-
нічних захворювань, уряд США пропонував їм 
замінник для страхування ОЗ – Medicaid.

Ще одна перевага громадського забезпечення 
страхування ОЗ полягає у досягненні кращого 
розподілу ризиків для більшої групи застрахо-
ваних осіб. Коли кожний громадянин держави 
покривається структурою загальнодержавного 
страхування, то в разі об’єднання страхування 
ОЗ з іншими формами страхування (пенсійного 
страхування, страхування на випадок безробіт-
тя, страхування на випадок тимчасової втрати 
працездатності тощо) громадське страхування 
наближається до суспільно оптимального стра-
хування, що об’єднує єдиним спільним контр-
актом усі ризики, з якими зіштовхуються гро-
мадяни, і передбачає єдиний безумовний платіж 
відносно всіх ризиків.

Несприятливий відбір і моральний ризик 
посідали центральне місце в обговореннях ре-
форми ОЗ в Європі та Північній Америці. Ра-
хунки медичних заощаджень (medical savings 
accounts, MSA) у США призначалися для того, 
щоб заохочувати людей купувати страховку 
з більшими безумовними і спільними платежа-
ми, зменшуючи величину морального ризику. 
В обговореннях MSA зазначали, що MSA з біль-
шими безумовними платежами вибиратимуть ті, 
хто очікує своїх вищих загальних медичних ви-
трат: такий процес самовідбору вестиме до не-
сприятливого відбору загалом. Іншою реакцією 
на проблему морального ризику в ОЗ США була 
обов’язковість перед госпіталізацією хворого по-
переднього припису від експертних організацій 
(Peer Review Organizations, PROs) – будь-якої 
групи організацій, що складаються з місцевих 
практикуючих лікарів, відповідно до Акту США 
про податкову справедливість і фіскальну відпо-
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відальність (Tax Equity and Fiscal Responsibility 
Act) 1982 р. PROs оцінюють якість, необхід-
ність, вартість і дотримання професійних стан-
дартів для медичної допомоги, що надається 
пацієнтам Medicare як підставу для плати за 
медичні послуги Medicare. Крім того, пацієн-
ти у США стали частіше звертатися до органі-
зацій підтримки здоров’я (Health Maintenance 
Organizations, HMOs), щоб зменшувати вартість 
страховки. HMO – медична страхова група, що 
надає послуги ОЗ за фіксовану щорічну плату. 
HMO забезпечує чи узгоджує контрольовану 
допомогу для страховок ОЗ, самофінансованих 
планів ОЗ, фізичних або юридичних осіб, діючи 
як посередник із надавачами медичної допомоги 
(лікарями, лікарнями, шпиталями, клініками 
та іншими медичними закладами) на основі пе-
редоплати. Акт США про HMOs 1973 р. вима-
гав від HMO мати не менше 25 працівників для 
того, щоб пропонувати федеральні сертифіковані 
послуги, коли роботодавець пропонує традиційні 
послуги ОЗ. На відміну від традиційного стра-
хування з компенсацією збитків HMO покриває 
допомогу, що надають лікарі та інші професійні 
медичні працівники, які за контрактом погоди-
лися лікувати пацієнтів відповідно до протоко-
лів та умов даної HMO в обмін на стійкий потік 
клієнтів. HMOs покривають невідкладну допо-
могу незалежно від того, чи надавач послуг ОЗ 
має такий контракт.

Нарешті, поширення спільних платежів у ба-
гатьох країнах виявилося ефективним методом 
обмеження витрат на ОЗ. Урядове забезпечення 
страхування ОЗ передбачає обов’язковість стра-
хування для усунення проблеми несприятливо-
го відбору, а також перерозподіл доходів на ко-
ристь менш заможних верств населення. Якщо 
страхування є обов’язковим і фінансованим 
(принаймні частково) податками, то перерозпо-
діл доходів відіграє центральну роль у пояснен-
ні широкого громадського забезпечення стра-
хування. Коли урядова програма забезпечує 
однаковий обсяг громадських послуг для всіх 
домогосподарств, то вона може перерозподіля-
ти доходи залежно від організації фінансування 
програми та рівнів корисності послуг програми 
для осіб із різними доходами.

Перший шлях перерозподілу доходів через 
громадську програму ОЗ включає пропозицію 
доступних для всіх послуг, фінансованих про-
порційним податком на дохід. Така програма 
сприятиме вирівнюванню доходів: якщо корис-
ності споживачів послуг ОЗ не мають істотних 
відмінностей, а споживання послуг ОЗ не зале-
жить від доходу, то через таку програму осо-
би з вищими доходами (доходами, вищими за 
середні чи медіанні) фактично надаватимуть 
субсидії особам із нижчими доходами. Беручи 
до уваги емпіричний факт про те, що більшість 
виборців становлять особи з нижчими дохода-
ми, таку програму схвалюватиме більшість ви-
борців. Якщо корисності споживачів послуг ОЗ 
мають істотні відмінності, то різні особи нада-

ватимуть перевагу різним рівням споживання 
послуг ОЗ за однакових доходів, а громадське 
забезпечення однакових для всіх послуг ОЗ 
може не схвалюватися більшістю виборців. Та-
ким чином, є взаємозалежність розподілу до-
ходів і відповідності корисностей. Традиційно 
споживання послуг ОЗ визначається лікарями, 
виходячи зі стандартних медичних практик 
(протоколів), а не відповідністю корисностей 
споживачів послуг ОЗ.

Другий шлях перерозподілу доходів через гро-
мадську програму ОЗ включає фінансування та-
кої програми здебільшого особами працездатно-
го віку в задовільному стані здоров’я. Податкові 
платежі будь-якої окремої особи не залежать від 
її стану здоров’я чи захворюваності. Тоді особи 
з вищою захворюваністю через громадську про-
граму ОЗ діставатимуть страхування дешевше, 
ніж через приватний ринок: якщо платник по-
датків має вищу захворюваність або нижчий до-
хід, то він за громадське страхування платить 
меншу податкову ціну, ніж ринкову ціну за при-
ватне страхування. Такі особи голосуватимуть за 
громадське забезпечення послуг ОЗ. Негативна 
кореляція між захворюваністю та доходом озна-
чає, що більшість громадян, яка має нижчі до-
ходи, також, ймовірно, має порівняно гірший 
стан здоров’я. Тому більшість схвалюватиме гро-
мадське забезпечення послуг ОЗ.

Третій шлях перерозподілу доходів через 
громадську програму ОЗ передбачає те, що осо-
би з вищими доходами, не задовольняючись 
якістю однакових для всіх (універсальних) по-
слуг ОЗ, звертатимуться до приватних установ 
ОЗ, фінансованих через приватне страхування: 
наприклад, особа, не бажаючи чекати в черзі на 
лікування у громадській системі ОЗ, може не-
гайно отримати медичну допомогу у приватній 
системі ОЗ. Ця особа фактично здійснює від-
мову від застосування (opting-out) громадської 
системи ОЗ, утрачаючи вартість сплачених 
нею податків для громадського страхування ОЗ 
і фактично збільшуючи обсяг ресурсів громад-
ської системи ОЗ, доступних для інших осіб. 
Коли всі здійснюють однакові внески у громад-
ське страхування ОЗ, то є третій шлях перероз-
поділу доходів.

Громадська програма ОЗ ефективніше спря-
мовує доходи на деякі групи населення, ніж 
монетизований перерозподіл доходів. Більшість 
може бажати перерозподілу доходів від тих, хто 
успадкував краще здоров’я, до тих, хто успад-
кував гірше здоров’я, і вважати це формою со-
ціального страхування: якби можна було знати 
стан здоров’я кожного, то уряд міг би просто 
монетизувати перерозподіл доходів без громад-
ського страхування ОЗ. Оскільки для суспіль-
ства характерна асиметрична інформація, а 
уряд не може знати стан здоров’я кожного, то 
кращим видається забезпечення послуг ОЗ у не-
монетизованій (натуральній) формі для багатьох 
громадян із відносно гіршим станом здоров’я: 
особи з кращим станом здоров’я вважають себе 
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особами з гіршим станом здоров’я з меншою 
ймовірністю у ситуації, коли послуги ОЗ забез-
печуються у немонетизованій формі, ніж у си-
туації, коли держава видає грошову компенса-
цію кожному, хто вважає себе особою з гіршим 
станом здоров’я. При цьому виграш самовідбо-
ру є наслідком перерозподілу доходів через гро-
мадську програму ОЗ.

Інформаційні асиметрії значно впливають на 
роботу конкурентних ринків і сферу урядового 
втручання. Деталізація стратегічних рекоменда-
цій для уряду визначається ознаками проблеми 
несприятливого відбору чи морального ризику. 
Тому важливо емпірично перевіряти різні рин-
ки на присутність тієї чи іншої проблеми. Така 
перевірка досить проста на ринку страхуван-
ня, бо обидві проблеми передбачають позитив-
ну кореляцію між частотою страхових випадків 
і страховим покриттям. Величини кореляції не-
достатньо для аналізу недосконалої конкуренції, 
багатовимірної гетерогенності тощо.

Кореляція може мати різні інтерпретації 
залежно від напряму причинно-наслідкового 
зв’язку. За несприятливого відбору агенти з ви-
соким ризиком знають, що з ними страхові ви-
падки трапляються частіше, і тому вибирають 
ширше страхове покриття, здійснюючи само-
відбір. З іншого боку, за морального ризику 
агенти з ширшим страховим покриттям мають 
меншу мотивацію вживати запобіжних заходів, 
що може вести до більшої частоти страхових 
випадків із цими агентами. Під час страхуван-
ня ОЗ важливо розрізняти несприятливий від-
бір і моральний ризик, коли бажано оцінити 
вплив спільних і безумовних платежів на спо-
живання та добробут. Задокументованим фак-
том є те, що краще покриття корелюється з ви-
щими медичними видатками. Коли проблема 
морального ризику (мотивації, стимулювання) 
переважає проблему несприятливого відбору, 
то безумовні і спільні платежі сприяють зни-
женню зайвого споживання послуг ОЗ, а тому 
є бажаними. Коли ж проблема несприятливого 
відбору переважає проблему морального ризи-
ку, то обмеження страхового покриття може 
знижувати обсяг страховки, наявний для не-
схильних до ризику агентів, а добробут майже 
не змінюється.

Ці проблеми можна відділити, використову-
ючи випадковий експеримент, де особи екзоген-
но розподіляються за різними контрактами [8]. 
У 1974-1977 рр. за проектом «Експеримент ви-
падкового страхування здоров’я» (Rand Health 
Insurance Experiment) кожному з домогоспо-
дарств випадково призначався один із 14 різних 
планів страховки з різними ставками спільного 
страхування та верхніми межами на щорічні 
готівкові видатки. Щоб гарантувати відсут-
ність утрат домогосподарств від участі у цьому 
проекті, кожне домогосподарство отримувало 
компенсацію. Оскільки особам контракти при-
значалися випадково, то будь-які відмінності 
їхньої спостережуваної поведінки можна інтер-

претувати як відповідь на різні структури сти-
мулів у контрактах. Результатом проекту стали 
деякі важливі й робастні мірила морального 
ризику та чутливості споживання медичних по-
слуг до готівкових витрат. Виявилося, що по-
пит на медичні послуги суттєво реагує на зміни 
суми, яку платить страхувальник. Найбільше 
зменшення використання послуг ОЗ виникає на 
шляху від безкоштовних послуг до контракту 
спільного страхування з фінансуванням 25% 
вартості послуг.

Інший натурний експеримент відбувся 
у 1993 р. під час реформи регулювання ОЗ Фран-
ції, коли компанії страхування здоров’я нерів-
номірно реагували модифікаціями своїх рівнів 
покриття на реформу: одні компанії збільши-
ли рівень безумовних платежів, а інші – ні [9]. 
Проблему морального ризику досліджували на 
даних використання до і після реформи медич-
них послуг групами пацієнтів, які були застра-
хованими в різних компаніях і зіштовхувалися 
з різними змінами спільних платежів: кіль-
кість викликів медичних працівників загально-
го профілю значно знизилася для пацієнтів, які 
зіштовхнулися із зростанням спільних плате-
жів, але не для пацієнтів, для яких покриття 
не змінилося.

На даних США зі страхуванням здоров’я за 
рахунок роботодавця досліджувалися пробле-
ми морального ризику і несприятливого від-
бору [10]. Як зазначалося, контракт із більши-
ми спільними платежами, ймовірно, включає 
нижчі витрати на ОЗ через мотиваційний ефект 
спільних платежів або самовідбір осіб із висо-
ким ризиком, які вибирають контракти з ниж-
чими спільними платежами (з відповідним 
відбором решти осіб). Ключовим аргументом 
ідентифікації агентів є те, чи вони вибирають 
своїх роботодавців на підставі покриття стра-
хування здоров’я: відмінності у поведінці щодо 
страхування здоров’я за рахунок роботодавця 
можна відносити до мотиваційних ефектів. До-
ведено наявність цих ефектів [10].

Інший шлях обійти складність емпіричного 
розрізнення проблем морального ризику і не-
сприятливого відбору – це використання ринку 
щорічної ренти. Цей ринок забезпечує страху-
вання відносно ризику вичерпання накопиче-
них ресурсів, який важливий для тих, хто спо-
дівається на своє довше життя. На цьому ринку 
можна очікувати, що особи не змінюватимуть 
істотно своєї поведінки залежно від щорічного 
доходу (скажімо, не докладатимуть більше зу-
силь для свого довголіття). Відмінності за рів-
нями смертності учасників цього ринку, які 
купують різні типи відповідних фінансових ін-
струментів (ануїтетів), свідчать про наявність 
самовідбору. Учасники, які купують ануїтети зі 
зростаючими в часі платежами, живуть довше 
(за всіх однакових спостережуваних показни-
ків), ніж інші учасники [11]: учасник із довшою 
тривалістю життя має більшу ймовірність бути 
здатним отримувати платіж, що перевищує се-
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редній постійний платіж на ринку. Крім того, 
учасники, які купують ануїтети, здійснюючи 
платежі у майно, живуть менше, ніж інші учас-
ники: для учасника з меншою тривалістю жит-
тя цінніша можливість платежів у майно.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Цей ви-
сновок відповідає порівняно меншій тривалості 
життя в Україні та нижчій діловій активності на 
фінансових ринках України, зокрема на ринках 
ануїтетів. Ефективне виробництво громадських 
і клубних продуктів потребує цілісної інфра-
структури та відповідної суспільної організації.

Бібліографічний список:
1.	 Горбачук В.М. Аналіз залежності кількості народжених, 

шлюбів і введення в експлуатацію житла для регіонів Украї-
ни у 2003-2008 роках. Агора. 2009. 9. С. 112-121.

2.	 Гупал А.М., Сергиенко И.В. Симметрия в ДНК. Методы рас-
познавания дискретных последовательностей. К.: Наук. 
думка, 2016. 227 с.

3.	 Горбачук В.М., Гаркуша Н.І., Кирилюк М.А. До регулю-
вання громадського продукту. PDMU-2008 (Київ – Рівне,  
12-17 травня 2008 р.). К.: Київський національний універси-
тет імені Т. Шевченка, 2008. С. 88-89.

4.	 Горбачук В.М., Любіч О.О. Соціально-економічний розвиток 
XX сторіччя: цілі, моделі, дані, стратегії, міри ефективності. 
Моделювання та інформатизація соціально-економічного 
розвитку України. 2010. Вип. 11. С. 3-27.

5.	 Горбачук В.М. Модернізація, нові технології і стандарти жит-
тя. Глушковські читання. К.: НТУУ «КПІ», 2013. С. 94-96.

6.	 Prescott E., Townsend R. Pareto optima and competitive 
equilibrium with adverse selection and moral hazard. 
Econometrica. 1984. № 52. P. 21-46.

7.	 Горбачук В.М., Шулінок Г.О. Моделювання поведінки фар-
мацевтичної фірми. Теорія оптимальних рішень. 2017. 
С. 147-153.

8.	 Manning W., Newhouse J., Duan N., Keeler E., Leibowitz 
A. Health insurance and the demand for medical care: evidence 
from the randomized experiment. American economic review. 
1987. № 77. P. 257-277.

9.	 Chiappori P.A., Durand F., Geoffard P.Y. Moral hazard and the 
demand for physicians services: first lessons from a French 
natural experiment. European economic review. 1998. № 42. 
P. 499-511.

10.	Cardon J., Hendel I. Asymmetric information in health insurance: 
evidence from the national health expenditure survey. RAND 
journal of economics. 2001. 32. P. 408-427.

11.	Finkesltein A., Poterba J. Adverse selection in insurance 
markets: policyholder evidence from the UK annuity market. 
Journal of political economy. 2004. № 112. P. 183-208.

References:
1.	 Horbachuk V.M. Analiz zalezhnosti kilkosti narodzhenykh, shli-

ubiv i vvedennia v ekspluatatsiiu zhytla dlia rehioniv Ukrainy u 
2003-2008 rokakh // Ahora. – 2009. – 9. – S. 112-121.

2.	 Gupal A.M., Sergienko I.V. Simmetriya v DNK. Metodyi 
raspoznavaniya diskretnyih posledovatelnostey. – K.: Nauk. 
dumka, 2016. – 227 s.

3.	 Horbachuk V.M., Harkusha N.I., Kyryliuk M.A. Do rehuliuvannia 
hromadskoho produktu / PDMU-2008 (12-17 travnia 2008 r., 
Kyiv – Rivne, Ukraina). – K.: Kyivskyi natsionalnyi universytet 
imeni T. Shevchenka, 2008. – S. 88-89.

4.	 Horbachuk V.M., Liubich O.O. Sotsialno-ekonomichnyi rozvy-
tok XX storichchia: tsili, modeli, dani, stratehii, miry efektyvno-
sti // Modeliuvannia ta informatyzatsiia sotsialno-ekonomichno-
ho rozvytku Ukrainy. – 2010. – Vyp. 11. – S. 3-27.

5.	 Horbachuk V.M. Modernizatsiia, novi tekhnolohii i standarty 
zhyttia / Hlushkovski chytannia. – K.: NTUU «KPI», 2013. –  
S. 94-96.

6.	 Prescott E., Townsend R. Pareto optima and competitive equi-
librium with adverse selection and moral hazard // Econometri-
ca. – 1984. – 52. – P. 21-46.

7.	 Horbachuk V.M., Shulinok H.O. Modeliuvannia povedinky far-
matsevtychnoi firmy // Teoriia optymalnykh rishen. – 2017. –  
S. 147-153.

8.	 Manning W., Newhouse J., Duan N., Keeler E., Leibowitz 
A. Health insurance and the demand for medical care: evi-
dence from the randomized experiment // American economic 
review. – 1987. – 77. – P. 257-277.

9.	 Chiappori P.A., Durand F., Geoffard P.Y. Moral hazard and the 
demand for physicians services: first lessons from a French 
natural experiment // European economic review. – 1998. – 
42. – P. 499-511.

10.	Cardon J., Hendel I. Asymmetric information in health insur-
ance: evidence from the national health expenditure survey // 
RAND journal of economics. – 2001. – 32. – P. 408-427.

11.	Finkesltein A., Poterba J. Adverse selection in insurance mar-
kets: policyholder evidence from the UK annuity market // Jour-
nal of political economy. – 2004. – 112. – P. 183-208.



162

Випуск 2(07) 2018

Класичний приватний університет

Horbachuk V.M.
Doctor of Physics & Mathematics, Senior Research Scientist,

V.M. Glushkov Institute of Cybernetics, National Academy of Sciences of Ukraine
Dunaievskyi M.S.

Master (Finance), Postgraduate Student,
V.M. Glushkov Institute of Cybernetics, National Academy of Sciences of Ukraine

Suleimanov S.-B.
Master (Economics), Postgraduate Student,

V.M. Glushkov Institute of Cybernetics, National Academy of Sciences of Ukraine

ORGANIZATION OF PROVIDING PUBLIC AND CLUB PRODUCTS  
FOR RECREATION AND HEALTHCARE

Public products do not correspond to the assumptions requiring efficiency for a competitive econo-
my. Their characteristics of non-excludability and non-rivalry lead to wrong incentives for their cus-
tomers. The customers usually share consumption of a public product. Therefore, each customer has 
an incentive to speculate that somebody else would pay for this product. Such behaviour of consumers 
leads to inefficiency. The level of social organization is becoming a more important factor in the pro-
duction of goods and services. The problem of efficient providing services of healthcare and recreation 
in Ukraine is a topical one. These services are associated with high technologies with a trend to the 
growth of shares for those and related services in the total output. Those services are often public 
products with distinctive features of their financing and operating by customers. A speculative at-
titude of the customer to use of the public product is called the free-riding behaviour. Examples of 
the inefficient use of the public product are the exploitation of roads around ports in Ukraine and 
the construction works near water reservoirs. In order to model the behaviour of a free-rider and its 
implications, imagine two customers making decisions on allocation of their incomes for purchases 
of a private product and a public product. Let customers, making their decisions, assume product 
prices are fixed. If both products were private ones, then the decisions would result in an efficient 
equilibrium on the market. A public product is characterized by that each customer gets the benefit 
when another customer buys this product. Such a link between consumers does not exist for private 
products but implies a strategic interaction of their decision processes.
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КОНЦЕПЦІЯ ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ГАЛУЗІ 
ВИЩОЇ МЕДИЧНОЇ ОСВІТИ ТА ЇЇ ЗАКЛАДІВ НА ЗАСАДАХ ПАРТНЕРСТВА

АНОТАЦІЯ
У статті проаналізовано рівень якості людського розви-

тку та рівень конкурентоспроможності за показниками вищої 
освіти, професійної підготовки й охорони здоров’я. Обґрунто-
вано розвиток партнерських відносин у системі вищої медич-
ної освіти для досягнення кумулятивного ефекту отримання 
якісної освіти та професійної підготовки, формування висо-
коконкурентного закладу освіти. Автором запропоновано кон-
цепцію формування конкурентоспроможності вищих медичних 
навчальних закладів на засадах партнерства. Систематизо-
вано пріоритетні напрями та способи вирішення стратегічних 
завдань у медичній освіті для підвищення конкурентоспромож-
ності ВМНЗ. У статті сформульовано принципи тристороннього 
партнерства для досягнення конкурентоспроможності закладу, 
а також стратегічні цілі для забезпечення якісної підготовки 
фахівців у ВМНЗ в умовах конкуренції.

Ключові слова: конкурентоспроможність, вища медична 
освіта, партнерство, держава, бізнес, освітня послуга, якість, 
концепція, незалежність, самовідтворення.

АННОТАЦИЯ
В статье проанализирован уровень качества человеческо-

го развития и уровень конкурентоспособности по показателям 
высшего образования, профессиональной подготовки и здра-
воохранения. Обосновано развитие партнерских отношений 
в системе высшего медицинского образования для достиже-
ния кумулятивного эффекта получения качественного обра-
зования и профессиональной подготовки, формирования вы-
сококонкурентного учебного заведения. Автором предложена 
концепция формирования конкурентоспособности высших ме-
дицинских учебных заведений на основе партнерства. Систе-
матизированы приоритетные направления и способы решения 
стратегических задач в медицинском образовании для повы-
шения конкурентоспособности ВМУЗ. В статье сформулиро-
ваны принципы трехстороннего партнерства для достижения 
конкурентоспособности заведения, а также стратегические 
цели для обеспечения качественной подготовки специалистов 
в ВМУЗ в условиях конкуренции.

Ключевые слова: конкурентоспособность, высшее меди-
цинское образование, партнерство, государство, бизнес, об-
разовательная услуга, качество, концепция, независимость, 
самовоспроизведение.

ANNOTATION
The author argues the partnership in interaction between insti-

tution of higher education as independent actor in the market of ed-
ucational services and the main researchers, business institution 
as service customers, future employers and power as a service 
controller and a safety guarantor of human life stimulates the com-
petition for a “quality” medical specialist and a scientist. The article 
analyzes the level of quality of human development and the level of 
competitiveness in higher education, training and health care. The 
development of partnership in higher medical education system is 
substantiated to achieve the cumulative effect of obtaining qualita-
tive education and training, and the formation of a highly competi-
tive institution of higher education. The author offers the concept of 
forming competitiveness of higher medical educational institutions 
(HMEI) on partnerships. The basis is the implementation of the 
strategy of modern higher medical education on the principles of 
self-reproduction and independence. The strategy is based on the 
paradigm of providing quality health services. The implementation 
is based on the reform of higher medical education on the mod-
el of trilateral partnership “HMEI – power – business”. The model  

provides a platform to forming institutes, the creation of new or-
ganizational forms for the innovations introduction. The priority 
ranges and ways of solving strategic tasks in medical education 
for increasing the universities` competitiveness are systematized.

Key words: competitiveness, higher education, partnership, 
power, business, educational service, quality, concept, independ-
ence, self-reproduction.

Постановка проблеми. Реформування ме-
дичної освіти щодо надання автономії вищим 
навчальним закладам для підготовки сучасних 
і затребуваних кваліфікованих медичних фа-
хівців, які надаватимуть якісні медичні послу-
ги, посилює конкуренцію, інтеграцію вищих 
медичних навчальних закладів та партнерські 
відносини з бізнесом і державою. 

Конкурентоспроможність сучасних універси-
тетів значно залежить від рівня їх ринкової орі-
єнтації, визначення на основі результатів все-
бічних маркетингових досліджень стратегічних 
орієнтирів свого розвитку, розробки ефективної 
маркетингової стратегії і докладання зусиль до 
постійного вдосконалення своєї щоденної ді-
яльності з метою максимального задоволення 
потреб цільових груп споживачів. При цьому 
важливим є розуміння сучасного конкурент-
ного середовища та тенденцій розвитку сфери 
вищої освіти [2]. За таких умов виникає необ-
хідність формулювання концептуальних засад 
розвитку конкурентоспроможності закладів, 
яка розглядається як здатність задовольнити 
потреби споживачів, забезпечуючи суспільну 
користь, створюючи довгостроковий нематері-
альний продукт (послугу) та свій ефективний 
розвиток, використовуючи конкурентні перева-
ги та вміння швидкої адаптації до змін на рин-
ку освітніх послуг та праці.

Сучасний напрям трансформації медичної 
освіти та охорони здоров’я на формування се-
редовища медичної спільноти ґрунтується на 
принципах селекції та підтримки носіїв но-
вої академічної культури, інтернаціоналізації 
освіти і науки, комунікації. У цьому контексті 
кінцевим показником вдалої реформи є якість 
підготовки медичного фахівця та його здатність 
надавати сучасні якісні послуги, що відповіда-
тимуть головним цінностям країни – охорона, 
безпека та збереження життя людини. Вирі-
шення питання якості лежить у площині вдо-
сконалення знань та навичок випускника, що 
сьогодні можливе шляхом поєднання відносин 
навчальних закладів як самостійних гравців на 
ринку освітніх послуг та головних наукових до-
слідників, підприємницьких структур – замов-
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ників послуг, майбутніх роботодавців, держави 
як контролера послуг та гаранта безпеки жит-
тя. Саме такий формат партнерських відносин 
може стати стимулом для здорової конкурент-
ної боротьби за «якісного» медичного фахівця 
й науковця. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження проблем реформування вищої 
освіти, питання посилення конкурентних пере-
ваг, якості медичної освіти на засадах партнер-
ських відносин в умовах конкуренції на ринку 
освітніх послуг і ринку праці здійснювали такі 
провідні вчені, як В. Андрущенко, Н. Бутенко, 
В. Геєць, О. Гребешкова, В. Заруба, В. Каза-
ков, О. Каніщенко, К. Корсак, Є. Крикавський, 
К. Левківський, В. Луговий, Л. Мороз, С. Ні-
колаєнко, В. Огнев'юк, М. Портер, Д. Райко, 
Т. Решетілова, І. Решетнікова, А. Старостіна, 
М. Степко,О. Тєлєтов, А. Федорченко, Т. Фіні-
ков, Н. Чухрай, Л. Шинкарук та інші.

Постановка завдання. Метою роботи є об-
ґрунтування та розробка концепції формування 
конкурентоспроможності вищих медичних на-
вчальних закладів на принципах тристоронньо-
го партнерства та стратегії реформування вищої 
медичної освіти.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У сучасних умовах глобалізаційного розвитку 
конкурентоспроможність економіки країни за-
лежить від її здатності вчасно та адекватно ре-
агувати на потреби суспільства та продукувати 
інновації, що є можливим лише за умови якісної 
системи освіти, високої якості людського капі-
талу та якості життя й охорони здоров’я. Незва-
жаючи на високий ступінь охоплення населення 
освітою, зокрема вищою, її якість, рівень впро-
вадження науково-дослідних розробок в україн-
ську економіку та рівень підготовки персоналу 
знаходяться у незадовільному стані [5]. Так, за 
дослідженнями ПРООН щодо рівня людсько-
го розвитку Україна у 2017 році перебувала на 
88 місці у рейтингу з 189 країн, для яких вира-
ховується Індекс людського розвитку (ІЛР).

Упродовж 1990-2017 рр. спостерігається 
збільшення значення ІЛР України на 6,5% 
(з 0,705 до 0,751), зокрема за показниками 
індексу. За період з 1990 до 2017 рік очікува-
на тривалість життя при народженні в Укра-
їні збільшилась на 2,3 роки. Середня кіль-
кість років навчання збільшилася на 2,2 роки, 
а очікувана кількість років навчання зросла 
на 2,6 роки (рис. 1). ВНД на душу населення 
України скоротився приблизно на 24,4% у пе-
ріод між 1990 та 2017 рр.

За оцінками експертів Всесвітнього еконо-
мічного форуму у 2016 р. Україна за Індексом 
глобальної конкурентоспроможності (ІГК) посі-
ла 85-е місце серед 138 країн світу, покращив-
ши свої позиції на п’ять пунктів, а у 2017 році 
Україна посідає 81-е місце серед 137 країн сві-
ту, покращивши свої позиції на чотири пунк-
ти. Підкреслимо, що за показниками «вища 
освіта і професійна підготовка» і «охорона 

здоров’я та початкова освіта» Україна посідає 
високі місця серед 137 країн – 35 і 53 відповід-
но, що дає можливість говорити про непоганий 
потенціал підвищення конкурентоспроможності. 
Однак, вертикальний аналіз за субіндексами по-
казує невисокі позиції країни за рівнем «співро-
бітництва ВНЗ та бізнесу у НДДКР» – 118 місце, 
«рівень підготовки кадрів» – 88 місце, «якість 
освітньої системи» – 56 місце у загальному рей-
тингу конкурентоспроможності, попри 16 місце 
за «рівнем охоплення вищою освітою».
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Рис. 1. Динаміка складових Індексу людського 
розвитку за період з 1990 до 2017 рр. 

Джерело: побудовано за даними [3]

Однак, незважаючи на високі показники 
стану вищої освіти та охорони здоров’я у рей-
тингу конкурентоспроможності країни, за-
лишається питання якісної освіти, що дасть 
можливість створювати нові знання, комер-
ціалізувати їх, винаходити нові технології 
та застосовувати інновації. Завдяки такому 
підходу в розвинених країнах розвивається 
інноваційний потенціал та досягається висо-
кий рівень якості життя населення.

Інноваційний розвиток країни базується на 
створенні та впровадженні нових технологій 
в усіх сферах економіки та суспільного життя. 
При цьому максимальний ефект досягається 
тоді, коли такі технології продукуються всере-
дині країни як результат ефективної роботи ви-
сокоосвічених і кваліфікованих кадрів. Україн-
ська освітня система потребує вирішення низки 
проблем, серед яких варто виокремити такі [5]:

–	 неготовність вищих навчальних закладів до 
функціонування в умовах ринкової економіки;

–	 зниження якості освіти і конкурентоспро-
можності освітніх закладів на глобальному ринку;

–	 відсутність ефективного партнерства між 
державою, вищими навчальними закладами 
та бізнесом;

–	 невідповідність між пропозицією освітніх 
послуг і попитом на них з боку ринку праці;

–	 дефіцит висококваліфікованих кадрів;
–	 застаріла матеріально-технічна база.
На рівні вищої медичної освіти, а також сфери 

охорони здоров’я, доцільно говорити про те, що 
партнерство спроможне дати нову якість нада-
них освітніх та інших супутніх послуг, які є га-
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лузевими компонентами інших сфер економіки 
України та науково-технологічного прогресу, ін-
тенсифікацію інноваційних процесів, інтернаці-
оналізації капіталу у галузі освіти, формування 
зовнішніх ринків освітніх послуг тощо. Водно-
час розвиток партнерських відносин на осно-
ві формулювання та розвитку конкурентних 
переваг у системі партнерства матиме якісний 
результат – кумулятивний ефект якісної вищої 
медичної освіти, а тому висококонкурентного за-
кладу освіти, який має стати учасником іннова-
ційного розвитку економіки та людського розви-
тку країни. Досягнення такого ефекту можливе 
завдяки впровадженню Концепції формування 
конкурентоспроможності вищих медичних на-
вчальних закладів на засадах партнерства між 
трьома сторонами (суб’єктами) національної еко-
номіки: університетами, державою й бізнесом 
(приватним сектором).

Реалізація Концепції формування конкурен-
тоспроможності вищих медичних навчальних 
закладів на засадах партнерства (далі – Кон-
цепція), насамперед, має ґрунтуватися на заса-
дах державної стратегії розвитку вищої освіти 
та медичної освіти, зокрема. Так, відповідно до 
проекту «Стратегії розвитку медичної освіти 
в Україні» (далі – Стратегія), реалізація якої 
передбачена упродовж 10 років. Стратегією 
проголошено, що сьогодні завданням медичної 
освіти є забезпечення надання громадянам якіс-
ної медичної допомоги завдяки високому рівню 
підготовки медичних працівників, цінностями 
котрих мають бути життя та здоров’я пацієнта. 
А якісної медичної допомоги можна домогтися 
шляхом зміни культурної парадигми та ство-
рення нового професійного середовища на прин-
ципах самовідтворюваності та незалежності.

Принцип самовідтворюваності передбачає 
впровадження системи диференційованого фі-
нансування та самоуправління на рівні вищих 
медичних навчальних закладів при наданні 
освітніх послуг. Принцип незалежності перед-
бачає розвиток власних науково-дослідницьких 
та виробничих платформ при підготовці медич-
них фахівців та академічної, фінансової й орга-
нізаційної автономії закладів. 

На підставі цього метою Стратегії визна-
чено побудова якісної системи медичної осві-
ти в Україні для забезпечення сфери охорони 
здоров’я медичними працівниками з високим 
рівнем підготовки [1]. Для досягнення мети пе-
редбачено пріоритетні напрями: якість науко-
вих досліджень; розвиток академічної культури 
в медичній освіті; фінансування та управління; 
якість післядипломної освіти; якість вищої ме-
дичної освіти, – та способи вирішення страте-
гічних завдань і проблем у сфері вищої медич-
ної освіти (рис. 4). Реалізація заходів за цими 
напрямами має відповідати принципам самовід-
творюваності й незалежності.

Сучасний рівень конкуренції серед медичних 
університетів та розвиток технологій у медич-
ній сфері, що вимагає висококваліфікованого 
фахівця на ринку медичних послуг зумовлює 
реформування вищої медичної освіти у напрям-
ку вибору оптимальної моделі функціонуван-
ня ВМНЗ як суб’єкта господарювання у кон-
курентному середовищі. Такою моделлю може 
стати модель партнерських відносин у системі 
«ВМНЗ – держава – бізнес». 

Модель такої взаємодії запропоновано Г. Іц-
ковіцем у формі «потрійної спіралі» як син-
тезу елементів. Модель передбачає платформу 
для формування інститутів, створення нових 

 

0 20 40 60 80 100 120 140

Загальний ІГК 
І. Базові вимоги 

ІІ. Підсилюючі фактори продуктивності  
ІІІ. Інновації та фактори вдосконалення 

Якість інститутів 
Інфраструктура  

Макроекономічна стабільність 
Охорона здоров’я та початкова освіта 
Вища освіта і професійна підготовка 
Ефективність ринку товарів і послуг 

Ефективність ринку праці 
Розвиненість фінансового ринку  

Рівень технологічного розвитку 
Розмір внутрішнього ринку 

Конкурентоспроможність компаній 
Інноваційний потенціал 

81 
96 

70 
77 

118 
78 

121 
53 

35 
101 

86 
120 

81 
47 

90 
61 

Рис. 2. Динаміка складових Індексу людського розвитку за період з 1990 до 2017 рр. 
Джерело: побудовано за даними [6]
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організаційних форм для впровадження інно-
вацій. Потрійна спіраль зазвичай починається 
зі встановлення між університетом, бізнесом 
та державою взаємних відносин, в яких кожен 

намагається підвищити ефективність інших 
[6, с. 8]. Таким чином, досягається кумулятив-
ний ефект якості продукту діяльності суб’єктів 
відносин.

Конкурентні умови функціонування суб’єктів партнерства

чинники внутрішнього середовища чинники зовнішнього середовища

Принципи самовідтворюваності та незалежності
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Пріоритетні напрями та способи вирішення стратегічних завдань у вищій медичній освіті
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Примітка. Інструменти взаємодії: 1 – форми взаємодії; 2 – продукт діяльності; 3 – ресурси; 
4 – продукт діяльності; 5 – ресурси; 6 – форми взаємодії.

Рис. 3. Концепція формування конкурентоспроможності галузі вищої медичної освіти  
та її закладів на засадах партнерства
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Основа моделі «потрійної спіралі» передба-
чає, що в сучасному суспільстві ядром іннова-
ційної діяльності є університет, який співпра-
цює з виробництвом, виконуючи деякі функції 
його відділів із досліджень і розвитку, і концен-
трує державні зусилля, пов’язані з розвитком 
інновацій. У системі тристоронньої співпраці 
вищі навчальні заклади отримують можливість, 
використовуючи власну матеріальну і фінансо-

ву базу, розвивати бізнес-інкубатори, навчальні 
підприємства з венчурним капіталом, наукові 
парки, консультаційні компанії тощо. Це забез-
печує виконання ними реальних державних чи 
приватних проектів, участь студентів і виклада-
чів у наукових дослідженнях, що фінансуються 
як бізнесом, так і державою. Можливість до-
сягнення такого ефекту стимулює університет 
налагоджувати зв’язки та розвивати співробіт-

Рис. 4. Пріоритетні напрями та способи вирішення стратегічних завдань у медичній освіті 
для підвищення конкурентоспроможності ВМНЗ

Джерело: побудовано і доповнено авторами

Якість вищої медичної освіти

 Підвищення вимог до здобувачів медичної освіти та вдосконалення процедури 
оцінювання навчальних досягнень студентів.

 Створення галузевої системи кваліфікацій, оновлення змісту освіти на основі досягнень 
сучасної медичної науки та доказової медицини.

Якість післядипломної освіти

 Підвищення кваліфікації викладачів закладів вищої освіти (факультетів).

 Запровадження справедливого розподілу на інтернатуру та унормування її змісту.

 Запровадження лікарської резидентури.

 Забезпечення безперервного професійного розвитку, що ґрунтується на кращих 
міжнародних практиках.

Фінансування та управління

 Зміна механізму фінансування медичної освіти, перехід на модель, що 
базується на результатах діяльності.

 Механізм автономії закладів вищої освіти (факультетів) (академічної, 
фінансової, організаційної).

Розвиток академічної культури в медичній освіті

 Утвердження принципів академічної доброчесності у закладах вищої 
освіти (факультетах), подолання плагіату, фальсифікацій, фабрикацій та 
інших форм академічної недоброчесності у медичній освіті та науці.

 Інтернаціоналізація медичної освіти.

Якість наукових досліджень

 Покращення матеріальної бази для проведення наукових 
досліджень.

 Стимулювання українських науковців до проведення якісних 
наукових досліджень в галузі охорони здоров’я, які будуть 
опубліковані у провідних міжнародних наукових журналах.

 Підвищення якості дисертацій.
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ництво [5]. Завдяки такому співробітництву 
й отриманих результатів вищий навчальний 
заклад підвищує конкурентоспроможність на 
ринку надання освітніх послуг. 

Система партнерських відносин «ВМНЗ – 
держава – бізнес» функціонує в конкурентних 
умовах за ознаками конкурентоспроможності 
соціально-економічної системи: боротьба й су-
перництво, відмінність/схожість, обмеженість, 
суб’єктність, – під впливом чинників внутріш-
нього (наприклад, вартість навчання, іннова-
ційна діяльність, інформаційно-комунікаційне 
забезпечення навчального процесу, фінансове 
забезпечення, працевлаштування тощо) і зо-
внішнього (наприклад, рівень доходів населен-
ня, кон’юнктура ринку праці, податкова по-
літика держави, конкуренція збоку іноземних 
ВМНЗ, нормативно-правова база тощо) серед-
овища. Зазначимо, що відповідно до Концепції 
реформування вищої медичної освіти у системі 
партнерства передбачається впровадження за-
ходів за пріоритетними напрямами та способа-
ми вирішення стратегічних завдань у медичній 
освіті для підвищення конкурентоспроможнос-
ті ВМНЗ, що також має відповідати принципам 
тристороннього партнерства (табл. 1). Кожний 
з принципів має реалізовуватися на кожному 
з напрямів відповідно до стратегічної мети.

Реалізація моделі реформування вищої ме-
дичної освіти на засадах тристороннього парт-
нерства здійснюється з пріоритетними напря-
мами партнерства: 1) розробка і прийняття 
нормативно-правових актів; 2) контроль за 
виконанням зобов’язань кожною стороною; 3) 
синергетичний ефект взаємодії сторін парт-
нерства; 4) гармонізація інтересів сторін парт-
нерства; 5) мобілізація ресурсів на реалізацію 
спільних проектів; 6) підвищення відповідаль-
ності сторін за зобов’язання.

Відповідно до визначених пріоритетних на-
прямів суб’єкти партнерських відносин – уні-

верситети, держава й бізнес – реалізують функ-
ції щодо якості наданих освітніх послуг ВМНЗ 
та якості кваліфікації медичних фахівців від-
повідно до принципів досягнення конкуренто-
спроможності системи партнерства «ВМНЗ – 
держава – бізнес»: готовності до змін, створення 
вартості, безперервного оновлення й тривалості.

Процес всередині платформи елементів (сто-
рін партнерства) «потрійної спіралі» у функці-
онує на основі вирішення двох завдань у вищій 
медичні освіті.

По-перше, декларація обов’язків сторін 
партнерських відносин, спрямованих на досяг-
нення якості ВМНЗ на засадах відповідальнос-
ті, оскільки вплив держави на процеси регулю-
вання науково-освітньої має зменшуватись. 

По-друге, відносини трипартизму повинні 
переходити в площину ефективної співпраці 
(від результату), оскільки на цій основі вини-
кає синергетичний ефект їх взаємодії.

Ефективне функціонування ВМНЗ у моде-
лі партнерських відносин реалізується через 
стратегічне управління науково-освітнім про-
цесом всередині елементу платформи та через 
інструменти взаємодії з державою й бізнесом. 
Завданням стратегічного управління у ВМНЗ 
є оцінювання довготривалої перспективи і ство-
рює можливість своєчасної реакції закладу на 
зміни у зовнішньому і внутрішньому серед-
овищі. В умовах конкуренції закладами вищої 
медичної освіти доцільно застосовувати методи 
стратегічного управління для ухвалення страте-
гічних рішень, зокрема: 

–	 методи стратегічного планування;
–	 метод вибору конкурентних стратегічних 

позицій;
–	 управління методом ранжування страте-

гічних завдань;
–	 управління за слабкими сигналами.
Стратегічне планування щодо підвищення 

конкурентоспроможності вищих медичних на-

Таблиця 1
Принципи тристороннього партнерства для досягнення конкурентоспроможності ВМНЗ

Принципи Зміст 

Конструктив-
ність 

Формування системи конструктивного діалогу між сторонами (ВМНЗ, державою та при-
ватним сектором) щодо нормативно-правового забезпечення функціонування ВМНЗ у 
рамках медичної реформи і реформи вищої освіти та реалізації проектів, пов’язаних із 
впровадженням наукових досліджень.

Субсидіарність Організаційний і правовий принцип, згідно з яким механізм управління ВМНЗ та систе-
мою надання освітніх послуг має будуватися «знизу вгору».

Взаємна довіра Забезпечення прозорих відносин щодо фінансування й управління.

Мобілізація 
ресурсів

Використання ресурсів вищими медичними навчальними закладами самостійно й від-
повідно від якісного результату підготовки медичних фахівців та результатів наукових 
досліджень за інвестиційними проектами.

Селекція Формування зацікавлених й вмотивованих сторін у реформуванні медичної освіти й ви-
пускників.

Інтернаціона-
лізація 

Взаємодія на міжнародному та європейському рівні відповідно стандартів підготовки 
медичних фахівців та якості освіти.

Комунікація Відкритість між сторонами партнерських відносин та постійний діалог щодо змін попиту 
й пропозиції на ринку праці й медичної науки.

Автономність Здатність ВМНЗ самостійно приймати рішення щодо основної діяльності з надання освіт-
ніх послуг та виконання інвестиційних проектів.

Примітка: сформульовано автором
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вчальних закладів має забезпечуватися політи-
кою на рівні держави та закладу в галузі під-
вищення якості вищих медичних навчальних 
закладів. Основою такої політики має бути по-
стійне поліпшення якості освітнього та науко-
вого процесів з урахуванням світових тенден-
цій на основі ефективного зворотного зв'язку зі 
споживачами, постачальниками, іншими заці-
кавленими сторонами [4]. Основними принци-
пами політики можна визначити:

1) підготовка конкурентоспроможних фахів-
ців на основі компетентнісного підходу;

2) забезпечення формування системи ме-
неджменту якості ВМНЗ з надання освітніх по-
слуг та підтримка високої якості освітніх, на-
укових, виробничих і технологічних процесів 
університету і якості підготовки фахівців;

3) інтеграція в міжнародний освітній простір, 
здійснення спільних освітніх, наукових, ліку-
вальних та інноваційних проектів і програм;

4) інтернаціоналізація університетів із під-
приємницькими структурами і державою щодо 
результатів науково-дослідної та освітньої ді-
яльності;

5) впровадження освітніх програм європей-
ського та міжнародного рівня шляхом удоско-
налення наявних технологій навчання та реалі-
зації додаткових освітніх програм;

6) безперервне вдосконалення кваліфікації 
та практичної підготовки професорсько-викла-
дацького складу, що випереджає впровадження 
передових освітніх та інформаційних техноло-
гій, розширення мережі клінічних і освітніх 
баз і технологічне вдосконалення наявних ліку-
вально-педагогічних комплексів;

7) запровадження інноваційно орієнтованого 
навчального та практичного процесів підготов-
ки медичних фахівців, створення виробничої 
бази для реалізації інноваційних проектів;

8) посилення провідної ролі самоуправління 
університету та регламентація відповідальнос-
ті всіх співробітників у забезпеченні якості на-
вчання й освіти.

Політика в галузі якості у вищих медичних 
навчальних закладів має реалізовуватись за 
рахунок ефективного функціонування системи 
управління якістю. Система управління якіс-
тю є невід'ємною частиною загальної культури 
і системи управління ВМНЗ, має поширюва-
тись на всі рівні та процеси. Висока конкурен-
тоспроможність випускників в галузі медици-
ни і наукових розробок є головним критерієм 
ефективності політики в напряму підвищення 
якості практичної підготовки медичних ка-
дрів. Безперечним є той факт, що цілі в напря-
му забезпечення якості практичної підготовки 
медичних кадрів вищих навчальних закладів 
мають розроблятись з подальшим впроваджен-
ням сучасної системи менеджменту якості і як 
засіб досягнення стратегічних цілей закладу 
(рис. 5) [1].

Серед інструментів взаємодії у системі парт-
нерства між сторонами формами визначаються 

інвестиційні проекти, стратегії економічного 
розвитку, технопарки, технополіси, інкубатори 
й інші форми науково-дослідної й виробничої ді-
яльності, інтегровані системи оцінювання якос-
ті освіти та результатів досліджень відповідно 
до вимог бізнесу, національні й регіональні ін-
тегровані до міжнародної системи гранти «осві-
та – наука – бізнес – держава» тощо. Головним 
продуктом взаємодії є освітня послуга, кваліфі-
кація випускника, наукові розробки, інформа-
ція й знання. До ресурсів взаємодії відносяться 
фінансові, організаційні й академічні. Зазначи-
мо, що взаємодія на рівні держави й бізнесу має 
гуртуватися на принципі соціальної відпові-
дальності, тобто на основі виховання гуманного 
медичного фахівця, чия діяльність спрямована 
на збереження людського здоров’я й життя. 

Висновки з проведеного дослідження. 
Партнерські відносини у формі взаємодії на-
вчальних закладів на ринку освітніх послуг 
та наукових досліджень, підприємницьких 
структур як замовників послуг, майбутніх ро-
ботодавців та держави як гаранта безпеки жит-
тя і здоров’я населення стимулює конкурент-
ну боротьбу за «якісного» медичного фахівця 
й науковця та допомагають досягти й підтри-
мати високу конкурентоспроможність ВМНЗ. 
Розвиток партнерських відносин у системі ви-
щої медичної освіти зумовлює досягнення ку-
мулятивного ефекту отримання якісної освіти 
та професійної підготовки у закладі, а також на 
ринку надання медичних послуг. Це дає мож-
ливість якісно надавати освітні та супутні по-
слуги, які є галузевими компонентами інших 
сфер економіки України та науково-техноло-
гічного прогресу, інтенсифікацію інноваційних 
процесів, інтернаціоналізації капіталу у галузі 
освіти, формування зовнішніх ринків освітніх 
послуг тощо. 

В основу запропонованої концепції фор-
мування конкурентоспроможності вищих 
медичних навчальних закладів на засадах 
партнерства покладено реалізацію страте-
гії сучасної вищої медичної освіти на прин-
ципах самовідтворюваності та незалежності. 
Стратегія базується на парадигмі надання 
якісних медичних послуг. В основу реаліза-
ції концепції покладено реформування вищої 
медичної освіти через функціонування моделі 
тристороннього партнерства «ВМНЗ – держа-
ва – бізнес». Модель передбачає платформу 
для формування інститутів, створення нових 
організаційних форм для впровадження інно-
вацій. Відносини між сторонами партнерства 
мають формуватися на основі взаємної відпо-
відальності, що забезпечить гармонізацію їх 
інтересів у напрямку підвищення стандартів 
якості медичної освіти, рівня та якості життя 
людей через ефективну систему надання якіс-
них медичних послуг. Основними принципа-
ми тристороннього партнерства для формуван-
ня конкурентоспроможності ВМНЗ визначено 
конструктивність, субсидіарність, взаємна 
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довіра, мобілізація ресурсів, селекція, інтер-
націоналізація, комунікація й автономність. 
Для досягнення конкурентоспроможності за-
кладами вищої медичної освіти мають засто-
совуватися методи стратегічного управління 

для ухвалення стратегічних рішень: методи 
стратегічного планування; метод вибору кон-
курентних стратегічних позицій; управління 
методом ранжування стратегічних завдань; 
управління за слабкими сигналами.

Стратегічні зовнішні цілі вищих медичних навчальних закладів

Система менеджменту якості ВМНЗ
для забезпечення якості практичної підготовки сучасних медичних кадрів вищих 

навчальних закладів

 освоєння нових ринків освітніх послуг на державному та міжнародному рівнях; 
 задоволення очікувань та потреб замовників і споживачів освітніх послуг на 
підставі постійного підвищення якості послуг з урахуванням міжнародних стандартів 
якості;
 налагодження комунікацій із громадськістю щодо відповідності системи освіти до 
сучасності.

Стратегічні внутрішні цілі вищих медичних навчальних закладів

 повне задоволення освітніх потреб особистості, держави, ринку та суспільства;
 створення ефективної системи менеджменту якості, яка сприятиме всебічному та 
стійкому розвитку ВНЗ;
 підвищення якісного рівня випускників відповідно до європейських і 
міжнародних стандартів вищої медичної освіти; 
 досягнення високого рівня освітніх, науково-дослідницьких, інформаційних, 
педагогічних технологій шляхом дотримання вимог європейських і міжнародних 
стандартів якості; 
 використання в освітньому процесі сучасних наукових здобутків закордонної 
медицини, результатів українських НДДКР та НДДКР університету в галузі 
медичної науки; 
 постійне підвищення педагогічної кваліфікації та професійного рівня викладачів 
та співробітників університету;
 удосконалення системи управління та самоуправління університету на основі
принципів лідерства, персональної відповідальності, партнерства та самостійності;
 досягнення економічного ефекту надання освітніх послуг та незалежності
впровадження НДДКР;
 розвиток виробничого середовища, сучасної науково-технологічної 
інфраструктури для сприятливих умов навчання та науково-дослідницької роботи.

Рис. 5. Стратегічні цілі для забезпечення якісної підготовки  
фахівців у ВМНЗ в умовах конкуренції 

Джерело: побудовано і доповнено авторами
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