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ЦИФРОВЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО В УМОВАХ ДИНАМІЧНОСТІ  
ГЛОБАЛЬНОГО СЕРЕДОВИЩА І ПОГЛИБЛЕННЯ ЙОГО ВІРТУАЛІЗАЦІЇ

DIGITAL ENTREPRENEURSHIP IN THE CONDITIONS OF DYNAMICS  
OF GLOBAL ENVIRONMENT AND DEEPENING OF ITS VIRTUALIZATION

АНОТАЦІЯ
У статті обґрунтовано авторське бачення тенденцій, що 

простежуються в ході цифрової трансформації підприємни-
цтва, до яких віднесено цифровий розвиток пріоритетних 
сфер життєдіяльності, посилення гнучкості бізнес-процесів 
та їх оптимізацію, зміну бізнесових цінностей, розвиток циф-
рової інфраструктури, використання нових ринкових мож-
ливостей, роботу даних, розвиток цифрових компетенцій та 
навичок громадян, цифрову стратегію та цифрову культуру, 
підвищена якість обслуговування, цифрове партнерство 
і співпрацю, інноваційні можливості для розвитку цифро-
вого бізнесу. Визначено сутнісні характеристики цифрових 
двійників, що пропонують відчутні переваги в ході функці-
онування цифрового підприємництва. Авторами зазначено, 
що кінцева мета цифрового двійника в переробній промис-
ловості полягає у створенні замкнутого зворотного зв’язку 
між віртуальним і реальним виробництвом за рахунок вико-
ристання правильної цифрової інфраструктури. Проведено 
аналіз досвіду роботи в умовах віртуальної реальності під 
час пандемії компаній, що є технологічними гігантами, щодо 
з’ясування переваг і втрат від віртуалізації та цифровізації 
підприємницької діяльності. Серед переваг цифрової транс-
формації підприємництва названо підвищення ефективності 
наявної інфраструктури, виникнення нових бізнес-моделей, 

збільшення виручки або скорочення витрат у наявних біз-
нес-моделях.

Ключові слова: цифрове підприємництво, цифрові двій-
ники, глобальні тенденції, віртуальна реальність.

АННОТАЦИЯ
В статье обосновано авторское видение тенденций, кото-

рые прослеживаются в ходе цифровой трансформации пред-
принимательства, к которым отнесены цифровое развитие 
приоритетных сфер жизнедеятельности, усиление гибкости 
бизнес-процессов и их оптимизация, изменение бизнес-цен-
ностей, развитие цифровой инфраструктуры, использование 
новых рыночных возможностей, работа данных, развитие 
цифровых компетенций и навыков граждан, цифровая стра-
тегия и цифровая культура, повышенное качество обслужива-
ния, цифровое партнерство и сотрудничество, инновационные 
возможности для развития цифрового бизнеса. Определены 
сущностные характеристики цифровых двойников, предла-
гающие ощутимые преимущества в ходе функционирования 
цифрового предпринимательства. Авторами отмечено, что 
конечная цель цифрового двойника в перерабатывающей 
промышленности заключается в создании замкнутой обрат-
ной связи между виртуальным и реальным производством за 
счет использования правильной цифровой инфраструктуры. 
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Проведен анализ опыта работы в условиях виртуальной ре-
альности во время пандемии компаний, являющихся техноло-
гическими гигантами, касательно выяснения преимуществ и 
потерь от виртуализации и цифровизации предприниматель-
ской деятельности. Среди преимуществ цифровой трансфор-
мации предпринимательства названо повышение эффектив-
ности существующей инфраструктуры, возникновение новых 
бизнес-моделей, увеличение выручки или сокращение затрат 
у имеющихся бизнес-моделей.

Ключевые слова: цифровое предпринимательство, цифро-
вые двойники, глобальные тенденции, виртуальная реальность.

АNNOTATION
The article substantiates author’s vision of the trends observed 

during digital transformation of entrepreneurship, which include 
digital development of priority areas of life, increasing flexibility 
and acceleration of business processes and their optimization, 
changing business values, development of digital infrastructure, 
use of new market opportunities, data operation, development 
of digital competencies and skills of citizens, digital strategy and 
digital culture, improved quality of service, digital partnership and 
cooperation, innovative opportunities for digital business develop-
ment. The study found that high quality of digitization of business 
processes allow you to make a set of digital solutions in the field 
of software and automation. The essential characteristics of digital 
duplicates are determined, which offer tangible advantages in the 
functioning of digital entrepreneurship. Authors note that the ulti-
mate goal of digital counterpart in the manufacturing industry is to 
create a closed feedback loop between virtual and real production 
through the use of the right digital infrastructure. The content of 
digital duplicates at new and operating enterprises is presented. 
An analysis of the experience of working in virtual reality during 
pandemic companies that are technology giants in terms of finding 
out the benefits and losses of virtualization and digitalization of 
their business. Authors noted that in today’s conditions of virtu-
al reality, the Government of Ukraine should pay attention to the 
negative trend in the real estate market. This trend is caused by 
restrictions on doing business in the traditional format, the tran-
sition to freelancing and the format of virtual reality. It is proved 
that the concept of digital transformation of entrepreneurship has 
three main advantages relevant to any type of business: improving 
the efficiency of existing infrastructure; emergence of qualitatively 
new business models; increase revenue or reduce costs in existing 
business models. The authors are convinced that there are three 
areas in which new digital technologies can be used in business: 
customer search; operational processes; business model.

Key words: digital entrepreneurship, digital duplicates, global 
trends, virtual reality.

Постановка проблеми. Розвиток цифрового 
підприємництва в умовах віртуальної реальнос-
ті є одним з найактуальніших у зв’язку з необ-
хідністю забезпечення зростання та оновлення 
економіки сучасної України. З кожним роком 
конкуренція на світових ринках тільки зрос-
тає, до того ж додались карантинні обмеження. 
Постає питання про секрет успішної реалізації 
продукованої національними виробниками про-
дукції і послуг. 17 червня 2021 року на Форумі 
інноваційних виробництв під час дискусійної 
панелі “Made in Ukraine на глобальних ринках” 
вже піднімались актуальні та вкрай важливі до 
вирішення питання можливості Уряду підтрим-
ки та стимулювання розвитку українського 
експорту. Обговорювалися шляхи підвищення 
репутації української продукції і бренду “Made 
in Ukraine” не лише на зовнішніх ринках, але 
й всередині країни. Розглядалися можливості 
Уряду щодо підтримки та стимулювання розви-

тку українського експорту. Однак лише побічно 
торкались питання розвитку цифрового підпри-
ємництва в умовах віртуальної реальності та 
глобальних викликів в результаті COVID-19.

Принципи, якими забезпечується цифро-
вий напрям стратегічного розвитку підприєм-
ництва, полягає в комплексності забезпечення 
цифрових технологій у реалізацію бізнес-про-
цесів, адаптивності до вимог цифрового спо-
живача. Вважаємо за потрібне зазначити, що 
принципами забезпечення соціального напряму 
стратегічного розвитку цифрового підприємни-
цтва є принципи підзвітності, гуманності, со-
ціальної відповідальності.

Нині підприємства і цілі галузі вибирають 
для себе шлях цифровізації розвитку як єдину 
можливість відповідати умовам навколишнього 
світу, що нестримно зміняються. Завдяки цьо-
му цифрова трансформація промисловості, роз-
дрібної торгівлі, державного сектору та інших 
сфер вже сьогодні змінює життя кожної люди-
ни й кожного підприємства. Концепція розви-
тку цифрової економіки та суспільства Украї-
ни на 2018–2020 роки, прийнята у 2018 році, 
вводить у термінологію трансформаційних про-
цесів нове поняття «цифровізація економіки», 
що передбачає «виробництво, використання та 
споживання інформаційно-комунікаційних та 
цифрових технологій» [1]. Отже, питання, які 
піднімаються нами у статті, є актуальними та 
запитувані Урядом України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Із 
дослідженням загальних аспектів цифровіза-
ції освіти, економічного змісту освіти поколін-
ня цифрових людей в умовах функціонування 
інноваційно-підприємницьких університетів, 
а також проблем адаптації традиційного під-
приємництва до умов віртуальної реальності 
та цифрової трансформації бізнесу пов’язані 
імена Н. Андрусяк [2], Л. Болдирєвої, О. Голо-
бородька, М. Згуровского, О. Криворучко [3], 
Н. Краус, К. Краус [4], П. Леоненка, О. Манжу-
ри [5–6], А. Маслова [7], О. Марченка [8–11], 
В. Осецького [12–13], В. Штепи [14–15].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Водночас значна кількість 
актуальних питань, таких як модель цифро-
вої трансформації інституту підприємництва в 
Україні, переваги від цифрової трансформації 
підприємництва в умовах віртуалізації, зали-
шається недостатньо розкритою.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є представлення авторсько-
го бачення тенденцій, що простежуються в ході 
цифрової трансформації підприємництва у світі 
та Україні. До завдань наукового дослідження 
належать необхідність розкриття змісту роботи 
цифрових двійників на нових та працюючих під-
приємствах в умовах віртуальної реальності.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Засадами цифровізації підприємницької ді-
яльності є функціональна сумісність, опера-
ційна взаємодія, комплексування (інтеропе-
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рабельність), віртуалізація, децентралізація, 
взаємодія в режимі реального часу, сервісна 
орієнтація, модульність, навчання й безпе-
рервна професійна освіта, синергетичність та 
емерджентність. Основні тенденції, що просте-
жуються в ході розвитку цифрового підприєм-
ництва, представлені в табл. 1.

Для того, щоб у сучасних умовах господа-
рювання компанії могли отримати максимум 
користі від цифровізації, концерн “Siemens” 
розробив систему Digital Enterprise, що являє 
собою комплекс цифрових рішень у галузі про-
грамного забезпечення та автоматизації. Він 
дає змогу підприємствам галузі дискретного і 
безперервного виробництва збільшувати швид-

кість, гнучкість та ефективність роботи. Комп-
лекс Digital Enterprise пропонує компаніям 
будь-якої галузі інтегрувати і цифровізувати 
свої бізнес-процеси з максимальним ступенем 
гнучкості і швидкості трансформації.

Цілісний підхід концерну ‘Siemens” вклю-
чає рішення в галузі розроблення продуктів, 
інженерно-технічного проєктування процесів 
та установок, введення в експлуатацію та екс-
плуатації, а також надання сервісних послуг. 
Така цифрова платформа створена для спільної 
роботи задля об’єднання постачальників та ін-
тралогістики. Сьогодні підприємства можуть 
розпочати цифровізацію на будь-якому етапі 
виробничо-збутового ланцюжка, впроваджую-

Таблиця 1
Тенденції, що простежуються в ході цифрової трансформації підприємництва

Тенденція Коротка характеристика
Цифровий розвиток 
пріоритетних сфер 
життєдіяльності

Постійне щорічне зростання частки доходів від надання інтернет-послуг; 
трансляції, ретрансляції теле- та радіопрограм, технічного обслуговування та 
експлуатації обладнання в мережах мовлення; поштової та кур’єрської діяльності.

Посилення гнучкості 
і прискорення 
бізнес-процесів; 
оптимізація бізнес-
процесів

Впровадження телекомунікаційних мереж мобільного зв’язку третього і четвертого 
поколінь (3G і 4G) в ході відцифрування бізнес-процесів. Цифровізація дає змогу 
спростити і прискорити процеси за рахунок виключення затримок, пов’язаних 
з людським фактором. Спрощення і прискорення процесів скорочує операційні 
витрати та підвищує ефективність співробітників.

Зміна бізнес-
цінностей

Змінюється спосіб споживання послуг: від банкінгу і ритейла до Інтернету речей. 
Клієнтові стає принципово важливо купувати продукти й послуги повноцінно 
та дистанційно, отримувати оперативну підтримку цілодобово і без відвідування 
офісів.

Розвиток цифрових 
інфраструктур

Впровадження цифрових трансформацій щодо глобалізації світової мережі 
інтернет-порталів. Цифрові технології дають змогу підприємствам контролювати 
і використовувати всі форми цифрових каналів і точок зору. Завдяки цьому 
підприємства можуть розширити свою цільову аудиторію та географічне 
охоплення.

Використання 
нових ринкових 
можливостей

За появи нових бізнес-можливостей підприємство з високим рівнем розвитку 
цифрових технологій може скористатися ними швидше, ніж конкуренти.

Робота з даними
Визначення й побутова системи управління ціннісними пропозиціями. На основі 
даних моделюється клієнтська поведінка, прогнозується попит, формуються 
переваги й навіть адаптуються продукти та послуги.

Розвиток цифрових 
компетенцій та 
навичок громадян

Підвищення попиту споживачів на мультимедійні конвергентні телекомунікаційні 
послуги.

Цифрова стратегія  
та цифрова культура

Підвищення кваліфікації і залучення співробітників на основі розвитку цифрової 
культури і мислення. Разом з новими технологіями приходять нові посади та 
організаційні структури.

Клієнтський сервіс; 
підвищена якість 
обслуговування 
клієнтів

Цифровізація покращує всі аспекти обслуговування замовників і сприяє його 
персоналізації. Це ключ до формування, збереження та розвитку зв’язків 
із замовниками, необхідний для довгострокового успіху в агресивному, 
висококонкурентному середовищі. Для розміщення споживача слід впроваджувати 
інструменти омніканальності, аналітики, варіативності, скорингу, адаптованості і 
прогнозування. Це дає змогу адекватно реагувати на зміни ринку. Клієнт сьогодні 
там, де йому вчасно, зручно, комфортно і швидко нададуть продукт або послугу.

Цифрове партнерство 
та співпраця

Створення і розвиток цифрових платформ для взаємодії з партнерами. Цифрове 
партнерство стає одним із важливих чинників масштабування, що дає змогу 
цифровим підприємствам незалежно від географії присутності вести бізнес в будь-
якій точці планети.

Інноваційні 
можливості  
для розвитку 
цифрового бізнесу

Цифрова трансформація відкриває можливості до інноваційних способів розвитку 
підприємств. Хмарні технології дають змогу працювати над одним проєктом 
кільком командам одночасно і ефективно використовувати ресурси компанії. Готові 
рішення дають змогу економити час на вирішення завдань. Сучасні технології 
цифрової трансформації зробили нижчим поріг входу до багатьох сфер. Перехід 
до моделі постійного експериментування. Якщо раніше продуктом був результат 
великого попереднього маркетингового дослідження та експертного формулювання, 
то сьогодні можливості цифрових технологій і швидкість змін на ринках змушують 
бізнес постійно випробовувати і тестувати свої рішення.

Джерело: згруповано авторами на основі [1; 8; 9]



6

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет

чи її як на нових, так і на вже діючих цифро-
вих підприємствах, використовуючи для цього 
стандартизовані та відкриті інтерфейси.

Цифрове підприємство пропонує відчутні 
переваги за рахунок роботи цифрових двійни-
ків, які являють собою віртуальне представлен-
ня реально наявної системи. Вони дають змогу 
отримати уявлення про весь життєвий цикл об-
ладнання та оптимізувати його як для нових, 
так і для вже наявних заводів і проєктів [16].

Комплексна концепція цифрових двійників 
підприємництва складається з трьох форм, а 
саме цифрового двійника продукту, цифрового 
двійника виробництва й цифрового двійника 
характеристик продукту та виробництва. За-
вдяки широкому експертному досвіду в цій сфе-
рі та оптимізованому інструментарію “Siemens” 
є єдиною компанією, яка пропонує цілісний 
підхід. Цінність цифрового двійника полягає у 
виконанні сценаріїв і прогнозуванні майбутньої 
продуктивності (табл. 2).

Кінцева мета цифрового двійника в перероб-
ній промисловості полягає у створенні замкну-
того зворотного зв’язку між віртуальним і ре-
альним виробництвом за рахунок використання 
правильної цифрової інфраструктури. Завдяки 
такому зв’язку двійник характеристик реаль-
ного виробництва дає змогу розробити сценарії 
оптимізації у віртуальному виробництві. Після 
успішного моделювання та впровадження цих 
сценаріїв цикл починається спочатку.

На основі проведеного аналізу літературних 
джерел ми дійшли висновку, що цифрова транс-
формація підприємства являє собою впроваджен-
ня сучасних технологій у його бізнес-процеси. 
Це розуміння передбачає не лише установку су-
часного устаткування або програмного забезпе-
чення, але й фундаментальні зміни в підходах до 
управління, корпоративної культури, зовнішніх 

комунікаціях. В результаті цього підвищуються 
продуктивність кожного співробітника і рівень 
задоволеності клієнтів, а компанія отримує ре-
путацію прогресивної і сучасної. Новітні цифро-
ві технології процесу цифровізації приводять до 
інноваційних перетворень в усіх сферах діяль-
ності підприємства та спонукають до створення 
нових бізнес-моделей.

У сучасному бізнесі в Україні широко ви-
користовуються технології інформаційно-по-
шукових систем, розміщення реклами та про-
даж товарів в Інтернеті, електронних платежів, 
електронних тендерів, електронних карткових 
розрахунків (зокрема, з оплати праці), авто-
матизованих систем обліку заробітної плати та 
обліково-звітних процесів, електронних систем 
охорони та пожежної безпеки, електронних 
систем збору інформації контрольно-вимірю-
вальних пристроїв, мобільний та селекторний 
зв’язок тощо.

Згідно з новим дослідженням Bloomberg 
Economics, 50 найбільших світових компаній 
збільшили свою капіталізацію на $4,5 трлн. у 
2020 році, в результаті чого їхня сукупна вар-
тість склала близько 28% світового ВВП. Три 
десятиліття тому еквівалентна цифра становила 
менш як 5%. Це лише один з показників того, 
як великі компанії стали домінувати у світовій 
економіці, а цифрове підприємництво набуває 
все більшого поширення. У 2020 році 50 найбіль-
ших компаній мали $1,8 трлн., чого достатньо 
для більш ніж п’ятикратного фінансування усіх 
їхніх капітальних витрат за рік. При цьому біз-
нес-гіганти продемонстрували високу рентабель-
ність і платять менше податків, ніж у минулі 
десятиліття. Дослідження Bloomberg Economics 
показує, що їх середня ефективна податкова 
ставка з 35% у 1990 році знизилась до 17% у 
минулому році, а рентабельність злетіла із 7% 

Таблиця 2
Зміст роботи цифрових двійників на нових та працюючих підприємствах

Цифрові двійники для нових підприємств Цифрові двійники для працюючих 
підприємств

Створення віртуального виробництва здійснюється на етапі 
проєктування процесів і установок. Концерн «Сіменс» 
надає цілісний набір інструментів для проєктування, 
моделювання та конструювання підприємств переробної 
промисловості. Використовуючи як основу такі платформи 
для спільної роботи, як COMOS, і забезпечуючи повну 
інтеграцію даних на етапах від проєктування до 
конструювання і введення в експлуатацію, розробники 
системи автоматично створюють цифрового двійника 
установки з автоматизацією процесів, готового до 
впровадження в реальному виробництві з мінімальними 
зусиллями, що дає змогу зменшити витрати на 
проєктування і скоротити час на виробництво.

На діючих підприємствах технологічні 
процеси, апаратне й програмне забезпечення 
можуть використовуватися без змін 
десятиліттями. Однак і в цьому разі цифровий 
двійник може виявитися дуже корисним для 
оптимізації наявних технологічних процесів 
та об’єктів. Цей цифровий двійник дає змогу 
аналізувати інформацію щодо роботи заводу. 
При цьому заходи з модернізації і технічного 
обслуговування ґрунтуються на документації 
в початковому вигляді та відповідних даних з 
експлуатації заводу. За рахунок цього значно 
скорочуються час пошуку і кількість помилок.

В реальному світі системи управління технологічними 
процесами та виробничими операціями (MOM) концерну 
“Siemens” забезпечують надійну роботу виробництва, а 
також допомагають збирати необхідні дані для створення 
цифрового двійника. Такий двійник, створений на основі 
реальних виробничих систем і збагачений отриманими 
з Інтернету речей даними, оптимізує виробництво та 
обслуговування критично важливих об’єктів.

Завдяки інтегрованим робочим процесам 
створений цифровий двійник постійно 
оновлюється аж до закінчення терміну 
служби установки, отже, зв’язок між 
віртуальним і реальним виробництвом 
здійснюється у вигляді замкнутого циклу.

Джерело: згруповано авторами на основі [16]
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до 18% за той же період. Вони також інвесту-
ють меншу частину своїх доходів у створення 
робочих місць. Якщо у 1990 році “IBM” – тоді 
найбільша у світі публічна компанія – спряму-
вала 9% своїх доходів на капітальні витрати, то 
у 2020 році “Apple”, яка нині замінила її на пер-
шому місці, витратила лише 3%.

Переваги, якими користуються мегакомпа-
нії, стали особливо очевидними під час пан-
демії, і це одна з причин, чому питання про 
регулювання їх діяльності опинилось на по-
рядку денному в багатьох країн. Технологічні 
гіганти, такі як Amazon.com, мають цифрові 
бізнес-моделі, які найбільше адаптовані для 
карантинних обмежень. Водночас державні за-
ходи з порятунку суб’єктів господарювання 
економіки найкраще спрацювали саме для най-
більших компаній, які отримали доступ до де-
шевих кредитних ресурсів, податкових канікул 
та безповоротної фінансової допомоги. Зазна-
чимо, що зростання частки компаній Китаю у 
топ-50 сталося через вибуття зі списку європей-
ських компаній, кількість яких скоротилася з 
15 до 7 у 2020 році. Нині Європа працює над 
механізмами оподаткування таких компаній, 
як “Amazon” і “Alphabet”, беручи до уваги міс-
це отримання їх доходів, а не місце реєстрації.

Наслідки цифрової трансформації в бізнес-
моделях різноманітні. Наприклад, цифрові тех-
нології дають змогу переорієнтувати межі фірм 
на більш глобальні рівні. Загальні цифрові мо-
делі бізнесу, як правило, приводять до більш 
високого рівня взаємодії між різними учасни-
ками. Такі підприємства, як правило, конку-
рують у більших масштабах, аніж традиційні 
підприємства через низькі географічні межі та 
потреби в ресурсах для задоволення клієнтів. 
Оскільки витрати на пошук та спілкування зна-
чно знизились, операційні витрати, як прави-
ло, набагато нижчі, ніж для традиційних під-
приємств. Інтернет-технології посилили рівень 
конкуренції, скоротили вхідні бар’єри, при-
вели до більшої кількості товарів-замінників і 
збільшили силу споживачів. Отже, можливості 
отримання прибутку зменшилися в більшості 
галузей. Як наслідок, цифрові підприємства 
стимулюють економічний розвиток середовища, 
що часто характеризується динамічною конку-
ренцією та високим споживчим надлишком.

Переваги, які отримує підприємство від циф-
рової трансформації бізнес-процесів, залежать 
від виду завдань, що виконують працівники. 
Чим складнішими є завдання, тим глибшим є 
рівень цифрової трансформації, який потрібен 
підприємству для підвищення загальной ефек-
тивності. За рівнем складності завдання ранжу-
ються таким чином (від більш простих до най-
складніших):

– повторювані завдання;
– адміністративні завдання;
– завдання рівня підрозділу;
– завдання рівня підприємства;
– експертні завдання.

Зрештою, головна мета цифрової трансфор-
мації полягає в тому, щоб співробітники під-
приємства виконували тільки експертні, тобто 
найбільш унікальні, завдання, які важко ско-
піювати або точно повторити. Решта завдань 
може бути виконана з мінімальною участю пра-
цівників і з максимальним залученням потуж-
ного цифрового інструментарію, а також підви-
щенням ефективності їх роботи.

Є потреба в сучасних умовах віртуальної 
реальності звернути увагу на негативну тен-
денцію, що склалась на вітчизняному ринку 
нерухомості. Так, на ньому спостерігається тен-
денція до падіння попиту на офісні приміщення 
у 2020 році, це ж продовжиться у 2021 році. За 
даними NAI Ukraina, вакантних офісних площ 
більшає. Якщо у 2019 році вакантність станови-
ла 7%, то у 2020 році цей показник перебував на 
рівні 12,5%. Орендодавці змушені враховувати 
побажання клієнтів і погоджуватися на чималі 
знижки, а саме в межах 20–70% залежно від 
договірних умов. Відстрочки за платежами на 
2–3 місяці, тобто своєрідні орендні канікули, 
стають звичною практикою. Така тенденція ви-
кликана обмеженнями щодо ведення бізнесу в 
традиційному форматі, переходом на віддалену 
роботу (фрілансерство) та переходом підприєм-
ництва в простір віртуальної реальності.

Найменше від пандемії потерпав ринок ко-
воркінгів. Кількість відкритих просторів зрос-
ла. У Києві вже налічується понад 50 локацій 
такого формату, а їхня площа наближається до 
100 тис. м2, що майже вдвічі більше, ніж на по-
чатку 2020 року. При цьому дефіцитні площі в 
сучасних бізнес-центрах класу А та Б майже не 
звільнялись. Це є свідченням того, що компа-
нії планують повертатись в офіси. Ті площі, які 
звільнялись у 2020 році, миттєво заповнювались 
новими орендарями, які прагнули покращити рі-
вень офісної інфраструктури, тому орендні став-
ки на якісну нерухомість майже не змінились. 
Щодо попиту на «радянські» офіси, то він суттє-
во впав, і їх більшість стоять напівпорожніми, не 
будучи актуальними навіть за суттєво нижчими 
орендними ставками. Проте це не є довгостроко-
вим трендом. Із завершенням вакцинації насе-
лення більшість компаній планує повертати спів-
робітників в офіси. Зокрема, варто зазначити, що 
західними дослідженнями засвідчено факт того, 
що лише 15% людей можуть довгостроково пра-
цювати вдома настільки ж ефективно, як в офісі.

Сьогодні вже спостерігається декілька суттє-
вих змін у підході до створення корпоративних 
офісів, а також ми маємо таку трансформацію 
парадигми оренди офісів, торгових та виробни-
чих приміщень як в Україні, так і у світі:

– компанії прагнуть орендувати 50–70% ро-
бочих місць від загальної кількості співробіт-
ників через запровадження гнучкого режиму 
знаходження в офісі (2–3 дні в офісі/2–3 дні 
роботи з дому);

– відмова від довгострокових контрактів; 
компанії відмовляються підписувати контрак-
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ти на 3–5 років, як раніше; замість цього вони 
шукають можливість підписати угоду на строк 
1–2 роки з можливістю розірвати в односторон-
ньому порядку з попередженням за 1–3 місяці;

– приміщення з готовим ремонтом або фі-
нансування на ремонт з боку орендодавця; у 
загальній практиці європейських країн орен-
додавець надає €300–500 на м2 орендарю для 
базового ремонту, «ренталізуючи» ці витрати в 
орендну ставку; тепер ця модель практикуєть-
ся в Україні; компанії не хочуть «закопувати» 
власний оборотний капітал у приміщення, що 
їм не належать;

– зонування корпоративних приміщень у 
форматі коворкінгу; компанії беруть на озбро-
єння напрацювання операторів коворкінгів і 
трансформують власні офісні площі у формат 
корпоративного коворкінгу закритого типу.

Частково в Україні розвиток цифрового під-
приємництва ми спостерігаємо в індустріаль-
них парках, які являють собою концентровані 
осередки інноваційно-цифрового бізнесу з ви-
робництва, переробки, логістики та науково-до-
слідних і дослідницько-конструкторських робіт 
(R&D). Індустріальні парки створюють основу 
для об’єднання цифрових підприємств у клас-
тери для зменшення виробничих і операційних 
витрат, формування ланцюгів доданої вартості, 
будівництва регіональних інноваційних екосис-
тем. Яскравим прикладом такого парку в Укра-
їні є Індустріальний парк «Біла Церква», що 
являє собою великий інвестиційний проєкт, ме-
тою якого є створення інфраструктури та умов 
для промислового розвитку України щодо ста-
новлення Індустрії 4.0.

Основна відмінність індустріального парку 
полягає у його орієнтації на створенні відциф-
рованої екосистеми, виробничих, логістичних 
та інших кластерів в умовах віртуальної реаль-
ності. Індустріальні парки є драйверами фор-
мування нових пропозицій у сфері промислової 
нерухомості. ІП «Біла Церква» націлений на 
залучення прямих інвестицій та розширення 
економічних кластерів міста. Загальна площа 
ІП «Біла Церква» становить понад 70 га. Ін-
дустріальний парк розташований на відстані 
75 км від Києва, у місті Біла Церква. Проєктом 
передбачено будівництво промислових і склад-
ських об’єктів загальною площею більш ніж 
235,4 тис. м2 для 30 резидентів, а також ство-
рення понад 4 000 робочих місць і залучення 
$250 млн. Біла Церква з населенням в понад 
200 тисяч має дешеві та кваліфіковані трудові 
ресурси. Ринок праці міста перевищує 150 тис. 
фахівців та технічних спеціалістів, з яких 
9 тис. є безробітними (за методологією МОП). 
Вже найближчим часом значна кількість цих 
трудових ресурсів може бути забезпечена робо-
чими місцями завдяки розвитку індустріально-
го парку.

Висновки. В підсумку зазначимо, що кон-
цепція цифрової трансформації підприємни-
цтва має три основні переваги, актуальні для 

будь-якого виду бізнесу, такі як підвищення 
ефективності наявної інфраструктури; виник-
нення якісно нових бізнес-моделей; збільшен-
ня виручки або скорочення витрат у наявних 
бізнес-моделях. Цифрова трансформація під-
приємництва виходить далеко за рамки інфор-
маційно-комунікаційних технологій, адже вона 
має вплив на весь ланцюжок вартості. До того 
ж ми переконані в тому, що є три ключові на-
прями, в яких можуть використовуватися нові 
цифрові технології в ході підприємництва, такі 
як пошук клієнтів (фірми можуть застосовува-
ти цифрову інформацію та соціальні мережі, 
щоб залучати своїх клієнтів новими способами, 
наприклад, вони можуть створювати спільноти 
цифрових користувачів для надання додаткової 
вартості); операційні процеси (цифрові техноло-
гії дають змогу досягти великих результатів в 
операційній діяльності на всіх етапах ланцюга 
вартості); бізнес-моделі (цифрова трансформа-
ція дає змогу розробляти абсолютно нові форми 
створення та отримання вартості).

Керуючись низкою актуальних до вирішен-
ня питань, на яких ми спробували загострити 
увагу у статті, залишаємось вірні думці про те, 
що все ж таки важливо провести в майбутньо-
му дослідження, спрямовані на представлення 
ефектів від цифрової трансформації. Серед них 
відзначаємо значне вивільнення робочого часу 
працівників для зосередження на більш важли-
вих завданнях, зменшення кількості специфіч-
них завдань, покращення узгодженості бізнес-
процесів всередині цифрового підприємства, 
прискорення обробки аналітичної інформації 
для прийняття управлінських рішень.
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СТРАТЕГІЧНИЙ РОЗВИТОК МІЖНАРОДНОГО РИНКУ  
ТРАНСПОРТНИХ ПЕРЕВЕЗЕНЬ

STRATEGIC DEVELOPMENT  
OF THE INTERNATIONAL TRANSPORT MARKET

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто сучасний стан міжнародного ринку 

транспортних перевезень. Встановлено, що транспортна га-
лузь суттєво постраждала від карантинних обмежень через 
COVID-19. Нині ринок міжнародних транспортних перевезень 
перебуває в кризовому стані. Досліджено використання осно-
вних стратегій діяльності сучасних транспортних підприємств, 
що здійснюють свою діяльність на ринку міжнародних тран-
спортних перевезень. Визначено основні проблеми сучасної 
транспортної галузі. Встановлено, що наявні стратегії не задо-
вольняють повною мірою діяльність транспортних підприємств 
на ринку міжнародних транспортних перевезень. Проведене 
дослідження дало підстави визначити основний напрям по-
дальшого розвитку транспортних підприємств. Запропоновано 
використання стратегії інноваційного розвитку транспортної 
галузі та глобального інвестиційного проєктування в постковід-
них умовах, яка дасть змогу створити сприятливий інвестицій-
ний клімат на міжнародному ринку транспортних перевезень.

Ключові слова: міжнародний ринок, транспортні переве-
зення, COVID-19, стратегічний розвиток, постковідна криза.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрено современное состояние междуна-

родного рынка транспортных перевозок. Установлено, что 
транспортная отрасль существенно пострадала от карантин-
ных ограничений из-за COVID-19. Сейчас рынок международ-

ных транспортных перевозок находится в кризисном состоянии. 
Исследовано использование основных стратегий деятельно-
сти современных транспортных компаний, осуществляющих 
свою деятельность на рынке международных транспортных 
перевозок. Определены основные проблемы современной 
транспортной отрасли. Установлено, что существующие стра-
тегии не удовлетворяют в полной мере деятельность транс-
портных предприятий на рынке международных транспортных 
перевозок. Проведенное исследование дало основания опре-
делить основное направление дальнейшего развития транс-
портных предприятий. Предложено использование стратегии 
инновационного развития транспортной отрасли и глобально-
го инвестиционного проектирования в постковидних условиях, 
которая позволит создать благоприятный инвестиционный 
климат на международном рынке транспортных перевозок.

Ключевые слова: международный рынок, транспортные 
перевозки, COVID-19, стратегическое развитие, постковидный 
кризис.

АNNOTATION
The current state of the international transport market is consid-

ered in the article. It has been established that the transport industry 
has been significantly affected by quarantine restrictions through 
COVID-19. At present, in a harsh crisis environment caused by 
quarantine restrictions through COVID-19, all sectors of the world 
economy have been affected. As expected, passenger turnover de-



12

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет

creased in January and May to half of last year and will resume in 
direct dependence on quarantine measures. The most serious loss-
es are in the railways and aviation, while road transport and public 
transport in the cities feel somewhat better. Significant reductions 
are expected in terms of traffic. Thus, international transportation 
will be reduced by 30–40% due to quarantine restrictions and falling 
industrial production. Currently, the international transportation mar-
ket is in crisis. The use of the main strategies of modern transport 
enterprises operating in the market of international transport was 
studied. Such strategies are: offensive strategy; adaptation strate-
gy; defense strategy; survival strategy. It is established that these 
strategies do not fully satisfy the activity of transport enterprises in 
modern conditions. Analysis of the economic aspect of the external 
environment allows us to understand how economic resources are 
formed and distributed at the state level. For most companies, this 
is the most important condition for their business activity. The main 
problems of the modern transport industry in the current crisis are 
identified. It was also determined that the strategies that are popu-
lar in the activities of international transport companies, after quar-
antine restrictions do not perform their function and require careful 
rethinking. This makes it necessary to use the strategy of “Innova-
tive development of the transport industry and global investment de-
sign”. It is proposed to use the strategy of innovative development 
of the transport industry and global investment design in post-flood 
conditions, which will create a favorable investment climate in the 
international transport market.

Key words: international market, transport transportation, 
COVID-19, strategic development, post-crisis.

Постановка проблеми. Основною метою 
транспортних підприємств є задоволення зрос-
таючих потреб суспільства у різних видах пе-
ресування – основного сучасного засобу пере-
сування населення. Ринок послуг транспортних 
підприємств являє собою систему економіч-
них відносин, пов’язаних з виробництвом і 
наданням платних послуг, у результаті яких 
формуються попит, пропозиція, ціна і якісні 
характеристики транспортного підприємства 
[5, с. 181–192]. Нині в жорсткому середовищі 
кризи, що спричинено карантинними обмежен-
нями через COVID-19, постраждали всі секто-
ри світової економіки. Пасажирообіг очікувано 
скоротився у січні, травні до половини мину-
лорічного і відновлюватиметься у прямій за-
лежності від карантинних заходів. Найбільш 
серйозні втрати спостерігаються у залізниці та 
авіації, натомість автомобільні перевезення та 
громадський транспорт у містах почуваються 
дещо краще. За обсягами транспортних переве-
зень очікуються значні зменшення. Так, міжна-
родні перевезення скоротяться на 30–40% через 
карантинні обмеження і падіння промислового 
виробництва. В таких умовах необхідно удоско-
налювати та моніторити ринок міжнародних 
транспортних послуг.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми транспортних перевезень у період 
COVID-19 охопили науковий світ. Окремі ас-
пекти цієї тематики висвітлені в роботах та-
ких вітчизняних дослідників, як В.І. Бодак [2], 
Ю.В. Булік [2], М.Я. Городецькій [4], О.С. Ду-
бицький [2], К.А. Компанець [4], Н.Г. Куць 
[2], Л.О. Литвишко [4]. Теоретико-методичні 
підходи до вибору стратегій розвитку підпри-
ємств, що здійснюють свою діяльність у міжна-
родних транспортних перевезеннях, висвітлено 

у працях провідних зарубіжних та вітчизняних 
учених, таких як К.П. Болдовська [1], В.А. За-
млинський [3], В.В. Коваль [3], В.О. Котлубай 
[3], О.М. Парубець [6], Р.С. Цубера [1].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте актуальними залиша-
ються питання виходу транспортних компаній 
на нові міжнародні ринки транспортних послуг 
та пошуку нових стратегічних рішень їх розви-
тку і стабілізації бізнесу після кризи, що спри-
чинено COVID-19.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета дослідження полягає у форму-
вання стратегічного розвитку міжнародного 
ринку транспортних перевезень.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Транспортний ринок є перспективним з точки 
зору розвитку бізнесу, адже останніми роками 
він показує зростання на тлі кризових процесів 
економіки. Однак, незважаючи на позитивну 
динаміку, в галузі існує низка перешкод, що 
негативно впливають на її розвиток. До осно-
вних проблем слід віднести стан дорожньої 
інфраструктури, недолік інвестицій у розви-
ток транспортного ринку, інфляційні процеси 
на паливно-мастильні матеріали, а також їх 
якість, зношеність парку транспортних засобів 
[2]. Крім цих постійних проблем, транспортна 
галузь суттєво постраждала від карантинних 
обмежень під час пандемії COVID-19.

Згідно з доповіддю UNWTO про обмеження 
руху, пов’язаною з COVID-19, опублікованою 
20 квітня 2020 року, 100% усіх міжнародних 
напрямків ввели обмеження на переміщення 
через пандемію. Так, 97 напрямків (45%) по-
вністю або частково закрили свої кордони для 
туристів, 65 пунктів призначення (30%) повніс-
тю або частково призупинили міжнародні рей-
си, 39 пунктів призначення (18%) закривають 
свої кордони на більш диференційованій осно-
ві, забороняючи в’їзд пасажирам з певних країн 
походження [5].

Карантинні обмеження під час пандемії 
COVID-19 спричинили негативні наслідки у ба-
гатьох сферах діяльності у різних країнах світу, 
що призвело до збільшення кількості безробіт-
них і водночас зменшення податкових надхо-
джень у бюджет, тому важливим є розроблення 
програми скоординованих дій [4], тобто такі 
цифри дають підстави для осмислення щодо ви-
бору нової стратегії виходу транспортних під-
приємств на міжнародні ринки перевезень.

Перше, що необхідно усвідомити, – це міс-
це транспортного сектору у світовій економі-
ці, диференціації продукції або концентруван-
ні зусиль на визначених групах споживачів і 
ринкових ніш. Іншим важливим моментом є 
межа конкуренції транспортної галузі України 
(скільки рівнів каналів розподілу вона викорис-
товує (один, декілька або всі); розміри і розхо-
дження географічних ринків, на яких працює 
транспортне підприємство, і груп споживачів, 
на які вона орієнтується).
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Чим сильніше стратегічне і фінансове стано-
вище транспортного підприємства, тим більше 
ймовірно, що її стратегія добре продумана і чіт-
ко реалізується.

Найбільш очевидними показниками страте-
гічного фінансового становища транспортного 
підприємства є такі:

1) ринкова частка транспортного підприєм-
ства й місце у світовому секторі серед міжна-
родних перевізників;

2) підвищення або зниження прибутки, їх 
характер порівняно з відповідними показника-
ми конкурентів;

3) тенденції зміни чистого прибутку на ін-
вестиції;

4) репутація транспортного підприємства в 
очах споживачів, її імідж;

5) чи є транспортне підприємство лідером у 
технології, інноваціях, якості, обслуговуванні 
споживачів тощо.

Успішна стратегія повинна бути спрямована 
на усунення слабких сторін, що роблять ком-
панію вразливою, заважають її діяльності або 
не дають їй використовувати привабливі мож-
ливості.

Оцінюючи можливості, маємо зважити на 
їх потенційну привабливість та ймовірність їх 
реалізації, а також те, чи заплановані вигоди 
можуть перевершити ймовірні втрати внаслі-
док реалізації можливостей. Іноді можливості 
мають як велику привабливість, так і великий 
ризик. Залежно від ситуації один і той самий 

фактор здатний бути як загрозою, так і мож-
ливістю.

Дослідження проблем та перспектив тран-
спортних підприємств, що займаються міжна-
родними перевезеннями, представимо в табл. 1.

Отже, проаналізовано стратегії, що сьогод-
ні використовуються транспортними підпри-
ємствами на ринку міжнародних перевезень. 
Аналіз економічного аспекту зовнішнього се-
редовища дає змогу зрозуміти, як на рівні дер-
жави формуються й розподіляються економічні 
ресурси. Для більшості підприємств це є най-
важливішою умовою їхньої ділової активності. 
Так, для визначення головних ризиків діяль-
ності транспортних підприємств на міжнарод-
них ринках у сучасних постковідних умова за-
стосовуємо PEST-аналіз. Саме цей метод дасть 
реальну картину щодо визначення стратегії по-
дальшої діяльності транспортних підприємств.

Проаналізувавши технологічні, соціальні, 
політичні та економічні фактори, які належать 
до PEST-аналізу та впливають на діяльність 
транспортних підприємств у сучасних постко-
відних умовах, можемо виділити найбільш 
важливі та значущі, а саме економічні та тех-
нологічні.

Оскільки кожен компонент розробленого 
нами маркетингового аналізу безпосередньо 
впливає на успішну діяльність транспортних 
підприємств, проаналізувавши економічні й по-
літичні чинники, що відбуваються в країні, мо-
жемо розрахувати подальші можливі економічні 

Таблиця 1
Розширений SWOT-аналіз транспортних підприємств,  

що здійснюють свою діяльність на міжнародних ринках
Можливості Загрози

– Залучення інвесторів;
– розроблення стратегії;
– збільшення обсягу 
продажів. підвищення якості 
пасажирських перевезень 
відповідно до законодавства 
ЄС шляхом впровадження 
механізму систем управління 
якістю щодо пасажирських 
перевезень з обов’язковим 
оприлюдненням результатів 
діяльності.

– Зростання конкуренції;
– невідповідність законодавству 
ЄС системи замовлення 
соціальних зобов’язань та 
надання суспільно важливих 
послуг з перевезення пасажирів;
– зміна політики 
постачальників;
– обмежене бюджетне фінансуван-
ня витрат, пов’язаних з наданням 
транспортних послуг з переве-
зення пасажирів, недосконалість 
процедури проведення конкурсів 
та укладення договорів про їх 
надання;
– несприятливі демографічні зміни.

Сильні сторони SO – стратегія наступу ST – стратегія пристосування
– Середня якість надання транспортних 
послуг;
– висококваліфікований персонал;
– масова контейнеризація перевезень, 
інтероперабельність транспортних систем 
у складі ланцюгів поставок;
– прискорення і забезпечення своєчасної 
доставки пасажирів та вантажів завдяки 
швидкісним видам транспорту та 
розвитку логістики.

– Підвищення якості 
продукції та розширення 
асортименту;
– пошук та співпраця з 
оптовиками;
– збільшення продажів та 
якості надання транспортних 
послуг;
– збільшення обсягів 
надання транспортних 
послуг шляхом збільшення 
реклами;
– розроблення бренду, зміна 
інтер’єру.

– Пошук напрямків 
удосконалення цінової політики 
шляхом зменшення собівартості 
перевезення та підвищення 
конкурентоздатності;
– аналіз та використання 
стратегії конкуренції;
– створення сприятливих умов 
для персоналу;
– реклама та імідж;
– обслуговування.
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Слабкі сторони WO – стратегія оборони WT – стратегія виживання
– Недостатній управлінський досвід;
– відсутність ефективної системи 
збирання та оброблення адміністративних 
даних у транспортній галузі;
– відсутність системного підходу до 
координації розвитку та довгострокового 
планування діяльності всіх видів 
транспорту з урахуванням соціально-
економічних потреб населення, бізнесу, 
оборони та геополітичних інтересів 
України;
– відсутність ефективної системи ко-
мунікацій та зворотних зв’язків між 
органами управління транспортом, тран-
спортними підприємствами і користува-
чами транспортних послуг, що знижує 
ефективність управління транспортом та 
якість транспортно-логістичних послуг;
– відсутність системи критеріїв та 
показників оцінювання якості надання 
транспортних послуг;
– низькій рівень розвитку 
інтермодальних, мультимодальних 
перевезень, транспортної логістики.

– Запровадження на 
підприємстві гнучкої 
цінової політики у період 
спаду попиту за рахунок 
проведення акцій для 
споживачів, знижок, 
реклами бізнесу; зовнішня 
реклама, інтернет-реклама;
– вдосконалення маркетингу;
– розроблення стратегії 
просування бренду;
– підвищення якості 
обслуговування;
– оновлення парку 
транспортних засобів.

– Створення маркетингової 
стратегії;
– використання конкурентної 
стратегії;
– пошук нових каналів для 
укладення договорів на 
міжнародні перевезення;
– проведення активної політики 
у боротьбі з конкурентами 
за рахунок інноваційного 
впровадження в технічну базу 
транспортного підприємства;
– виробництво, підвищення 
іміджу транспортного 
підприємства серед споживачів.

Джерело: сформовано автором

Таблиця 2
Аналіз факторів, що впливають на діяльність  

транспортних підприємств на ринку міжнародних послуг

Фактор Вплив факторів на міжнародний ринок 
транспортних перевезень

Технологічні фактори
Технологічний фактор впливає на організацію 
(не використовуються інноваційні ІТ-системи 
управління в діяльності транспортних підприємств)

– Розвиток та інновації технологій в галузі 
комунікацій;
– інформація та комунікації, вплив Інтернету;
– випуск нового обладнання, автоматизація.

Це може вплинути як позитивно так і негативно на 
розвиток транспортних підприємств.
Потрібно розробити рекламні заходи.
Нове, якісне обладнання прискорює та підвищує 
якість обслуговування клієнтів.

Соціальні фактори

– Демографія;
– ЗМІ;
– зниження інтенсивності імміграції та еміграції.

Цей фактор ніяк не відобразиться на розвитку та 
рентабельності транспортних підприємств.
ЗМІ та Інтернет зроблять більшу рекламу, залучать 
більше споживачів.
Фактор негативно впливає на діяльність 
транспортних підприємств.

– Підвищення рівня життя і доходу;
– збільшення інвестиційних вкладів в підприємства 
громадського харчування.

Позитивно вплине на діяльність транспортних 
підприємств. З’являється можливість розвитку 
міжнародного туризму.
Цей фактор вказує на прибутковість підприємства, 
що є привабливим для інвесторів.

Політичні фактори Регулювання визначає стандарти якісного 
обслуговування та надання транспортних послуг

– Державне регулювання;
– стабільність уряду.

Жорсткість стандартів для надання транспортних 
послуг.
Формування реформ розвитку транспортної галузі.

Економічні фактори Економічна ситуація в цей момент нестабільна й 
відбивається на всіх сферах обслуговування.

– Економічна ситуація та тенденції на даний 
момент;
– конкуренція;
– платоспроможний попит;
– динаміка курсу валюти.

Міжнародні транспортні підприємства є 
рентабельними, приносять стабільній дохід до 
державного бюджету.
Велика конкуренція на ринку міжнародних 
транспортних перевезень.
Збільшення замовлень на міжнародні перевезення.
Цей фактор впливає на всі галузі країни.

Джерело: сформовано автором

(Закінчення таблиці 1)
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зміни, такі як інфляція, курс цінних паперів, 
процентні ставки банків, кризові ситуації, відсо-
ток інвестування цієї галузі, що дасть змогу про-
гнозовано брати кредити та утримувати конку-
рентоздатні позиції транспортних підприємств.

Також було визначено, що стратегії, які є 
популярними в діяльності підприємств міжна-
родних транспортних перевезень, після каран-
тинних обмежень не виконують свою функцію 
і потребують ретельного переосмислення. Так, 
необхідно використати стратегію інноваційного 
розвитку транспортної галузі та глобального ін-
вестиційного проєктування.

Сьогодні спостерігається гостра конкурентна 
боротьба між державами за домінування на сві-
товому ринку надання транспортних послуг, де 
конкурентні переваги дають швидкість, безпеку 
та ефективність, які безпосередньо залежать від 
широкого використання інновацій та високих 
технологій. Рівень інноваційних транспортних 
технологій відображає і підвищує рівень конку-
рентоспроможності країни [7].

Висновки. Стратегія інноваційного розвитку 
транспортної галузі та глобального інвестицій-
ного проєктування в постковідних умовах дасть 
змогу створити сприятливий інвестиційний клі-
мат. Оскільки більша частина інвестиційних 
коштів для поліпшення інфраструктури очі-
кується від зовнішніх джерел, насамперед від 
міжнародних фінансових інституцій, приват-
них інвесторів і проєктів державно-приватного 
партнерства, то це стабілізує ринок міжнарод-
них транспортних перевезень.
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ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ БРЕНДИНГУ ЯК МЕТОДУ ПІДВИЩЕННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ НАЦІОНАЛЬНОЇ ЕКОНОМІКИ КРАЇНИ

THE FEATURE OF APPLICATION OF BRANDING AS METHOD OF INCREASE 
OF COMPETITIVENESS OF NATIONAL ECONOMY OF COUNTRY

АНОТАЦІЯ 
У статті досліджено один з нецінових методів забез-

печення конкурентоспроможності продукції та конкуренто-
спроможності національної економіки – брендинг та його ви-
користання в маркетингових дослідженнях. Проаналізовано 
особливості застосування концепції брендингу в національній 
економіці України, які втілюють у собі різні джерела підвищен-
ня конкурентоспроможності товарів та сприяють розвиткові 
різних галузей національної економіки нашої країни. Наведе-
но порівняльну характеристику західної та азійської концеп-
цій брендингу та особливості їх використання на сучасному 
етапі розвитку національної економіки України. Визначено 
вплив специфіки купівельної поведінки українців та особли-
вості застосування концепції брендингу на вітчизняному рин-
ку. Досліджено основні бар’єри розвитку вітчизняних брендів 

та брендингу в Україні відповідно до потреб національного 
ринку та вітчизняної економіки.

Ключові слова: брендинг, концепції брендингу, конкурен-
ція, маркетинг, торгова марка, національна економіка.

АННОТАЦИЯ
В статье исследован один из неценовых методов обеспе-

чения конкурентоспособности продукции и конкурентоспособ-
ности национальной экономики – брендинг и его использо-
вания в маркетинговых исследованиях. Проанализированы 
особенности применения концепции брендинга в националь-
ной экономике Украины, которые воплощают в себя различ-
ные источники повышения конкурентоспособности товаров и 
способствуют развитию разных отраслей национальной эко-
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номики страны. Наведена сравнительная характеристика за-
падной и азиатской концепций брендинга и особенности их 
использования на современном этапе развития национальной 
экономики Украины. Определено влияние специфики покупа-
тельского поведения украинцев и особенности применения 
концепции брендинга на отечественном рынке. Исследованы 
основные барьеры развития отечественных брендов и брен-
динга в Украине в соответствии с потребностями националь-
ного рынка и отечественной экономики.

Ключевые слова: брендинг, концепции брендинга, конку-
ренция, маркетинг, торговая марка, национальная экономика.

ANNOTATION
In the article investigational one of methods of providing of 

competitiveness of products and competitiveness of national econ-
omy – brending and his use in marketings researches. The pecu-
liarities of the application of the concept of branding in the national 
economy of Ukraine, which embody various sources of increasing 
the competitiveness of goods and contribute to the development 
of various sectors of the national economy of our country, are an-
alyzed. The development of the Ukrainian brand paradigm, the 
implementation of its theoretical and methodological foundations 
in the practice of national production, expanding the boundaries 
of branding of goods and services in organizations, territories, 
including the formation of the national brand «Ukraine» will help 
build a strong and economically independent state. The features of 
application of conception of brending are analysed in the national 
economy of Ukraine, which incarnate in itself the different sources 
of increase of competitiveness of commodities and instrumental 
in development of different industries of national economy of our 
country. The influence of the specifics of purchasing behavior of 
Ukrainians and the peculiarities of the application of the concept of 
branding in the domestic market is determined. The main tasks of 
branding for Ukrainian companies are defined, such as aggressive 
growth of the brand in order to get closer to the main competitors; 
steady growth of brand knowledge; development of the existing 
platform; improving brand visualization, the use of creative ap-
proaches in communication; expanding the base of loyal and reg-
ular consumers. The main barriers to the development of domestic 
brands and branding in Ukraine in accordance with the needs of 
the national market and the domestic economy are studied. It is 
stated and substantiated that an important barrier to restraining the 
development of the branding process in Ukraine is legal, which is 
caused by the existence of complex and lengthy legal procedures 
for registration of legal rights of trademark owners, trademarks, in-
dividual creative components of the brand. The organizational bar-
rier hinders the effective creation, development and promotion of 
brands, there are also psychological motives for denying the brand 
and its benefits, which also systematically hinders the branding 
process in Ukraine.

Keywords: branding, branding conceptions, competition, 
marketing, trade mark, national economy.

Постановка проблеми. В сучасних умовах 
жорсткої конкуренції підприємства різних га-
лузей знаходяться в постійному пошуку нових 
дієвих методів та ринкових інструментів, які 
дозволять їм отримати переваги на ринку, за-
йняти більш вигіднішу ринкову нішу та підви-
щити рівень конкурентоспроможності власної 
виробленої продукції на національному та між-
народному ринках. До одного з таких інстру-
ментів можна віднести концепцію брендингу, 
що зводиться до ідеї продажу товару під визна-
ченою маркою, брендом. Брендинг в сучасній 
економіці виступає одним із способів підвищен-
ня конкурентоспроможності продукції, підпри-
ємства, галузі чи країни. Брендинг являє собою 
діяльність зі створення тривалої прихильності 
до товару на основі спільного впливу на спожи-

вача рекламних повідомлень, товарної марки, 
пакування, матеріалів для стимулювання збу-
ту та інших елементів комунікації, об’єднаних 
певною ідеєю та фірмовим оформленням, які 
виокремлюють товар серед конкурентів і ство-
рюють його образ. 

У світі споживання, де конкуруючі товари 
не занадто відмінні один від одного, брендинг 
часто є єдиним засобом, що дозволяє компанії 
показати свою індивідуальність. Брендинг ви-
значається як процес створення бренду та керу-
вання ним, який включає комплексну систему 
заходів, спрямованих на створення образу мар-
ки у свідомості споживачів і формування нема-
теріальних активів підприємства, безпосеред-
ньо підвищують його конкурентоспроможність. 
У той же час в умовах, коли серед ключових 
факторів успіху підприємств виокремлюють 
відносини зі споживачами, персонал та нема-
теріальні активи, концепція брендингу набуває 
більшого значення і стає відповіддю на потреби 
в нових формах забезпечення конкурентоспро-
можності товарів та послуг. 

Враховуючи вищесказане, дослідження осо-
бливостей застосування брендів та брендингу 
сьогодні є одним з ефективних методів підви-
щення конкурентоспроможності національної 
економіки країни та потребує додаткового ана-
лізу відповідно до потреб вітчизняної економіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження в напрямку розвитку брендин-
гу, який є нематеріальним активом компаній, 
проводилися такими вченими, як Д. Аакер, 
Т. Амблер, Б. Бранс, Дж. Бернетт, Ф. Котлер, 
Е. Райс, Дж. Росситер, Я. Елвуда, Дж. Рендел-
ла, Д. Макнеллі та інші. Серед українських на-
уковців та вчених велику увагу розвитку теорії 
та практики вітчизняного брендингу приділено 
у працях Ж. Р. Гончаренко, Е. А. Радченко та 
І. М. Сабурова; О. Зозульова, О. Мороза, О. Па-
щенка, В. Перція, Є. Ромата тощо. Дослідники 
розкривають сутність брендингу, пропонують 
методологічні підходи до його формування. Ба-
гато наукових праць присвячено дослідженню 
еволюції розвитку, сутності різних концепцій 
брендингу та особливостей їх застосування.

Невирішені питання загальної проблеми. 
Вивчення поглядів різних науковців на місце 
бренда в системі маркетингу виявило, що на 
сьогодні немає єдиного погляду щодо цього. 
Також не вирішеними є питання взаємозв’язку 
розвитку концепцій маркетингу з брендингом, 
визначення його місця та ролі в сучасній мар-
кетинговій теорії та впливу на конкурентоспро-
можність національної економіки країни.

Метою статті є дослідження особливостей за-
стосування основних концепцій брендингу в на-
ціональній економіці України та вплив брендів 
на рівень конкурентоспроможності національ-
ної економіки країни.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В національній економіці кожний суб’єкт під-
приємницької діяльності намагається відшука-
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ти найбільш дієві та ефективні інструменти та 
методи господарювання, орієнтуючись на мар-
кетингові дослідження ринку, власні ресурси та 
свою конкурентну позицію на ринку. На сьогод-
ні, брендинг є одним із таких методів впізнава-
ності підприємства чи країни, що дозволяє зна-
чно підвищити рівень конкурентоспроможності 
на вітчизняному та міжнародному ринках. 

Світовий досвід виокремлює два основні 
підходи до брендингу: західний та азіатський. 
Творцями західної школи брендингу стали Ве-
ликобританія і США, а засновником азійського 
підходу – Японія. Західна культура брендингу 
стала своєрідну класичною школою маркетин-
гу принаймні у галузі споживчих товарів, що 
швидко змінюються. Основною її концепцією 
є «товарний брендинг», який передбачає дифе-
ренціацію продукту у такий спосіб, щоб надати 
йому відмінних властивостей для завоювання 
переваги над конкурентами, а бренд розробля-
ється і поширюється тільки на конкретний про-
дукт. Такий підхід дає змогу сховати головну 
компанію-виробника від кінцевих споживачів і 
у разі невдачі з формуванням позитивного імі-
джу окремого товарного бренду не переносити 
негатив на продуцента. При цьому підході дуже 
важлива індивідуалізація бренду, тому що на-
зви товарів в одній товарній групі можуть бути 
схожі за звучанням або нести однакове змістов-
не навантаження частіше, ніж це відбувається 
з корпоративними брендами.

Створення нового бренду для західної компа-
нії є довгостроковою інвестицією. В перші роки 
це потребує великих вкладень, як у виробни-
цтво, так і в розробку рекламної кампанії. Лише 
через роки після «звикання» покупців до ново-
го товару, його бренд починає приносити прибу-
ток. Бренд – це уявні образи товару, збережені 
в пам’яті зацікавлених груп споживачів. Бренд 
виконує функцію ідентифікації та диференціа-
ції, він визначає поведінку споживача під час 
вибору товару (продуктів та послуг). Кількість 
накопичуваного капіталу торгової марки, яка 

асоціюється з продуктами та послугами компа-
нії, необмежена. Лояльність до торгової марки 
можна використовувати для продажу спожива-
чам додаткової кількості того, чи іншого про-
дукту або додаткових продуктів у рамках кон-
кретного сімейства торгової марки [1].

На цілковитій протилежності засновано 
азійську концепцію брендингу, а саме: компанії 
роблять інвестиції передовсім в корпоративний 
бренд, і лише в другу чергу, значною меншою 
мірою в бренд товару. Велика кількість світових 
науковців та практиків намагаються поглибити 
дослідження, удосконалити існуючі концепції 
та привести їх до сучасних реалій ведення біз-
несу. В першу чергу, це пов’язано з мінливим 
оточуючим середовищем та адаптацією до нього 
й сучасних ринкових умов, з високим рівнем 
конкуренції в окремих галузях та зміною купі-
вельної спроможності населення.

Оскільки концепція брендингу значною мі-
рою впливає на його стратегію, її правильний 
вибір на першому місці. Однозначної відповіді 
щодо доцільності вибору “західного” чи “азіат-
ського” підходу до брендингу неможливо дати 
без розгляду конкретного виду галузі промис-
ловості та специфіки товару [3].

В таблиці 1 наведено порівняльну характе-
ристику західної та азійської концепцій з ви-
значенням їх основних переваг та недоліків ви-
користання.

Специфіка купівельної поведінки українців 
визначає особливості застосування концепції 
брендингу на вітчизняному ринку. Освоюючи цю 
концепцію, необхідно враховувати деякі факти. 
По-перше, бренд в Україні, на відміну від За-
ходу, сприймається як символ «автентичності 
товару» (відсутність підозр у підробці марки). 
По-друге, загальний рівень розпізнання брендів 
в українських споживачів невисокий, але він по-
стійно зростає, тому Україна – країна, де можна 
досить швидко створити й популяризувати но-
вий бренд. По-третє, необхідно враховувати на-
ціональні традиції й особливості сприйняття ре-

Таблиця 1
Переваги й недоліки азіатської та західної концепцій брендингу
Західна концепція Азіатська концепція

Переваги Переваги
У компанії є змога точніше формулювати зміст 
бренду для різних видів продукції та успішніше 
здійснювати товарну диверсифікацію за допомогою 
диференціації брендів за різними товарними групами

Корпоративний бренд забезпечує вищий ступінь 
довіри споживачів, оскільки виробник дорожить 
своїм ім‘ям і позитивним іміджем

Найкраще підходить для споживчих товарів та 
інноваційних продуктів. Ризик виведення яких на 
ринок є високим, оскільки в разі невдачі невідоме 
ім‘я виробника не постраждає.

Основою є позитивний імідж компанії. Такий брендинг 
є краще інтегрованим (на основі її сильних сторін) 
у всі рівні організації, забезпечуючи вигоди у галузі 
лідерства на ринку, внутрішнього фокусу і дохідності

Недоліки Недоліки
Побудова великої кількості брендів для різних 
товарних груп вимагає колосальних фінансових 
та часових затрат, а також істотно ускладнює 
управління брендами

У разі невдачі з формуванням позитивного іміджу 
окремого товарного бренду негатив переноситься на 
всю фірму

Не підходить для технічно складної продукції, що 
потребує інтенсивного після продажного сервісу, 
якість якого може гарантуватись тільки відомим 
ім‘ям виробника.

Бренд, за яким стоїть відоме ім‘я виробника, 
істотно залежить від його ринкового іміджу, і в разі 
його погіршення бренд також може послабитись.

Джерело: [2]
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кламних звернень українськими споживачами. 
Для них важлива «персоніфікованість» бренду, 
тобто використання відомих особистостей для 
його просування. По-четверте, для створення 
бренду в Україні необхідна потужна рекламна 
кампанія в засобах масової інформації й активне 
використання зовнішньої реклами [4].

Завдання брендингу для українських компа-
ній на сьогодні такі: агресивне зростання бренду 
з метою наближення до основних конкурентів; 
стійке зростання знання про бренд; розвиток 
існуючої платформи; поліпшення візуалізації 
бренда, використання креативних підходів в 
комунікації; розширення бази лояльних і регу-
лярних споживачів [4].

Серйозним бар’єром на шляху розвитку про-
цесу брендування є відсутність єдиного мето-
дологічного підходу як до визначення самої 
категорії «бренд», так і до окремих положень 
існуючих концепцій [5]. 

Подолання методологічного бар’єру можливе 
через виявлення, широке обговорення існуючих 
розбіжностей сучасних концепцій бренду та 
знаходження спільного знаменника, що складе 
універсальну теоретичну базу, яка буде сприя-
ти подальшому ефективному розвитку теорії та 
практики бренду. 

Важливим бар’єром стримування розвитку 
процесу брендування в Україні є юридичний, 
який викликаний існуванням складних та дов-
готривалих юридичних процедур щодо реєстра-
ції юридичних прав власників товарних знаків, 
торгових марок, окремих творчих складових 
бренду, що потребують такого захисту. Спро-
щення відповідних процедур приведе до юри-
дичного захисту не тільки власників брендів, а 
й широкого кола їх споживачів, які отримають 
додаткові гарантії їх захисту від придбання не-
якісних підробок. 

Організаційний бар’єр заважає ефективно-
му створенню, розвитку та просуванню брен-
дів. Відсутність ефективного менеджменту та 
бренд-менеджменту в українських компаніях, 
помилки на всіх етапах життєвого циклу брен-
ду призводять до хибних результатів. Органі-
заційному бар’єру на шляху до ефективного 
бренду притаманна ціла система перешкод, що 
виникає через [6]:

– слабку стратегію просування бренду або 
недотримання сильної стратегії;

– невідповідність проекції бренду його вну-
трішньому змісту;

– конфлікт між обраними комунікаційними 
інструментами просування бренду (їх неефек-
тивна структура);

– розбалансовану дистриб’юційну систему;
– несвоєчасну та неякісну логістику;
– невідповідність обраної цінової політики 

поточній ситуації або очікуванням споживачів;
– порушення або відсутність однієї з функцій 

менеджменту, що забезпечують ефективне управ-
ління брендом та компанією (планування, органі-
зація, мотивація, контроль, регулювання) тощо.

Кожне з наведених вище порушень може 
скоротити життєвий цикл бренду, значно змен-
шити сумарні доходи від його реалізації, зне-
цінити ринкову вартість компанії-виробника 
бренду чи навіть стати причиною його відтор-
гнення споживачами. Підтримка високої про-
фесійної підготовки персоналу компанії за 
рахунок вивчення сучасного досвіду, пошуку 
інноваційних підходів в управлінні як брендом, 
так і компанією, дотримання певних органі-
заційних правил та обов’язків, корпоративної 
культури компанії, високої якості менеджмен-
ту та бренд-менеджменту забезпечить подолан-
ня організаційних бар’єрів на шляху до ефек-
тивного бренду. 

Останньою перешкодою, що системно за-
важає процесу брендування в Україні, є пси-
хологічні мотиви заперечення бренду та його 
переваг. Бренд за-лишається інновацією для 
більшості спеціалістів та практиків. Подолання 
психологічного бар’єру залежить від двох фак-
торів: ефективного просування самого бренду та 
часу, які забезпечать приєднання до незначної 
групи «новаторів» переважної «більшості» [7]. 

Розробка української парадигми бренду, 
імплементація її теоретико-методологічних 
основ у практику національного виробництва, 
розширення кордонів брендування з товару та 
послуг на організації, території, в т.ч. форму-
вання національного бренду «Україна» допомо-
жуть збудувати сильну та економічно незалеж-
ну державу.

Подальший розвиток концепцій якісного 
брендингу стане запорукою удосконалення роз-
витку вітчизняних підприємств, що неодмінно 
позитивно позначиться на рівні їх конкуренто-
спроможності та буде сприяти підвищенню при-
бутку й більш вигідному становищі на ринку в 
порівнянні з основними конкурентами в різних 
галузях національної економіки України.

Висновки. На сьогодні бренд є ключовим 
елементом діяльності підприємства, який кон-
центрує в собі споживчу цінність продукції та 
є джерелом конкурентоспроможності підприєм-
ства. Вся діяльність підприємства в сучасних 
мінливих умовах повинна бути спрямована на 
забезпечення формування бренда, це означає, 
що бренд визначає не всі параметри комплек-
су маркетингу, а тільки комунікацій або про-
дукту. Концепція бренда втілюється в ціновій, 
товарній, комунікаційній та розподільчій по-
літиці підприємства і не є частиною комплек-
су маркетингу, бренд є ключовим елементом, 
який об’єднує різні маркетингові концепції та 
втілені в них напрями підвищення конкурен-
тоспроможності організацій та товарів. Бренд 
визначає мету, ієрархію завдань, формує сут-
ність, координує та узгоджує взаємодію всіх на-
прямків діяльності підприємства. Практичним 
втіленням маркетингових підходів є концепція 
брендингу. Саме брендорієнтоване управління, 
як підхід до управління підприємством стає ін-
тегруючою технологією яка об’єднує в собі всі 
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маркетингові тенденції та сучасні вимоги до 
забезпечення конкурентоспроможності підпри-
ємств, обумовлені розвитком ринків.

Подальший розвиток національної економі-
ки повинен і буде супроводжуватись появою 
нових підприємств, торгових марок, торгових 
структур, що поступово призведе до активіза-
ції конкурентної боротьби за ринкові позиції. 
Специфіка купівельної поведінки українців 
визначає особливості застосування концепції 
брендингу на вітчизняному ринку. Купуючи 
бренд, споживач купує не товар, не послугу, не 
рекламу, не упаковку, а певне благо, яке зможе 
задовольнити його потребу. Індивідуальна цін-
ність бренду – це не просто один з параметрів, а 
основна частина його поняття. Адже дуже часто 
споживач надає перевагу саме відомій марці, не 
маючи уявлення про якісну базу певного анало-
гічного товару.

Індивідуальність бренду буде свідчити про 
унікальність та оригінальність продуктів й ви-
роблених товарів, а також буде сприяти підви-
щенню цінності вітчизняних брендів на націо-
нальному та міжнародному ринках.
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ЗАПРОВАДЖЕННЯ ПРИНЦИПІВ ЦИРКУЛЯРНОЇ ЕКОНОМІКИ  
НА РІВНІ ОРГАНІВ МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ

INTRODUCTION OF THE PRINCIPLES OF CIRCULAR ECONOMY  
AT THE LEVEL OF LOCAL GOVERNMENT BODIES

АНОТАЦІЯ
Стаття присвячена актуальній темі сьогодення, а саме за-

провадженню принципів циркулярної економіки в економіку 
об’єднаних територіальних громад у рамках забезпечення стій-
кого розвитку, яка передбачає поступовий перехід від лінійної 
моделі економіки до економіки замкненого циклу. У статті роз-
крито загальне поняття циркулярної економіки, наведено істо-
ричний екскурс щодо його виникнення, принципи циркулярної 
економіки, що можуть бути застосовані на рівні органів місцевого 
самоврядування. Крім того, у статті зроблено огляд досліджень 
науковців різних країн за тематикою циркулярної економіки.  
Також у статті представлено розгляд бізнес-моделей циркуляр-
ної економіки, які могли би бути корисними для використання на 
місцевому рівні, та подано деякі коментарі щодо їх застосування. 
Зроблено висновок про те, що врахування ідей циркулярної еко-
номіки під час формування напрямів розвитку громад є не лише 
сучасним трендом, але й дуже важливим поштовхом до забез-
печення їх конкурентних переваг у довгостроковій перспективі.

Ключові слова: циркулярна економіка, принципи цирку-
лярної економіки, «зелена» економіка, економіка замкненого 
циклу, бізнес-моделі циркулярної економіки.

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена актуальной теме сегодняшнего дня, а 

именно внедрению принципов циркулярной экономики в эконо-
мику объединенных территориальных общин в рамках обеспе-
чения устойчивого развития, которая предусматривает посте-
пенный переход от линейной модели экономики к экономике 
замкнутого цикла. В статье раскрыто общее понятие циркуляр-
ной экономики, приведены исторический экскурс касательно 
его возникновения, принципы циркулярной экономики, кото-
рые могут быть применены на уровне органов местного само-
управления. Кроме того, в статье сделан обзор исследований 
ученых разных стран по тематике циркулярной экономики. 
Также в статье представлено рассмотрение бизнес-моделей 
циркулярной экономики, которые могли бы быть полезными 
для использования на местном уровне, и предоставлены не-
которые комментарии по их применению. Сделан вывод о том, 
что учет идей циркулярной экономики при формировании на-
правлений развития общин является не только современным 
трендом, но и очень важным толчком к обеспечению их конку-
рентных преимуществ в долгосрочной перспективе.

Ключевые слова: циркулярная экономика, принципы цир-
кулярной экономики, «зеленая» экономика, экономика замкну-
того цикла, бизнес-модели циркулярной экономики.

ANNOTATION
The article is devoted to the current topic of today – the in-

troduction of the concept of circular economy in the economy of 

united territorial communities, in the framework of sustainable de-
velopment, which involves a gradual transition from a linear mod-
el of economy to a closed cycle economy. The article reveals the 
general concept of circular economy, gives a historical digression 
on its origin, and considers the principles of circular economy that 
can be applied at the level of local governments. In addition, the 
article reviews the research of scientists from different countries on 
the subject of circular economy. The article also presents a review 
of business models of the circular economy that could be useful 
for use at the local level and provides some comments on their 
application. It is concluded that taking into account the ideas of 
the circular economy in the formation of directions of community 
development is not only a modern trend, but also a very important 
impetus to ensure their competitive advantage in the long run. Fur-
ther implementation of innovative business models can ensure that 
technical and biological materials continue to play an active role 
in the community economy and those important natural resourc-
es are preserved. There are still many issues that need detailed 
research and practical implementation at both the state and local 
levels of public administration and at the business level. Therefore, 
the path to an eco-future remains relevant and open in terms of 
Ukraine’s development. The state already has the first steps and 
a plan until 2030 on how to reduce the level of garbage, raise the 
level of awareness of citizens and businesses in terms of the tran-
sition to a circular economy. The transition to a circular economy, 
in particular as a result of the use of renewable energy, will reduce 
the level of negative impact on the environment and ensure the 
balance of environmental, economic and social components of 
sustainable development. This article is an overview, it will help to 
get acquainted with the concept of circular economy and see the 
real situation in terms of Ukraine’s development.

Key words: circular economy, “green” economy, circular eco
nomy, business model of a circular economy.

Постановка проблеми. З початку промисло-
вої революції та до недавнього часу все світове 
господарство розвивалося та функціонувало на 
умовах лінійної економіки, сутність якої поля-
гала в тому, що ресурси природи забезпечували 
виробничі ресурси, які потім використовували-
ся для створення товарів масового виробництва 
і перетворювалися на відходи після однократ-
ного використання. Така економічна модель 
масового виробництва й масового ж споживан-
ня сьогодні загрожує стабільності майбутнього 
всього людства і світової економіки загалом. 
Нині ми споживаємо природних ресурсів май-
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же вдвічі більше, ніж можемо замінити. Водно-
час чисельність людства планети з кожним ро-
ком збільшується, а це буде стимулювати попит 
на ресурсоємні продукти, такі як транспортні 
засоби, побутові товари. Для досягнення й під-
тримки рівноваги в екосистемі планети зараз 
активно впроваджується концепція сталого роз-
витку на різних рівнях публічного управління, 
яка включає три аспекти, такі як економічний, 
соціальний та екологічний. Однією з умов до-
сягнення сталого розвитку, в тому числі на рів-
ні окремих територіальних одиниць, є перехід 
до найбільш відповідального виробництва і спо-
живання, а саме циркулярної економіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. До-
слідженню концепції циркулярної економіки 
присвячено чимало робіт українських та зару-
біжних учених. Серед іноземних науковців, які 
розглядали сутність, основні принципи реаліза-
ції моделі циркулярної економіки та напрями 
покращення поводження з відходами, можна 
виділити Х. Нгуєна, М. Зілса, М. Стачті. Пи-
танням розроблення теоретико-методологічних 
положень циркулярної економіки присвячені 
праці таких учених, як Чен Демін, Уоррен Мабі, 
Фелікс Престон. Питанням циркулярної еконо-
міки щодо державного управління присвячені 
роботи таких учених, як Ендрю Флін, Лінч Ні-
чолас, Магдалена Ніколіч, Пітер Фендт. В Укра-
їні питанням промислової модернізації та інно-
ваційного розвитку приділяли увагу О. Алимов, 
В. Геєць, М. Войнаренко, І. Єпіфанова, А. Чух-
но. Питання трансформації економіки та пробле-
ми екологічної політики піднімали у своїх пра-
цях вітчизняні науковці, зокрема О. Бобровська, 
Н. Васильєва, В. Геєць, Л. Гриценко, Л. Мусіна, 
В. Євдокимов, Д. Грицишен, О. Кузнєцова.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Однак слід відзначити, що 
проблематика циркулярної економіки постійно 
змінюються під впливом змін обставин сьогоден-
ня, тому важливість дослідження питань щодо 
аналізу проблеми розвитку циркулярної еконо-
міки України, в тому числі на рівні органів міс-
цевого самоврядування, зумовлює актуальність 
вибраної теми дослідження та його мету.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є розгляд концепції цир-
кулярної економіки, запровадження її основних 
принципів на рівні органів місцевого самовряду-
вання і можливих ефектів, які супроводжують 
її реалізацію в довгостроковій перспективі. Крім 
того, будуть оцінені деякі перспективи реалізації 
цієї концепції на місцевому рівні нашої країни.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В середині XX ст. науковці, дослідивши нега-
тивні тенденції НТП, дійшли висновку про не-
можливість розвитку економіки тільки шляхом 
експлуатації лінійної моделі розвитку промис-
ловості та приступили до пошуку альтернатив-
них варіантів вирішення цієї проблеми.

У 2015 р. в документі ООН «Перетворення 
нашого світу: Порядок денний в галузі сталого 

розвитку на період до 2030 р.» були позначені 
17 цілей сталого розвитку (ЦСР) і 169 завдань 
для досягнення стійкого розвитку, які при-
йшли на зміну ЦРТ. Ці цілі є всеохоплюючими, 
оскільки об’єднують різноманітні елементи ста-
лого розвитку, такі як соціальні (цілі 1–5, 10),  
екологічні (цілі 6, 13–15), економічні (цілі 7–9, 12)  
та інституційні (цілі 11, 16, 17).

Рух в напрямку цих векторів має сприяти пе-
реформатуванню доволі марнотратного способу 
життя людей у розвинених країнах і підвищеної 
ефективності використання ресурсів у виробни-
цтві в країнах, що розвиваються, тобто сприя-
ти соціально-економічному розвитку з певними 
екологічними вимогами та обмеженнями.

Усі 17 цілей сталого розвитку передбачають, 
що результати, досягнуті в одній сфері, вплива-
тимуть на результати в інших, а сталий розви-
ток повинен урівноважити соціальну, економіч-
ну та екологічну складові частини як держави 
загалом, так і її територій, громад зокрема.

Україна, відповідно, також долучилась до 
глобального процесу сталого розвитку, з огляду 
на що ЦСР повинні забезпечити національну ін-
теграцію зусиль задля економічного зростання, 
соціальної рівності та справедливості, необхід-
ності «розумного» управління довкіллям [1].

Забезпечення сталого розвитку в нашій кра-
їні можна простежити на кількох його рівнях. 
Зокрема, це вплив на сталий розвиток окремо-
го підприємства, ОТГ, регіону та національної 
економіки загалом.

Оскільки сталий розвиток розглядають у роз-
різі трьох складових частин, очевидно, що форму-
вання сталого розвитку ОТГ проявляється також 
у трьох сферах, а саме економічній, екологічній 
та соціальній, які взаємопов’язані між собою.

Так, економічна складова частина сталого роз-
витку ОТГ може проявлятися через економічне 
зростання ОТГ, сприяння розвитку малого та се-
реднього підприємництва, приватної ініціативи, 
підвищення рівня енергозбереження та ефектив-
ності використання енергоресурсів, збільшення 
рівня конкурентоспроможності ОТГ тощо; еко-
логічна складова частина передбачає збереження 
й поліпшення навколишнього середовища, ско-
рочення шкідливих викидів в атмосферу, пере-
робку твердих відходів тощо; соціальна складова 
частина пов’язана з поліпшення умов праці, по-
буту, підвищенням добробуту населення, зрос-
танням якості створеного продукту, виконаних 
робіт чи наданих послуг на території ОТГ, умов 
якості життя населення тощо.

Однак досягнення цих цілей, на нашу дум-
ку, вимагає зміни переважаючої досі лінійної 
моделі економічного розвитку задля перефор-
матування наявних зараз типів виробництва та 
споживання в замкнуту відтворювальну схему, 
де розроблення всіх продуктів передбачатиме 
можливість переробки або повторного викорис-
тання, тобто циркулярну модель.

Нині все більше уваги приділяється концеп-
ції циркулярної економіки, в основі якої лежить 
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принцип “take, make, reuse”, який спрямований 
на повторне використання та утилізацію про-
дукції в кінці її життєвого циклу. Ця концеп-
ція виникла за аналогією кругообігу ресурсів у 
живій природі (біомімікрії), де жодна ланка не є 
зайвою і знаходить своє повторне використання 
для користі інших істот в екосистемі. Розвиток 
виробничої діяльності людини змістив цей кру-
гообіг, зробивши його більш лінійним [2].

Підходи, що лежать в основі циркулярної 
економіки, не є чимось новим. Міждисциплі-
нарна за своїм змістом сучасна концепція цир-
кулярної економіки є результатом наукових до-
сліджень учених у галузі екологічної («зеленої») 
економіки, промислової (індустріальної) еколо-
гії, економіки природокористування тощо.

Вперше поняття й концепція циркулярної 
економіки стали згадуватися в літературі у 
1960-х рр. минулого сторіччя.

Так, у 1966 р. американський економіст 
К. Боулдинг висунув теорію Землі як косміч-
ного корабля «Земля, – стверджував автор, – 
перетворилась на єдиний космічний корабель, 
на якому немає необмежених резервуарів, тому 
людина повинна знайти своє місце в циклічній 
екологічній системі» [3].

У 1972 р. Д. Медоуз зі співавторами пред-
ставили роботу «Межі зростання», до основних 
ідей якої належала необхідність розроблення 
й виготовлення продукції для ефективного по-
вторного використання [4].

В кінці 1980-х рр. група вчених У. Стахіль, 
М. Браунгарт і У. Макдоно відродили ідею 
функціонування економіки як замкненого кола 
і досліджували її вплив на конкурентоспромож-
ність компаній, економію ресурсів, створення 
нових робочих місць і скорочення відходів [5].

У 1990-х рр. чітке визначення поняття «цир-
кулярна економіка» спробував надати відомий 
економіст-еколог Девід Пірс. У роботі «Еконо-
міка природних ресурсів і навколишнього се-
редовища» він зазначив, що традиційна еконо-
міка відкритого типу розвивалась без будь-яких 
побудов у тенденції до переробки, що відбива-
ється в поводженні з навколишнім середови-
щем як резервуаром для відходів [6].

Пізніше було сформульовано схожі за своєю 
сутністю концепції «від колиски до колиски» 
(Cradle-to Cradle) і промислової екології (Industrial 
ecology), які також вплинули на формування су-
часних поглядів на циркулярну економіку.

Нині під циркулярною економікою розумі-
ється економіка, яка відрізняється замкнутим 
характером і характеризує систему виробни-
цтва й споживання з найбільш продуктивним 
використанням ресурсів, без відходів із змен-
шенням негативних впливів на довкілля.

Отже, концепція циркулярної економіки спря-
мована на вирішення завдання одночасного під-
вищення екологічної і економічної ефективності.

Доволі часто циркулярну економіку ототож-
нюють із «зеленою» економікою, але це не одне 
й те ж саме. Послідовники концепції «зеленої» 

економіки переконані в тому, що неможливо за-
довольнити зростаючі потреби суспільства за об-
межених ресурсів нашої планети. На їхню думку, 
все на планеті взаємопов’язано, тому людство по-
винно бути зацікавлене в скороченні вуглецевого 
сліду під час виробництва та споживання, тобто з 
точки зору «зеленої» економіки екологічні прин-
ципи повинні превалювати над економічними.

Циркулярна економіка пропонує певні меха-
нізми організації поновлюваного виробництва й 
споживання, тобто циркулярна економіка дово-
дить економічні переваги «зеленої», відзначаю-
чи вигоду від замкнутих циклів виробництва, 
використання поновлюваних ресурсів, перевагу 
усвідомленого користування речами [7].

Отже, принципи циркулярної економіки 
дуже важливо враховувати під час формування 
екологічно орієнтованої соціально-економічної 
моделі розвитку ОТГ. Основними принципами 
виступають такі [8]:

1) принцип забезпечення системності, що пе-
редбачає розгляд кожного виробничого проце-
су як елементу соціально-еколого-економічної 
системи та облік виявлених і передбачуваних 
залежностей виробничо-господарських і при-
родних процесів;

2) принцип комплексності, що передбачає 
орієнтацію на комплексність та всеосяжність 
використання виробничих ресурсів, в основі 
яких лежить максимально можливе викорис-
тання всіх природних елементів: від сировини 
до енергоресурсів;

3) принцип поділу компонентів, що передба-
чає розподіл компонентів товарів на біологічні, 
що переробляються в біосфері, тому допускають-
ся до використання в рамках одного життєвого 
циклу продукції, і технічні, які не переробля-
ються в біосфері, тому підлягають використанню 
в рамках декількох життєвих циклів продукції;

4) принцип заборони токсичної хімії, що пе-
редбачає заборону використання токсичної для 
людини, рослинного й тваринного світу хімії 
задля забезпечення безпечного кругообігу мате-
ріалів біологічного походження;

5) принцип циклічності потоків, що передба-
чає забезпечення циклічності матеріальних пото-
ків, а саме початкове орієнтування виробництва 
на відновлення і повторне використання техніч-
них компонентів в рамках декількох замкнутих 
циклів шляхом прогресивних форм організації 
виробництва, що охоплюють підприємства одного 
або різних видів економічної діяльності;

6) принцип використання відновлювальної 
енергетики, що передбачає орієнтацію на вико-
ристання в рамках життєвих циклів продукції 
відновлюваної енергії задля забезпечення еко-
лого-економічної стійкості.

Реалізація принципів циркулярної економі-
ки здійснюється через п’ять загальновизнаних 
інноваційних бізнес-моделей, класифікованих 
спеціалістами компанії “Accenture” під егідою 
фонду Еллен МакАртур, орієнтованих на впро-
вадження технологій, що сприяють використан-
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ню меншої кількості ресурсів для виробництва 
продуктів і/або послуг; продовження терміну 
служби наявних продуктів і/або послуг шляхом 
ремонту та відновлення; завершення життєвого 
циклу продуктів шляхом їх переробки.

Розглянемо кожну з цих моделей більш до-
кладно.

1) Циркулярні поставки (Circular suppliers). 
Така модель ґрунтується на тривалих наукових 
дослідженнях і розробках, що передбачає повне 
забезпечення ресурсами, які переробляються чи 
біологічно розкладаються та становлять основу 
циркулярної системи виробництва й споживання 
[9]. Ця модель є максимально ефективною для 
компаній, які виробляють дефіцитні товари або 
ті, які завдають значної екологічної шкоди на-
вколишньому середовищу [10]. В Україні вико-
ристання такої моделі нешироко застосовується 
та має поодинокі приклади реалізації серед укра-
їнських підприємств. Така ситуація пов’язана з 
тим, що запровадження цих моделей потребує 
значних фінансових ресурсів в інновації, які мо-
жуть дозволити собі лише великі компанії. Хоча 
інвестиційна політика, що реалізується на рівні 
громад, передбачає інвестиції в інноваційні роз-
робки, в реальності вони майже відсутні. Отже, 
за відсутності розуміння необхідності підтримки 
інноваційного розвитку економіки ОТГ реаліза-
ція бізнес-моделей циркулярних поставок може 
бути важкою до реалізації.

2) Відновлення ресурсів (Resources recovery). 
Це модель, заснована на використанні техноло-
гічних інновацій із відновлення і повторного ви-
користання ресурсів, що дає змогу не допустити 
їх втрат завдяки зниженню відходів та підвищен-
ню рентабельності виробництва продукції від зво-
ротних потоків. Ця модель найбільш прийнятна 
для підприємств, що виробляють великі обсяги 
побічних продуктів для ефективного відновлення 
і переробки відходів [10]. В українських реалі-
ях ми маємо не таку велику кількість прикладів 
успішних проєктів реалізації бізнес-моделей від-
новлення ресурсів, коли відходи виробництв од-
ного підприємства стають сировиною для іншого. 
Як правило, це крупні виробничі підприємства, 
заводи, переробні фабрики тощо. Водночас мо-
жемо констатувати, що кількість реально запро-
ваджених інноваційних моделей цього спряму-
вання досі залишається замалою. Пов’язано це з 
також з необхідністю залучення великих коштів, 
які окупяться доволі нескоро. Як стверджують 
експерти, екологічний ефект від таких інновацій-
них моделей може бути величезним. Таким чи-
ном, питання запровадження таких моделей є пи-
танням державного та місцевого рівнів. Потрібне 
розроблення державних та місцевих стратегій і 
програм, які передбачали б значні інвестиції у 
забезпечення масштабної реалізації програм від-
новлення ресурсів.

3) Платформи для обміну й спільного викорис-
тання (Sharing platforms). Ця модель забезпечує 
просування платформ для взаємодії між користу-
вачами продукту (окремими особами або органі-

заціями), підвищуючи рівень його використання. 
Ця бізнес-модель є більш поширеною та широко 
застосовуваною. На рівні «клієнт – клієнт» широ-
ко застосовуються платформи продажу вживаних 
товарів, прикладом взаємодії «бізнес – клієнт» 
може слугувати безліч платформ із послуг бро-
нювання готелів, туризму, транспортних сервісів 
тощо. На рівні «бізнес для бізнесу» також мен-
шою мірою, але існують платформи для спільно-
го використання виробничих потужностей та об-
ладнання, платформи транспортних перевезень. 
Використання таких бізнес-моделей дає змогу 
усім економічним суб’єктам значно економити 
власні ресурси у своїй діяльності [10]. Цікавість 
таких бізнес-моделей для українських громад по-
лягає в тому, що вони не потребують додаткових 
фінансових ресурсів у дослідження, бо є самостій-
ними бізнес-елементами, формою ефективного за-
робітку. З боку громади у цьому разі потрібна по-
літика підтримки та стимуляції розвитку задля 
охоплення якомога більшого числа різних сфер 
активностей.

4) Продовження життєвого циклу продукції 
(Product life extension). Це модель, яка дає змогу 
компаніям продовжити життєвий цикл продук-
тів та активів. Цінність продукту, яка інакше 
може бути втрачена за рахунок викинутих ма-
теріалів, замість цього використовується ком-
панією для підтримки або навіть поліпшення 
своєї продукції шляхом ремонту, модернізації, 
відновлення. Завдяки цьому продовженню ви-
користання створюється додатковий дохід. Ви-
користовуючи цю модель, компанія може гаран-
тувати, що продукти залишаються економічно 
корисними якомога довше, а оновлення продук-
ту виконується більш цілеспрямованим шляхом 
(наприклад, замінюється лише застарілий ком-
понент, а не весь продукт загалом). Вітчизня-
ні споживачі дуже позитивно сприймають такі 
продукти, забезпечуючи іноземним компаніям 
додаткові прибутки. Українські ж виробники 
аналогічних товарів нешироко реалізують таку 
практику, вважаючи її витратною (налагоджен-
ня каналів збору продуктів для відновлення) та 
невигідною з фінансової точки зору (організа-
ція додаткових ліній з ремонту та відновлення 
тощо). Однак, як засвідчує європейський досвід, 
позитив від запровадження таких бізнес-моделей 
як для підприємців, так і для держави загалом 
є. Задачею влади на місцевому рівні в цьому на-
прямі може стати вжиття певних спонукальних 
заходів як у вигляд фінансування, так і у вигля-
ді переформатування уявлення виробників у на-
прямі реалізації цих бізнес-моделей. Підтримка 
цієї діяльності з боку громади може також від-
буватися за рахунок організації пільгових умов 
ведення бізнесу підприємствам, які орієнтовані 
на циркулярні моделі розвитку.

5) Продукт як послуга (Product as a Service). 
Модель є альтернативою купівлі продукту, на-
даючи його в користування, наприклад, через 
договір оренди, лізингу. Коли виробник збері-
гає право власності на всі матеріали й облад-
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нання, виникає стимул для створення продукту 
з довгим життєвим циклом (для забезпечення 
довговічності контракту на обслуговування), 
що потребує мінімального обслуговування (для 
зменшення накладних витрат на обслуговуван-
ня і підтримання задоволеності клієнтів), опти-
мізованого для повторного використання або 
утилізації окремих його деталей після закін-
чення терміну його служби [10].

В циркулярних бізнес-моделях такого виду 
важливим є те, що товари повинні відповідати 
високим стандартам якості, отже, мати довгий 
життєвий цикл. Українські ж бізнес-моделі ви-
користання продукту як послуги здебільшого 
використовують продукцію, що завозиться до 
нашої країни із-за кордону. Отже, вважати такі 
моделі повністю циркулярними не можна через 
те, що виробництво продукції для моделі здій-
снюється іноземними товаровиробниками. Щоби 
такі моделі можна було запровадити у нас, необ-
хідно використання продукції вітчизняного ви-
робництва, а для цього вона має бути доволі ви-
сокої якості, відповідати певним міжнародним 
вимогам, тобто необхідним у цьому випадку є за-
провадження систем забезпечення та контролю 
якості української продукції на державному та 
місцевому рівнях. Така філософія стане певним 
рушієм для побудови бізнес-моделі «продукт як 
послуга», в основу якої буде покладено продукт, 
створений в Україні, отже, принципи циркуляр-
ності будуть реалізовані у повному обсязі.

Висновки. Підсумовуючи викладене, відзна-
чимо, що циркулярна економіка забезпечує по-
етапне відтворення, яке базується на засадах 
підвищення ефективності використання ресур-
сів та зменшення безвідходності виробничих 
процесів, що закладені в самій природі. Враху-
вання ідей циркулярної економіки під час фор-
мування напрямів розвитку громад є не лише 
сучасним трендом, але й дуже важливим по-
штовхом до забезпечення їх конкурентних пе-
реваг у довгостроковій перспективі. Хоча таке 
перетворення висуває перед керівниками на 
місцях чимало вимог та викликів, вони можуть 
бути подолані за допомогою раціональних стра-
тегічних управлінських рішень.
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НАВІГАТОР ПРИНЦИПІВ ТА СТАНДАРТІВ ПРОФЕСІЙНОЇ ЕТИКИ  
HR-МЕНЕДЖЕРІВ І СПЕЦІАЛІСТІВ РЕКРУТИНГОВИХ АГЕНТСТВ

NAVIGATOR OF PRINCIPLES AND STANDARDS OF PROFESSIONAL ETHICS 
OF HR-MANAGERS AND SPECIALISTS OF RECRUITING AGENCIES

АНОТАЦІЯ
У статті представлено навігаційну схему орієнтування 

принципами професійної етики HR-менеджерів згідно з етич-
ним кодексом, затвердженим Society for Human Resource 
Management (SHRM). Визначено зміст і професійно-етичні на-
станови для них за кожним із принципів, серед яких слід на-
звати професійну відповідність, професійний розвиток, етичне 
лідерство, неупередженість і справедливість, конфлікт інтере-
сів, використання інформації. Крім того, сформовано навігатор 
стандартів професійної етики, що ними керуються спеціалісти 
рекрутингових агентств (менеджери з підбору персоналу або 
рекрутери), за результатами аналізу сайтів великих мережевих 
та бутікових рекрутингових компаній США, етичних кодексів 
рекрутерів, розроблених міжнародними рекрутинговими асоці-
аціями, а також самостійно доповнені автором.

Ключові слова: навігатор, професійна етика, етичний 
кодекс, стандарти, HR-менеджер, спеціаліст рекрутингового 
агентства (рекрутер).

АННОТАЦИЯ
В статье представлена навигационная схема ориентирова-

ния принципами профессиональной этики HR-менеджеров со-
гласно с этическим кодексом, утвержденным Society for Human 
Resource Management (SHRM). Определено содержание и 
профессионально-этические установки для них по каждому из 
принципов, среди которых следует назвать профессиональное 
соответствие, профессиональное развитие, этическое лидер-
ство, беспристрастность и справедливость, конфликт интере-
сов, использование информации. Кроме того, сформирован 
навигатор стандартов профессиональной этики, которыми ру-
ководствуются специалисты рекрутинговых агентств (менед-
жеры по подбору персонала или рекрутеры), по результатам 
анализа сайтов крупных сетевых и бутиковых рекрутинговых 
компаний США, этических кодексов рекрутеров, разработан-
ных международными рекрутинговыми ассоциациями, а также 
самостоятельно дополненные автором.

Ключевые слова: навигатор, профессиональная этика, 
этический кодекс, стандарты, HR-менеджер, специалист ре-
крутингового агентства (рекрутер).

ANNOTATION
The scientific article presents a navigation scheme for guid-

ing the principles of professional ethics of HR-managers accord-
ing to the code of ethics approved by the Society for Human Re-
source Management (SHRM). The content and professional and 

ethical guidelines for them are determined according to each of 
the principles, including: professional compliance, professional 
development, ethical leadership, impartiality and fairness, conflict 
of interest, use of information. In addition, a navigator of profes-
sional ethics standards has been formed, guided by specialists of 
recruitment agencies (recruitment managers or recruiters) in re-
lation to clients of customers (individuals – job seekers and legal 
entities – employers), based on the analysis of large network and 
boutique recruitment sites of USA companies and codes of ethics 
for recruiters, developed by international recruitment associations, 
as well as independently supplemented by the author. In particu-
lar, the paper considers such professional standards as: absence 
of discriminatory manifestations in relation to the candidate at all 
stages of selection; ban on their enticement, including through the 
principle of practice “off-limits” (studied different approaches to the 
scale of its distribution, timing, obstacles to “closed access” for 
employment intermediaries, provided proposals to avoid conflicts 
of interest in its use); ensuring the confidentiality of information; 
constant communication with the customer company; providing 
the most reliable information to the candidate and the employer; 
consent from the candidate for the transfer of his personal data; 
inadmissibility of the offer of one candidate to several customers; 
refusal to cooperate with “unreliable” clients; prevention of informal 
relations between the specialist of the recruiting agency and the 
candidate. It was found that the development of a civilized recruit-
ment market in Ukraine is hindered by the lack of consolidated, 
adapted to the domestic realities of the recruitment business and 
officially recognized by its representatives as professional stan-
dards of the code of ethics for recruiters.

Key words: navigator, professional ethics, code of ethics, 
standards, HR-manager, recruiting agency specialist (recruiter).

Постановка проблеми. Фундаментом існу-
вання будь-якої професії є етичні норми, стан-
дарти та установки професійної діяльності, за-
вдяки яким можна ідентифікувати спеціаліста 
як репрезентанта тієї чи іншої професійної 
сфери. Наявність кодексу та етичних стандар-
тів професії означає, що, з одного боку, її пред-
ставники мають чіткий орієнтир етично-профе-
сійної поведінки на робочому місці, яка формує 
суспільну репутацію самої професії, а з іншого 
боку, з’являється можливість усвідомити її со-
ціальну значимість та свою роль у ній, відчути 
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себе частиною відокремленої соціальної групи, 
об’єднаної спільними професійними інтересами. 
Специфікою професії HR-менеджера є її винят-
кова належність до системи взаємодії “human 
to human” і очевидний факт того, що в дотри-
манні її носіями принципів етичної поведінки 
зацікавлені всі учасники ринку праці, зокрема 
топ-менеджмент і власники бізнесу, управлінці 
середньої ланки та лінійні співробітники, кан-
дидати, посередники з працевлаштування, що 
актуалізує необхідність дослідження парадигми 
професійної етики HRM-фахівців.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Се-
ред наукових досліджень останніх років стан-
дартам професійної етики менеджерів людських 
ресурсів практично не приділяється увага, хоча 
їх професія – одна з тих, що має Кодекс профе-
сійної етики, затверджений Society for Human 
Resource Management (SHRM) [1]. Певні аспек-
ти вибраної тематики висвітлюються у працях 
таких науковців та експертів-практиків, як 
І.В. Дідовець [2] (визначає зміст та особливос-
ті професійної етики, зокрема, у розрізі спеці-
алістів, робота яких впливає на формування 
трудової моралі), А.І. Сікалюк [3] (ідентифікує 
етичні якості, цінності та обов’язки менедже-
ра), Є.В. Мамонова [4] (обґрунтовує потребу у 
дотриманні працівниками HR-сфери етичних 
принципів у роботі та, власне, ці принципи).

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. На фоні активного обговорен-
ня у наукових колах проблематики професійної 
етики загалом та щодо представників окремих 
професій, таких як державні службовці, юрис-
ти, бухгалтери, лікарі, соціальні працівники і 
педагоги, зокрема її концептуальні положення 
стосовно HR-менеджерів як максимально гума-
ністичного виду професійної діяльності розкри-
ті недостатньо.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є формування навігатору 
принципів професійної етики HR-менеджерів 
та професійно-етичних стандартів роботи спеці-

алістів рекрутингових агентств, тобто програми 
дій і правил етичної поведінки в їх професійній 
діяльності.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Унікальний доступ HR-менеджерів до людських 
ресурсів на всіх етапах їх життєвого циклу в 
компанії, професійний обов’язок вирішувати 
проблеми в трудових відносинах із роботодавцем 
на кожному з них обумовлюють виняткову зна-
чимість професійної етики в їх роботі. Водночас 
вони вимагають від них впровадження етичних 
стандартів у практику корпоративного управлін-
ня та консультаційної підтримки керівництва 
щодо розвитку системи HR-бізнес-партнерства. 
Для того щоби це зробити, HR-менеджери по-
винні мати чітку навігацію стандартами про-
фесійної етики і доброчесності, демонструвати 
позитивний приклад їх додержання. При цьому 
під професійною етикою розуміємо сукупність 
принципів і правил (стандартів), які регулюють 
поведінку (її припустимі та неприпустимі фор-
ми з точки зору моралі й законів) представників 
певних професій на робочому місці та (або) в ро-
бочих ситуаціях, а також демонструють ідеоло-
гію, яка їх об’єднує.

Зведення стандартів професійної етики 
оформлюється документально у форматі кодек-
су, який є не у всіх професій, а здебільшого 
в тих, до представників яких суспільство ви-
суває завищені етичні вимоги, де існує гостра 
потреба в упорядкованості дій єдиними прави-
лам, в тому числі до спеціалістів HRM-сфери 
як всередині компанії, так і тих, що працюють 
на посередників із працевлаштування, зокрема 
рекрутингові агентства.

Кодекс професійної етики HR-менеджерів 
було прийнято у 2007 році і доповнено у 
2014 році Міжнародною спілкою управлін-
ня людськими ресурсами (Society for Human 
Resource Management, SHRM). Він містить 
шість базових принципів, що їх мають дотри-
муватись HR-менеджери в роботі (табл. 1) і які 
потребують уточнення.

Таблиця 1
Принципи професійної етики HR-менеджерів  

згідно з етичним кодексом Society for Human Resource Management (SHRM)
№ Принцип Змістовне навантаження

1 Професійна 
відповідальність

Брати професійну відповідальність за свої рішення та дії, виступати адвокатами 
професії в компанії роботодавця, бізнес-спільнотах і командах, у яких працює 
HR-менеджер, формуючи до неї довіру та ставлення як до стратегічної.

2 Професійний 
розвиток

Тягнутись до найвищих стандартів компетентності, постійно дбаючи про розширення 
фахової експертизи та розуміння бізнесу, в якому працює HR-менеджер.

3 Етичне лідерство Демонструвати власне лідерство як зразок і рольову модель для інших  
у дотриманні найвищих стандартів етичної поведінки.

4 Неупередженість і 
справедливість

Стимулювати та сприяти неупередженості і справедливому ставленню до всіх 
співробітників та їх роботодавців.

5 Конфлікт інтересів
Підтримувати високий рівень довіри у стейкхолдерів, захищати їх інтереси  
і власну професійну доброчесність, уникаючи дій, які можуть призвести  
до реальних, очевидних або потенційних конфліктів інтересів.

6 Використання 
інформації

Брати до уваги та захищати права працівників (кандидатів), особливо  
під час збирання та поширення інформації про них, забезпечувати при цьому  
її достовірність та сприяти прийняттю обґрунтованих рішень в HRM.

Джерело: авторський переклад та редагування з [1]
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Так, принцип професійної відповідальнос-
ті, крім посилу «професійний авторитет HR-
менеджерів – справа самих HR-менеджерів», 
полягає в тому, що вони привносять цінність 
компанії не лише власною працею, але й тим, 
що спонукають інших до професійної відпо-
відальності і дбають про етичні корпоратив-
ні практики. Принцип професійного розвитку 
(академічне навчання, life-long learning, під-
вищення кваліфікації і сертифікація) в сучас-
ному VUCA-світі стосується професіоналів усіх 
напрямів діяльності, проте в HR-менеджерів 
він пов’язаний із необхідністю адаптації профе-
сійних знань під галузеву специфіку бізнесу, а 
також, як прописано Кодексом етики [1], здій-
снення внеску у професійний розвиток інших 
людей, в тому числі шляхом викладацької, про-
світницької і наукової діяльності.

Як етичний лідер HR-менеджер є одним із 
учасників процесу розроблення стандартів кор-
поративної етики. Друга за чисельністю профе-
сійна HR-асоціація після SHRM CIPD (Chartered 
Institute of Personnel and Development) декла-
рує, що на HR-менеджерів покладено обов’язок 
трансляції етичних повідомлень всередині ком-
панії і назовні, а також їх інтеграції в органі-
заційні процеси, такі як [5] підбір персоналу та 
введення в посаду, різноманітність та інклюзія, 
навчання та розвиток, управління продуктив-
ністю, система винагород, до яких внесемо ще 
один – звільнення, де етичність не менш важ-
лива. До того ж HR-менеджер повинен розви-
вати етичних лідерів у команді, зокрема, через 
програми корпоративного навчання чи інститут 
наставництва.

Принцип неупередженості і справедливості 
є типовим для представників професій гуманіс-
тичного спрямування. У контексті діяльності  
HR-менеджера він спрямовує їх зусилля на фор-
мування довірчого робочого середовища та політи-
ки управління людськими ресурсами на засадах 
різноманіття, інклюзивності та недискримінації, 
а також із дотриманням норм чинного законодав-
ства країни перебування роботодавця.

Принцип конфлікту інтересів є «настриже-
ним каменем» у роботі HR-менеджерів, оскіль-
ки їх задача полягає в тому, щоб віднайти 
компроміс між різними групами стейкхолдерів, 
інтереси й мотиви яких часто вступають у про-
тиріччя, а також досягнути балансу з власними 
інтересами, аби уникнути внутрішньо особово-
го конфлікту. Ситуація ускладняється тим, що 
HR-менеджер залежно від сформованої в нього 
системи цінностей може виконувати різні ролі в 
компанії, які на практиці неможливо поєднати. 
Наприклад, засновник наукового напряму ор-
ганізаційної психології Е. Шейн розрізняє його 
ролі [6, с. 72] як захисника працівників, експер-
та з адміністрування, стратегічного партнера, 
професіонала, лідера організаційного розвитку. 
В першій HR-менеджер виявляє максимальну 
прихильність до персоналу, ідентифікуючи себе 
з ним, в другій – до компанії роботодавця, від-

даючи перевагу стандартизації робочих проце-
дур, в третій – до топ-менеджерів, асоціюючи 
себе з їх командою та переслідуючи за мету еко-
номічне благополуччя компанії, в четвертій – 
до професії, акцентуючи увагу на винятковості 
HR-функції в бізнес-процесах та виступаючи 
«агентом змін».

За рекомендаціями SHRM [1], для уникнен-
ня конфлікту інтересів HR-менеджери мають 
розробляти і пропагувати корпоративні кодек-
си поведінки, спрямовані на їх запобігання, а в 
разі виявлення конфліктів розкривати їх заці-
кавленим сторонам; утримуватись від викорис-
тання свого становища, часто привілейованого, 
в особистих цілях, зокрема задля отримання 
преференцій у будь-яких формах.

Нарешті, принцип використання інформації 
виходить із того, що HR-менеджер має доступ 
як до закритої інформації компанії роботодавця 
(зарплата і компенсації, кадрові плани, резуль-
тати HR-оцінки), так і до персональної інфор-
мації співробітників, тому має ставитись до її 
зберігання і поширення відповідально. Це озна-
чає, що в трудових відносинах необхідно звер-
татись лише до достовірних джерел, забезпечу-
вати конфіденційність та інші форми захисту 
інформації, її точність і повноту для прийняття 
обґрунтованих управлінських рішень в HRM.

Означені вище принципи професійної етики 
HR-менеджерів є базовими і ними слід керува-
тись під час складання стандартів їх професійної 
поведінки в компаніях чи профільних асоціаціях. 
Залежно від різновиду посад (HR-менеджер, ре-
крутер, інспектор з кадрів, L&D-менеджер, C&B-
менеджер тощо) та галузевої належності бізнесу 
роботодавця ці стандарти можуть доповнюватись 
(модифікуватись, деталізуватись). Специфічни-
ми вони є у спеціалістів рекрутингових агентств, 
оскільки коло їх професійних обов’язків обмежу-
ється лише одним процесом HR-управління – по-
шуком та підбором співробітників, а в схемі ре-
крутингу задіяна більша кількість зацікавлених 
сторін (замовниками виступають роботодавці, які 
можуть конкурувати між собою, та кандидати), 
ніж у штатних рекрутерів, отже, більша кіль-
кість осіб, перед якими треба нести етичну відпо-
відальність під час найму.

Серед спеціалістів рекрутингових агентств 
діють такі стандарти професійної етики щодо 
клієнтів-замовників.

1) Відсутність будь-яких дискримінаційних 
проявів щодо кандидата на всіх етапах підбору 
персоналу (від публікації тексту вакансії у від-
критих джерелах до фінальної співбесіди і вве-
дення в посаду); хоча, вважаємо, це не лише 
етична сторона професії, але й сфера професійної 
компетентності рекрутера, який повинен знати і 
дотримуватись норм антидискримінаційного за-
конодавства країни перебування роботодавця.

2) Заборона на переманювання кандидатів, 
що раніше були працевлаштовані, від одного 
замовника до іншого або співробітників різних 
клієнтських компаній; у HRM-практиці це на-
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зивається принципом “off-limits” («закритого 
доступу» або «блокування»), що передбачає 
зобов’язання рекрутерів агентства в обумовлені 
строки не контактувати з працівниками компа-
нії клієнта щодо зміни ними роботи [7, с. 1], 
аби не було перепродажу.

Дискусійним є питання стосовно меж такого 
«закритого доступу», які по-різному поширю-
ються в рекрутингових агентствах на всіх пра-
цівників компанії-замовника, що рекомендовано 
Американською кадровою асоціацією (American 
Staffing Association) та Національною асоціа-
цією кадрових служб (National Association of 
Personnel Services) в шаблоні договорів для по-
середників з працевлаштування (розділ “No-Hire 
Agreement”) [8, с. 7]; лише співробітників, що 
були працевлаштовані через рекрутингове агент-
ство, як у глобальній пошуковій компанії JBK 
Associates International [9, с. 6]; працівників 
окремих підрозділів (офісів, регіональних відді-
лень), де агентство обслуговує процес найму, як 
у Charle Associates [10], що займається підбором 
персоналу в транснаціональні корпорації Азіат-
сько-Тихоокеанського регіону.

Також у практиці рекрутингу відсутній єди-
ний погляд на тривалість строків «недоторка-
ності» кандидатів компаній-замовників, який 
фіксується в договорах і може коливатись від 
12 місяців [8, с. 7] до двох років [7, с. 3; 11] з 
дати задоволення останнього пошукового запи-
ту. Хоча як галузевий стандарт американських 
рекрутингових агентств прийнято 2 роки [11], 
він у різні способи інтерпретується ними, зо-
крема за такою схемою: з одним запитом “off-
limits” на 12 місяців, а якщо впродовж цього 
періоду замовник звертається повторно, то тер-
мін подовжується ще на рік [7, с. 3]. Отже, на 
тривалість «закритого доступу» понад рік впли-
ває статус клієнта: чим він важливіший для 
агентства, тим на більші поступки воно йде, 
продовжуючи строк “off-limits”.

Для великих гравців ринку рекрутингу обме-
ження “off-limits” є обтяжливими, адже під час 
роботи зі значною кількістю компаній-замовни-
ків з тисячними штатами працівників масштаб 
тих із них, що підпадають під статус «недо-
торканих», автоматично більший. Наприклад, 
коли на одну топову вакансію реальних канди-
датів на ринку праці лише 10, з них 4 працюють 
у компаніях, щодо яких у певній рекрутинговій 
агенції встановлено “off-limits”, це означає, що 
40% претендентів вона вже втратила, навіть 
не розпочавши пошук. У виграшному станови-
щі опиняються невеликі рекрутингові компа-
нії (часто до них вживається термін «бутікові 
executive search фірми» [12]), які мають вуж-
чу клієнтську базу, але через обмеження “off-
limits” мають більший пул реальних кандида-
тів. Якщо ж співробітник клієнтської компанії 
звернувся до рекрутингового агентства задля 
працевлаштування, є два виходи, які, вважа-
ємо, не суперечать професійній етиці та дають 
змогу уникнути конфлікту інтересів: прийняти 

від нього письмове звернення з попередженням, 
що відділ кадрів його роботодавця буде постав-
лено до відома про наміри змінити місце роботи 
і надати їм рекомендаційний лист, або пореко-
мендувати такому кандидату звернутись до по-
слуг іншого HR-провайдера.

З огляду на необхідність побудови довірчих 
і довготривалих відносин із клієнтами відповід-
но до норм професійної етики глобальні рекру-
тингові агентства мають потребу в чіткому об-
ліку тих співробітників клієнтських компаній, 
що опинились у статусі “off-limits”, причин 
цього і строків «закритого доступу». Цей попит 
задовольняють виробники програмного забез-
печення для HRM-процесів, що випускають на 
ринок спеціалізовані продукти з автоматизова-
ною функцією “off-limits”.

3) Забезпечення конфіденційності клієнт-
ської інформації на всіх стадіях підбору пер-
соналу. Сюди належать випадки нерозголо-
шення відомостей, що складають комерційну 
таємницю компанії-замовника (інформація про 
фінансові чи організаційні проблеми, рівень 
зарплати, фронт роботи кандидата на вакантній 
посаді, сам факт пошуку спеціалістів для кон-
кретної компанії) третім особам, навіть якщо це 
не прописано в договорі між нею і агентством, а 
також збереження анонімності клієнтів.

Так, до рекрутингових агентств часто звер-
таються фахівці, які воліють приховати свою 
пошукову активність від нинішнього робото-
давця. Згідно з етичними міркуваннями, ре-
крутер, наприклад, не може надати компанії-
замовнику рекомендації на таких кандидатів з 
поточного місця роботи або наводити довідки 
про кандидата серед його колег. Анонімності 
вимагають також компанії-замовники в ситуа-
ціях, коли, наприклад, закриваються ключові 
позиції, адже вихід інформації про втрату топ-
менеджерів компанії у відкритий доступ може 
вдарити по її діловій репутації, або з будь-яких 
інших причин вона не хоче, щоби про кадро-
ві зміни дізнались конкуренти чи особи, щодо 
яких планується заміна кандидатури. Для 
уникнення конфлікту інтересів спеціалісту 
рекрутингового агентства необхідно завчасно 
уточнити у замовника бажаний ступінь публіч-
ності пошуку на кожному його етапі і в разі 
запиту на конфіденційність уникати відкритих 
джерел під час публікації вакансій або робити 
це в прихований спосіб, а краще прописати ці 
домовленості у договорі.

4) Підтримка постійного зв’язку з компа-
нією-замовником та його оперативне інформу-
вання про стан речей у роботі над закриттям 
вакансії, а також зворотній зв’язок з усіма кан-
дидатами, які дали відгук на вакансію, неза-
лежно від того, чи отримали вони у підсумку 
job-offer, адже їх кваліфікація і професійні на-
вики можуть знадобитись іншого разу, що є со-
ціальним капіталом рекрутера на перспективу.

5) Надання максимально достовірної, без пе-
ребільшень чи, навпаки, приховування інфор-
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мації про умови працевлаштування кандидату 
та про його відповідність вимогам вакансії по-
тенційному роботодавцю, аби не вводити обидві 
сторони в оману через гонитву за швидким за-
криттям заявок.

6) Отримання згоди від кандидата, що потра-
пив у базу даних (кадровий резерв) рекрутера, 
на будь-які активності щодо нього, зокрема, на 
передачу його персональних даних колегам або 
компанії-замовнику, тому в разі появи вакан-
сії, яка йому підходить, переговорний процес 
має розпочатись із дозволу та ініціативи самого 
кандидата-резервіста.

7) Неприпустимість пропозиції одного канди-
дата декільком компаніям-замовницям одночасно.

8) Відмова клієнтам, щодо яких є негатив-
ний досвід співпраці.

9) Недопущення неформальних відносин ре-
крутерів із кандидатами та прийняття від них 
об’єктів дарування (гроші за послуги працевла-
штування заборонено приймати згідно з чин-
ним законодавством України).

Перші п’ять професійно-етичних стандартів 
у роботі рекрутерів сформульовані в авторській 
інтерпретації із самостійними уточненнями та 
коментарями на підставі інформації, виявле-
ної в ході дослідження близько 20 сайтів ве-
ликих мережевих та бутікових рекрутинго-
вих компаній переважно з країни походження 
США, а також етичних кодексів професійних 
рекрутингових асоціацій, таких як Міжнарод-
на асоціація консультантів прямого пошуку 
(Association of Executive Search Consultants, 
AESC) [13], яка охоплює 70 країн і 16 000 ре-
крутерів, та Австралійська асоціація рекрутин-
гових і консалтингових послуг (Recruitment 
and Consulting Services Association, RCSA) [14] 
з понад 3 000 членами. Наступні чотири пред-
ставлені автором як рекомендаційні з огляду 
на логіку попередніх та принципи професійної 
етики HR-менеджерів. Варто зазначити, що се-
ред лідерів кадрової індустрії України, зокрема 
перших десяти у рейтингу порталу Recruiting.
net.ua у 2020 році [15], тільки одна – міжрегі-
ональна рекрутингова компанія «Навігатор» – 
розмістила на корпоративному сайті етичний 
кодекс [16], у більшості відсутня навіть згад-
ка про принципи професійної етики в роботі їх 
спеціалістів з підбору персоналу.

Висновки. Як з’ясовано з позиції HR-
менеджерів сучасних компаній, їх професійна 
етика поширюється на всі процеси управління 
персоналом: від підбору до звільнення, в кожно-
му з яких є безліч можливостей для порушень 
через об’єктивні та суб’єктивні причини. Навіга-
тор принципів професійної етики згідно з етич-
ним кодексом SHRM та чітке слідування їм да-
дуть змогу звести кількість імовірних помилок 
та їх негативні наслідки для роботодавця і HR-
менеджера як професіонала до мінімуму. Щодо 
спеціалістів рекрутингових агентств, особливо 
з огляду на посилення конкуренції як серед ло-
кальних, так і серед міжнародних гравців ринку 

рекрутингу в Україні, дотримання ними стандар-
тів професійної етики стане вагомою перевагою у 
боротьбі за клієнтів та підґрунтям для переходу 
цього ринку на цивілізовані «правила гри».
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КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ ПІДХІД ФОРМУВАННЯ  
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ СУБ’ЄКТІВ СТРАХОВОГО РИНКУ  

В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

CONCEPTUAL APPROACH OF FORMING  
OF MARKETING STRATEGY OF SUBJECTS OF INSURANCE MARKET  

IS IN THE CONDITIONS OF DIGITAL ECONOMY

АНОТАЦІЯ
Динамічний розвиток та суттєвий потенціал страхового рин-

ку України обумовлюють створення та застосування ефектив-
ної системи управління маркетинговою діяльністю страхових 
компаній. На жаль, більшість страховиків України не викорис-
товує свій маркетинговий потенціал. Сучасні умови діяльності 
економічних суб’єктів страхового ринку вимагають оператив-
ного реагування на зміни за допомогою розроблення та вжиття 
конкретних заходів і, зрештою, досягнення кінцевої мети діяль-
ності, якою є отримання прибутку за рахунок уміння персоналу 
виконувати стратегічні маркетингові плани підприємства. Для 
підвищення конкурентоспроможності страхових компаній необ-
хідно вивчити маркетингові тренди та впровадити нові підходи, 
зокрема маркетингу інновацій. З’ясовано, що ефективне функці-
онування страховика залежить від здатності трансформуватися 
і максимально оперативно реагувати на тренди ринку.

Ключові слова: страховик, страховий ринок, стратегія, циф-
ровий маркетинг, маркетингові інновації, концептуальна модель.

АННОТАЦИЯ
Динамичное развитие и существенный потенциал страхо-

вого рынка Украины обуславливают создание и применение 
эффективной системы управления маркетинговой деятельно-
стью страховых компаний. К сожалению, большинство стра-
ховщиков Украины не используют свой маркетинговый по-
тенциал. Современные условия деятельности экономических 
субъектов страхового рынка требуют оперативного реагирова-
ния на изменения с помощью разработки и принятия конкрет-
ных мер и, наконец, достижения конечной цели деятельности, 
которой является получение прибыли за счет умения персона-
ла выполнять стратегические маркетинговые планы предпри-
ятия. Для повышения конкурентоспособности страховых ком-
паний необходимо изучить маркетинговые тренды и внедрить 
новые подходы, в частности маркетинга инноваций. Выяснено, 
что эффективное функционирование страховщика зависит от 
способности трансформироваться и максимально оперативно 
реагировать на тренды рынка.

Ключевые слова: страховщик, страховой рынок, страте-
гия, цифровой маркетинг, маркетинговые инновации, концеп-
туальная модель.

ANNOTATION
Modern conditions of economic subjects of insurance market 

activity require prompt reaction on changes by development and 
realization of concrete measures and, finally, achievement of final 
aim of activity – making profit and long-term functioning of enter-
prise due to the ability of personnel to implement the strategic mar-
keting plans of enterprise. It has been found out that the effective 
functioning of the insurer depends on the ability to transform and 
react to the market trends as quickly as possible. Modern market-
ing solutions involve the constant active use of innovation. With 
this in mind, a digital marketing strategy is understood as a market-
ing plan with the use of innovative digital technologies, methods, 
tools that ensure the company’s presence in online and offline en-
vironments, as well as interactive interaction with consumers. The 
aim of the research is to determine the directions of formation of 
marketing strategy and the factors influencing fundamental deci-
sions concerning the choice of the direction of development and 
management of the enterprise and to develop a conceptual mod-
el of formation of marketing strategy of the subjects of the insur-
ance market in the conditions of digital economy. The given model 
is based on the use of methods of system analysis and allows 
providing forming of marketing strategy of subjects of insurance 
market taking into account estimation of personnel possibilities for 
effective realization of the chosen strategy. Today the activity of 
subjects of the insurance market of Ukraine depends primarily on 
the ability to transform and react as quickly as possible to market 
trends and customer requirements. Development of the company 
depends on the correctly chosen strategy, on understanding the 
“place” of the company in the market and among competitors, on 
the real assessment of internal resources and potential and ef-
fective management of its marketing activities. Modern marketing 
solutions envisage constant active use of innovations. The correct 
organization of the marketing service can ensure the timely receipt 
of the necessary and reliable information that will allow the insur-
ance company to effectively carry out insurance, reduce losses, 
attract new customers and introduce new insurance services. The 
process of introducing marketing into the insurer’s activities should 
be carried out sequentially.

Key words: insurer, insurance market, strategy, digital market-
ing, marketing innovations, conceptual model.
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Постановка проблеми. Посилення глобаліза-
ційних процесів, зростання ролі споживача під 
час формування попиту на страхові послуги, що-
річне зменшення кількості страхових компаній 
та загострення конкуренції висувають нові вимо-
ги до формування системи управління страхови-
ків та застосування інструментарію стратегічно-
го менеджменту задля досягнення конкурентних 
переваг. Цифрова економіка сприяє збільшенню 
рівня продажів та прибутку. Прогрес розвиваєть-
ся стрімко, а разом з ним і конкуренція. Багато 
компаній уже успішно застосовують компоненти 
нової індустріальної революції. Для ефективного 
управління страховою компанією необхідно по-
етапно впроваджувати маркетингову стратегію 
з урахуванням оцінки можливостей персоналу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Філіп Котлер ще у 2017 р. висловив думку про 
те, що цифрові інновації можуть наблизити 
країни до процвітання та появи нової концеп-
ції – Marketing 4.0 [1]. Перспективами розвитку 
маркетингу у страхуванні в Україні займались 
такі українські науковці, як Н.М. Спіцина, 
І.М. Михайловська, Г. Тлуста, В. Ерастов [2–4]. 
Вивченню питань управління та організації 
маркетингу, формування конкурентних марке-
тингових стратегій, окремих їх елементів та ас-
пектів присвячені дослідження М. Портера [5], 
Дж.Д. Хангера [6], Г. Мінцберга [7].

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є визначення на-
прямів формування маркетингової стратегії та 
чинників, що впливають на принципові рішен-
ня щодо вибору напряму розвитку та управлін-
ня підприємством, а також розроблення кон-
цептуальної моделі формування маркетингової 
стратегії суб’єктів страхового ринку в умовах 
цифрової економіки. Ця модель заснована на 
використанні методів системного аналізу і дає 
змогу забезпечити формування маркетинго-
вої стратегії суб’єктів страхового ринку з ура-
хуванням оцінки можливостей персоналу для 
ефективної реалізації вибраної стратегії.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Щоб вижити в конкурентній боротьбі, страхові 
компанії зобов’язані використовувати у прак-
тиці нові види обслуговування та ставити на 
перше місце інтереси страхувальників. Цим і 
пояснюється об’єктивна необхідність для стра-
ховиків діяти на ринку відповідно до теорії і 
практики сучасного маркетингу.

Незважаючи на те, що головна мета всіх 
суб’єктів господарювання на ринку однакова, а 
саме отримання прибутку, не існує єдиної мар-
кетингової стратегії щодо її досягнення, яка 
була би прийнятною для всіх.

На підставі проведеного теоретичного дослід-
ження визначено напрями формування марке-
тингової стратегії, які представлені на рис. 1.

Можна визначити такі глобальні чинники, 
що впливають на принципові рішення щодо ви-
бору напряму розвитку та управління підпри-
ємством:

– інтернаціоналізація, що передбачає осво-
єння нових ринків;

– диверсифікація, яка спрямована на осво-
єння виробництва нових товарів (у тому числі, 
не пов’язаних з основними видами діяльності);

– сегментація, визначення та виробництво то-
варів і послуг для формування груп споживачів;

– стандартизація продукції, що базується на 
визначенні загальних характеристик ринків, 
які не залежать від особливостей країн;

– інтеграція та взаємовигідна співпраця з ін-
шими підприємствами.

Базовими стратегіями розвитку, за визна-
ченням М. Портера, є стратегія цінового лідер-
ства, диференціації та стратегія концентрації 
[5]. Кожна із зазначених стратегій базується на 
певних конкурентних перевагах компанії. При-
йняття рішення щодо того, яка конкурентна 
перевага стане основою для розроблення стра-
тегії, залежить від відповіді на питання про 
те, якими є фактори успіху на ринку; якими є 
сильні й слабкі сторони компанії та її найнебез-
печнішого конкурента.

Маркетингові стратегії 
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розвитку 
компанії
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Рис. 1. Напрями формування маркетингової стратегії суб’єктів господарювання

Джерело: розраховано автором з використанням [1–7]
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На вибір чи зміну бізнес-моделі суттєво 
впливають цифрові технології, які стрімко роз-
виваються у світі. Зміни, які відбуваються під 
впливом інформаційних технологій, допомага-
ють значно збільшити якість продукції і по-
слуг, що підвищує лояльність клієнтів.

В епоху цифрової економіки, коли головною 
цінністю стають дані, а не фізичні продукти, еко-
номічне зростання засноване не на капіталі і при-
родних ресурсах, а на інноваціях і людській уяві.

Четверта промислова революція впливає на 
суспільство. Так, майбутнє за тими, хто зуміє 
зберегти і розвинути унікальні вміння й нави-
чки, доступні лише людині, і навчиться ефек-
тивно взаємодіяти з технологіями. «Четверта 
промислова революція характеризується поєд-
нанням технологій, які розмивають кордони між 
фізичною, цифровою і біологічною сферами», – 
пояснював у Давосі Клаус Шваб, засновник і го-
лова Всесвітнього економічного форуму (WEF) і 
автор книги «Четверта промислова революція».

У суспільному виробництві цифрова транс-
формація являє собою зміни, спричинені впли-
вом взаємопов’язаних чинників, а саме новіт-
ніх технологій, змін у поведінці споживачів та 
нових бізнес-моделей.

Формування та успішна реалізація цифрової 
маркетингової стратегії (Маркетинг 4.0) забез-
печується дотриманням таких принципів циф-
рового маркетингу:

– принцип орієнтованості на людину;
– принцип системності;
– принцип інноваційності;
– принцип мобільності та комунікативності;
– принцип інформаційності;
– принцип цінності бренду для споживачів.
Для успішної реалізації цифрової марке-

тингової стратегії важливо поєднувати мето-
ди онлайн-комунікацій (інтернет-маркетинг, 
SMM-маркетинг, email-маркетинг) з традицій-
ними медіа.

Таким чином, формуються багатоканальні 
інтегровані маркетингові комунікації, що вра-
ховує взаємодію з клієнтом протягом усього 
його життєвого циклу.

У кожному методі цифрового маркетингу 
є свої інструменти, важливі для успіху. Ліде-
ром серед інструментів цифрового маркетингу 
протягом останніх років є контент-маркетинг 
(20%). На другому місці BigData, включаючи 
розуміння ринку та клієнтів і прогнозну аналі-
тику (14%), на третьому – штучний інтелект і 
машинне навчання (близько 14%). Використо-
вуються також маркетинг у соціальних мере-
жах (10%), мобільний маркетинг, включаючи 
мобільну рекламу, розроблення сайту і додатків 
(9%), маркетингова автоматизація, включаю-
чи CRM, поведінковий email-маркетинг і web-
персоналізацію (9%), оптимізація коефіцієнта 
конверсії/поліпшення роботи сайту (5%), по-
шукова оптимізація (4%). Використання інших 
інструментів цифрового маркетингу в загальній 
структурі має від 3% і нижче [8; 9].

Правильна організація маркетингової служ-
би може забезпечити своєчасне надходження 
необхідної та достовірної інформації, яка дасть 
можливість страховій компанії ефективно здій-
снювати страхування, зменшити збитки, за-
лучати нових клієнтів та впроваджувати нові 
страхові послуги. Процес впровадження марке-
тингу в діяльність страховика повинен прохо-
дити послідовно.

Завдання страховика полягає в тому, щоб 
зробити інформацію для покупців доступною, а 
споживач оцінює інформацію через аналіз різ-
номанітних варіантів. Те, як споживач аналізує 
результати оцінювання товарів, дає змогу стра-
ховику розробити різноманітні варіанти марке-
тингової поведінки. В одних випадках компанія 
поліпшує вибір за перевагами, в інших – нама-
гається змінити негативне ставлення та байду-
жість споживачів, доводячи переваги цих това-
рів чи послуг над аналогічними.

Ключовим завданням інноваційної діяль-
ності страховика є максимальне наближення 
страхових послуг до наявних потреб страху-
вальника у страховому захисті. Постає завдан-
ня розроблення мотиваційних стимулів щодо 
зростання страхового інтересу у потенційних 
клієнтів страхової компанії.

Розвиток інформаційних технологій, наслід-
ком якого стали зміни в поведінці споживачів, 
привів до створення альтернативних каналів про-
дажу. Якщо декілька років тому корпоративні 
сайти страхових компаній переважно викорис-
товувались як рекламний простір, де розміщува-
лась основна інформація про компанію та її стра-
хові послуги, то сьогодні через сайти страхових 
компаній стає можливим спілкування з клієнта-
ми та здійснення продажу страхових продуктів.

Цифрова економіка сприяє збільшенню рів-
ня продажів та прибутку. Прогрес розвивається 
стрімко, а разом з ним і конкуренція. Багато 
компаній вже успішно застосовують компонен-
ти нової індустріальної революції. Цифрові тех-
нології відкривають унікальні можливості для 
розвитку нашої економіки та підвищення якос-
ті життя громадян. Сьогодні інформаційно-ко-
мунікаційні технології проникли в усі сфери не 
тільки життя населення, але й підприємниць-
кої діяльності.

Отже, запропонований метод впровадження 
маркетингової стратегії в діяльність суб’єкта 
господарської діяльності відбувається в такій 
послідовності етапів, яка наведена в табл. 1.

У процесі розвитку маркетингових техноло-
гій значною проблемою страховика є організа-
ція роботи відповідного підрозділу.

До функцій відділу маркетингу належать 
дослідження ринку, вивчення споживчої пове-
дінки потенційних страхувальників, формуван-
ня вимог до страхових продуктів з огляду на 
потреби ринку, інформаційна та рекламна під-
тримка процесу просування страхових продук-
тів, створення позитивного іміджу компанії, 
оцінка ефективності маркетингових заходів.
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Маркетинговий відділ допомагає розроблю-
вати стратегічні та тактичні плани страхової 
компанії. Його правильна організація забезпе-
чить своєчасне надходження достовірної інфор-
мації, яка дасть можливість страховій компанії 
ефективно здійснювати страхування, залучати 
нових клієнтів та просувати нові страхові по-
слуги.

Аналіз можливостей страхової компанії про-
водиться задля отримання даних про ринкові 
умови діяльності страховика (зовнішнє сере-
довище) і про реальні можливості (внутрішні 
умови). У першому випадку використовуються 
прийоми та методи комплексного дослідження 
страхового ринку, а у другому – так званий си-
туаційний аналіз.

Специфіка маркетингу в страхуванні визна-
чається особливостями продажу страхових по-
слуг, тому що вони не мають конкретної ма-
теріальної форми, а їх цінність клієнту важко 
зрозуміти. Таким чином, формування та про-
сування маркетингової стратегії – це процес, 
покликаний допомогти потенційному клієнту 
зрозуміти переваги та принцип страхування й 
оцінити страхову послугу.

Розроблення маркетингової стратегії є 
об’єктивною необхідністю орієнтації управлін-
ської та збутової діяльності страхової компанії 
з урахуванням ринкового попиту, потреб і ви-
мог споживачів. Якщо говорити про стратегію 
маркетингових дій компанії, то в ній обумовле-
но такі аспекти діяльності:

– розвиток бренду та іміджу компанії;
– визначення цільової аудиторії;
– розроблення страхового продукту для задо-

волення потреб цільової аудиторії;
– визначення ефективних каналів просуван-

ня та збуту.
Оцінка результатів – завершальний етап 

впровадження маркетингу в діяльність страхо-
вої компанії. Оцінити результати впровадження 
та забезпечити контроль виконання плану реалі-
зації стратегії буде значно легше, якщо встано-
вити чіткі критерії досягнення результату, тобто 
цифри, що будуть показувати обсяг цільової ау-
диторії, відсоток конверсії та рівень продажів, 
зростання тощо. У процесі вжиття комплексу за-
ходів необхідно регулярно проводити аналіз ре-
зультатів просування й коригувати наступні дії 
з урахуванням реальної ситуації.

Взаємовідносини страхової компанії та її клі-
єнтів не повинні завершуватися лише укладан-
ням першої угоди, а повинні спрямовуватися на 
довгострокову перспективу. Проте вже під час 
першого звернення клієнта до страховика, підго-
товки та підписання першого договору страхуван-
ня можна зібрати, проаналізувати та системати-
зувати інформацію про клієнта для її подальшого 
використання стосовно особистих характеристик 
клієнта та його вподобань чи потреб.

Для підвищення конкурентоспроможності 
страхової компанії потрібно зосередитися на на-
данні кращого персонального обслуговування. 
Зараз, коли конкуренція величезна, залучити 
клієнтів тільки вигідними тарифами неможли-
во, тому саме сервіс відіграє вирішальну роль. 
Для досягнення цієї мети помічником може ви-
ступити використання CRM-системи управлін-
ня взаємовідносинами з клієнтами (Customer 
Relationship Management).

На сучасному страховому ринку майже кож-
на страхова компанія пропонує своїм клієнтам 
власні програми лояльності, адже лояльність 
здебільшого асоціюється з повторною покупкою 
страхового поліса.

За умов посиленої конкуренції на страхово-
му ринку все актуальнішим стає завдання по-
шуку ефективних методів маркетингових кому-
нікацій та впровадження інновації суб’єктами 
страхового ринку.

Страхові маркетингові інновації сьогодні 
розглядаються як використання новітніх тех-
нологій для вдосконалення наявних видів стра-
хових продуктів та послуг або для розроблення 
нових, які, зрештою, приносять прибуток.

Також слід розглянути термін «інновація», 
який є похідним від латинського novo, що озна-
чає «змінювати, оновлювати». Слід зауважити, 
що найвідомішим є підхід, за якого поняття 
«нововведення» перекладають з англійського 
слова innovation, тобто «введення новацій» [10].

В економіці вперше термін «інновації» був 
використаний у ХХ ст. в наукових роботах 
Й.А. Шумпетера, зокрема в книзі «Теорія еко-
номічного розвитку» (1912 р.) визначено інно-
вації як будь-які можливі зміни, що виникають 
у результаті застосування нових та вдосконале-
них рішень технічного, технологічного, органі-
заційного характеру у сфері виробництва, збу-
ту, управління тощо.

Таблиця 1
Методика процесу впровадження маркетингової стратегії в діяльність страхової компанії

Етап Зміст етапу

1 Створення маркетингового підрозділу; формування завдань і рівня відповідальності;  
розподіл та делегування повноважень.

2 Аналіз зовнішній; загальне дослідження ринку, аналіз конкурентів; сегментація ринку.
3 Аналіз внутрішній; вивчення можливостей страховика щодо реалізації лінійки страхових продуктів.
4 Розроблення маркетингової стратегії та комплексу дій.
5 Впровадження маркетингової стратегії.
6 Оцінка результатів.

Джерело: розроблено автором
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У такий спосіб страхові інновації можна роз-
глядати як різні нововведення у страховій сфе-
рі або вдосконалення вже відомих споживачам 
продуктів та послуг задля залучення більшої 
кількості клієнтів та ефективного функціону-
вання в умовах зростаючої конкуренції.

Пропонується класифікувати маркетингові 
інновації залежно від складових частин комп-
лексу маркетингу таким чином [11]:

– інновації в place, тобто в маркетингових 
дослідженнях, сегментації, позиціонуванні;

– інновації в product, тобто в маркетинговій 
товарній політиці;

– інновації в price, тобто в маркетинговій ці-
новій політиці;

– інновації в promotion, тобто в маркетинго-
вій політиці комунікацій.

За економічним змістом страхові інновації 
можна розділити на такі:

– технологічні (продаж онлайн, розрахунок 
страхових внесків на сайті компанії тощо);

– продуктові (нові страхові продукти, 
пов’язані з новими або традиційними операція-
ми, що розвиваються, і послугами).

Особливість страхових інновацій полягає 
в тому, що вони більш взаємообумовлені, ніж 
інновації в інших секторах економіки. Ще од-
ними необхідними умовами впровадження ін-
новаційного процесу у діяльність страховика є 
її відкритість, прозорість та ступінь доступнос-
ті, якість страхових послуг, імідж страховика, 
фінансові показники, надійність та безпечність, 
оперативне врегулювання страхових випадків.

Відмінною ознакою страхового бізнесу в 
Україні є низький рівень попиту на інновації 
внаслідок високого рівня недовіри споживачів 
до страхових компаній, а також введення ін-
новацій, які орієнтуються на великих корпора-
тивних клієнтів.

Для того щоб інноваційний продукт почав 
приносити прибуток, необхідний певний про-
міжок часу, за який цей продукт закріпився б 
на ринку та був би сформований стабільний по-
пит на нього. Більшість страховиків не готові 
до орієнтації на довгострокову перспективу, що 
є однією з вагомих проблем, з якими стикаєть-
ся ринок страхових послуг під час впроваджен-
ня інноваційних змін.

Ключовим завданням інноваційної діяль-
ності страховика є максимальне наближення 
страхових послуг до наявних потреб страху-
вальника у страховому захисті. Постає завдан-
ня розроблення мотиваційних стимулів щодо 
зростання страхового інтересу у потенційних 
клієнтів страхової компанії. Лише за умов за-
стосування європейських інноваційних страхо-
вих програм, які передбачають збалансування 
якісних і кількісних параметрів страхової уго-
ди, можна досягти стабільного попиту на ту чи 
іншу страхову послугу.

На цьому етапі розвитку страхового ринку 
найбільш часто впроваджуються такі іннова-
ційні зміни, як автоматизація бізнес-процесів, 

самообслуговування, дистанційне обслуговуван-
ня, call-центри, індивідуальні консультації, ви-
користання інструментів інтернет-страхування.

Таким чином, запропоновано систему 
зв’язків методів та підходів формування мар-
кетингової стратегії суб’єктів страхового ринку 
в умовах цифрової економіки, що включає такі 
складові частини.

1) Метод аналізу страхового ринку України 
та ідентифікація страхової компанії України, 
який включає такі етапи дослідження:

– тенденції розвитку страхових компаній 
України;

– динаміка кількості укладених договорів;
– страховий портфель підприємства;
– сильні й слабкі сторони підприємства стра-

хового ринку (SWOT-аналіз можливостей та за-
гроз);

– фактори мікросередовища;
– напрями з перспективного вкладення ко-

штів підприємства (метод матриці БКГ).
2) Метод аналізу та використання маркетин-

гового потенціалу суб’єктами страхового ринку 
України із застосовуванням інноваційних тех-
нологій. Запропонований метод включає такі 
етапи дослідження:

– використання каналів комунікації насе-
ленням;

– динаміка укладених електронних договорів;
– реалізація та просування страхових про-

дуктів за допомогою інтернет-мережі;
– чисті страхові премії та виплати.
3) Побудова системи оцінювання схильнос-

ті страхової компанії до банкрутства. Система 
включає оцінку вірогідності банкрутства під-
приємства (модель Таффлера-Тішоу, модель 
Спрінгейта).

4) Оцінювання персоналу в системі управ-
ління суб’єктами страхового ринку України. До 
оцінювання персоналу автором запропоновано 
використовувати таку інформацію:

– вік працівника;
– досвід роботи;
– рівень відповідальності;
– здатність вирішувати аналітичні функції 

маркетингу;
– здатність аналізувати виробничі функції 

підприємства;
– здатність досліджувати систему збуту, а 

саме реалізацію послуг та товару, його руху на 
ринку;

– вміння створювати і управляти сучасними 
проєктами.

На підставі проведеного дослідження запро-
понована концептуальна модель формування 
маркетингової стратегії суб’єктів страхового 
ринку в умовах цифрової економіки, представ-
лена на рис. 2, що заснована на використан-
ні методів системного аналізу і дає змогу за-
безпечити формування маркетингової стратегії 
суб’єктів страхового ринку з урахуванням оцін-
ки можливості персоналу для ефективної реалі-
зації вибраної стратегії.
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Опис j-й підсистеми можна записати в тако-
му вигляді:

∆X F x q j nj аср j j= ( ) =, , , ,� � 1                 (1)

де xj, qj  – вектори вхідних показників ринку; 
Fаср – вектор функцій аналізу страхового ринку.

Тоді система рівнянь, що відображає функ-
цію формування маркетингової стратегії 
суб’єктів страхового ринку України зі зворот-
нім зв’язком, має такий вигляд:

∆
∆
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де F xстр n( ) – вектор функції маркетингової 
стратегії; R x q R x q R x q Dасп амп об i

j
1 1 2 2 3 3, , ,� � � �( ) + ( ) + ( ) +  – век-

тори прийняття рішення з формування марке-
тингової стратегії; D Di i

j= { } – відображення лінг-
вістичних змінних оцінки співробітників, що 
належать до нечіткої множини відповідно до  
i-ї характеристики співробітника.

Область, яка задана правою частиною систе-
ми рівнянь (2), являє собою перетин множин у 
системі маркетингової стратегії. В системі фор-
мування багатовекторного рішення в системі 
формування маркетингової стратегії визнача-
ють ключові напрями. Якщо для всіх перети-
нів безлічі рішень в системі формування марке-
тингової стратегії (система аналізу страхового 

ринку R x qасп 1 1, �( ), система аналізу маркетингово-
го потенціалу суб’єктами страхового R x qамп 2 2, �( ), 
система аналізу схильності страхової компанії 
до банкрутства R x qоб 3 3, �( ), система відображення 
лінгвістичних змінних співробітників D Di i

j= { }) є 
не порожня множина, то існує рішення марке-
тингової стратегії Sмс:

R R Rасп амп об∩ ∩ ∩ ≠ ∅Di .�                (3)

Таким чином, запропонована концептуаль-
на модель формування маркетингової стратегії 
суб’єктів страхового ринку України підвищує 
ефективність розвитку підприємства.

Висновки. У страховій діяльності існує певна 
специфіка її інноваційного розвитку. Для того 
щоб страхові компанії були конкурентоспро-
можними, вони повинні постійно вдосконалю-
вати свою діяльність, оновлювати лінійку стра-
хових послуг, розвивати систему комунікацій 
з клієнтами, освоювати нові канали просуван-
ня. Сучасні маркетингові рішення передбача-
ють постійне активне використання інновацій. 
З огляду на це під цифровою маркетинговою 
стратегією розуміється план маркетингу з ви-
користанням інноваційних цифрових техно-
логій, методів, інструментів, що забезпечують 
присутність компанії в онлайн- та офлайн-се-
редовищах, а також інтерактивній взаємодії 
зі споживачами. Запропонована концептуаль-
на модель формування маркетингової стратегії 

Прийняття 
маркетингової 
стратегії 
суб’єктів
страхового 
ринку

Аналіз 
страхового ринку 
України 

Аналіз
та використання 
маркетингового 
потенціалу суб’єктами 
страхового ринку

Оцінювання 
схильності 
страхової компанії 
до банкрутства

Оцінювання 
персоналу в системі 
управління суб’єктами 
страхового ринку

Страховий 
ринок України

Суб’єкт страхового ринку

Рис. 2. Концептуальна модель формування маркетингової стратегії  
суб’єктів страхового ринку України

Джерело: побудовано автором
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суб’єктів страхового ринку в умовах цифрової 
економіки заснована на використанні методів 
системного аналізу і дає змогу забезпечити фор-
мування маркетингової стратегії суб’єктів стра-
хового ринку з урахуванням оцінки можливості 
персоналу для ефективної реалізації вибраної 
стратегії.
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СПОСОБИ ПІДВИЩЕННЯ РИНКОВОЇ ВАРТОСТІ КОМПАНІЇ  
ПЕРЕД ПРОДАЖЕМ

WAYS TO INCREASE THE MARKET VALUE  
OF THE COMPANY BEFORE THE SALE

АНОТАЦІЯ
У дослідженні визначено фактори для оцінки поточної 

вартості компанії на електронному ринку та способи підви-
щення вартості компанії. Запропоновано формулу розрахун-
ку ринкової вартості на основі мультиплікатора, що включає 
фактори формування ринкової вартості. Розглянуто основні 
статті звіту про прибутки та збитки компанії, яка функціонує 
на електронному ринку «Амазон», як основного джерела для 
визначення вартості бізнесу. Виявлено, що мультиплікатор 
оцінки вартості компанії побудований на основних факторах 
росту, які одночасно виступають способами підвищення вар-
тості бізнесу. До таких способів віднесено реєстрацію брен-
дів на електронному ринку для контролю лістингу та захисту 
прав інтелектуальної власності; диверсифікацію продуктів 
для скорочення ризиків; аутсорсингові операції для скоро-
чення витрат на оплату праці та фокусування на стратегічних 
інструментах формування цінності продукту; створення без-
печного ланцюга постачань для формування безпечності та 
надійності компанії; використання соціальних медіа як спосо-
бу створення бренду, якому довіряють покупці; розроблення 
та оптимізацію системи відгуків, оглядів продуктів. Теоретико-
практична цінність результатів дослідження полягає в обґрун-
туванні основних способів підвищення ринкової вартості під 
час продажу компанії на електронному ринку.

Ключові слова: ринкова вартість, електронний ринок, 
цифрова платформа «Амазон», електронна комерція, маркет-
плейс.

АННОТАЦИЯ
В исследовании определены факторы для оценки текущей 

стоимости компании на электронном рынке и способы повыше-
ния стоимости компании. Предложена формула расчета рыноч-
ной стоимости на основе мультипликатора, который включает 
факторы формирования рыночной стоимости. Рассмотрены ос-
новные статьи отчета о прибылях и убытках компании, которая 
функционирует на электронном рынке «Амазон», как основно-
го источника для определения стоимости бизнеса. Выявлено, 
что мультипликатор оценки стоимости компании построен на 
основных факторах роста, которые одновременно выступают 
способами повышения стоимости бизнеса. К таким способам 
отнесены регистрация брендов на электронном рынке для 
контроля листинга и защиты прав интеллектуальной собствен-
ности; диверсификация продуктов для сокращения рисков; 
аутсорсинговые операции для сокращения расходов на оплату 
труда и фокусировки на стратегических инструментах форми-
рования ценности продукта; создание безопасной цепи поста-
вок для формирования безопасности и надежности компании; 
использование социальных медиа как способа создания брен-
да, которому доверяют покупатели; разработка и оптимизация 

системы отзывов, обзоров продуктов. Теоретико-практическая 
ценность исследования заключается в обосновании основных 
способов повышения рыночной стоимости при продаже компа-
нии на электронном рынке.

Ключевые слова: рыночная стоимость, электронный ры-
нок, цифровая платформа «Амазон», электронная коммерция, 
маркетплейс.

АNNOTATION
More and more companies are using digital sales channels, 

one of which is Amazon’s e-marketplace. The benefits of the 
e-marketplace are intensifying the use of the digital platform as 
a sales channel by multiple businesses forming a pool of assets 
in a virtual environment. E-marketplace assets are attractive to 
investors in terms of growing sales dynamics and profitability. 
Investing in assets in electronic markets is becoming increas-
ingly popular, which drives the need for valuation of companies. 
Therefore, business valuation and formation, increasing the 
market value of the company in the electronic market is a rele-
vant research problem. The purpose of the article was to identify 
ways to increase the market value of a company in the electron-
ic marketplace prior to sale. The market value of a company in 
a virtual environment is defined as investors’ expectations of 
future cash flows and profitability over a certain planning period. 
In the electronic marketplace, a company’s value is determined 
through factors of its formation, the main of which is the stability 
of income and net profit over the past 6–12 months. The study 
identified factors for assessing the current value of the company 
in the electronic market and ways to increase the value of the 
company. The formula for calculating the market value based 
on the multiplier, including the factors of market value forma-
tion, is proposed. Considered the main floor of the profit and 
loss statement of the company, which operates in the electronic 
marketplace Amazon, as the main source for determining the 
value of the business. It was revealed that the multiplier of the 
company’s valuation is built on the main factors of growth, at 
the same time acting as ways to increase the value of the busi-
ness. These ways include: e-marketplace brand registration to 
control listings and protect intellectual property rights; product 
diversification to reduce risk; outsourcing operations to reduce 
labor costs and focus on strategic product value tools; creating 
a secure supply chain to build company security and reliability; 
using social media as a way to build a brand that customers 
trust; developing and optimizing a recall system, about Theo-
retical and practical value of the study lies in the substantiation 
of the main ways of increasing the market value when selling a 
company in the electronic market.

Key words: market value, e-marketplace, Amazon digital plat-
form, e-commerce, marketplace.
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Постановка проблеми. Ринок електронної 
комерції зростає швидкими темпами. Так, у 
2020 році понад два мільярди людей здійсни-
ли придбання товарів чи послуг в Інтернеті, 
протягом того ж року продажі електронної 
роздрібної торгівлі перевищили 4,2 трильйона 
доларів США у всьому світі, а прогнозовані до-
ходи від електронної роздрібної торгівлі зрос-
туть до 5,4 трлн. дол. США у 2022 році [9]. Як 
наслідок, все більше компаній використову-
ють цифрові канали продажів, одним з яких є 
електронна платформа (маркеплейс) «Амазон». 
Цей електронний ринок дає змогу виробникам 
та продавцям продукції спростити ведення біз-
несу завдяки автоматизації функції доставки, 
зберігання, обслуговування споживачів, сфор-
мувати цінність продукту та розширити гео-
графію збуту. Ці переваги електронного ринку 
активізують використання цифрової платформи 
як каналу продажів безліччю підприємств, що 
формують пул активів у віртуальному середови-
щі. Активи на електронних ринках привабливі 
для інвесторів з точки зору зростаючої динамі-
ки продажів та прибутковості. Інвестування в 
активи на електронних ринках стає все більш 
популярним, що зумовлює потребу в оцінці 
вартості компаній, тому оцінювання бізнесу 
та формування, підвищення ринкової вартості 
компанії на електронному ринку є актуальною 
проблематикою дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В науковій літературі розглядаються окремі 
аспекти електронної комерції на електронних 
ринках та цифрових майданчиках. Зокрема, 
галузями наукових досліджень є ділова прак-
тика функціонування платформи «Амазон» як 
провідної у електронній комерції [10], співпра-
ця між фірмами-конкурентами на платформі 
«Амазон» (кооперація) [6], концепція функці-
онування «Амазон» [4], успішні стратегії циф-
рової платформи «Амазон» [7], бізнес-модель 
платформи [2; 3], система відгуків на цифровій 
платформі [1], формування грошових потоків 
на електронному ринку [5], стратегії диверсифі-
кації через злиття на цифрових платформах [8].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. В літературі відсутній те-
оретико-практичний аналіз оцінювання та 
формування ринкової вартості компанії перед 
продажем на електронному ринку.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті полягає у виявленні спосо-
бів підвищення ринкової вартості компанії на 
електронному ринку перед продажем.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Ринкова вартість компанії у віртуальному се-
редовищі визначається як очікування інвесто-
рів щодо майбутніх грошових потоків та при-
бутковості у визначений плановий період часу. 
На електронному ринку вартість компанії ви-
значається через фактори її формування, осно-
вним з яких є стабільність доходів та чисто-
го прибутку протягом останніх 6–12 місяців. 

Підвищенню ринкової вартості бізнесу передує 
оцінка компанії на основі формули:

Вартість компанії = Середній прибуток 
за останні 6-12 місяців * 

* мультиплікатор оцінки (20-60).     (1)

Запаси додаються до вартості компанії як до-
даткова вартість. Мультиплікатор оцінки май-
бутнього росту бізнесу (мультиплікатор оцінки) 
розраховується на основі річного (місячного) 
темпу зростання прибутку. Для розрахунку 
вартості бізнесу та підвищення вартості доціль-
но розглянути звіт про прибутки та збитки ком-
панії (Profit&LosesReport, P&L), в якому слід 
відображати основні категорії витрат (заробіт-
на плата, програмне забезпечення, маркетинг 
тощо), що автоматично забезпечує підвищення 
вартості компанії під час продажу. Облік ви-
трат та їх відображення у звіті про прибутки та 
збитки відображають процес формування цін-
ності продукту на електронному ринку, напрям 
вкладення коштів, які формують прибуток за 
рахунок інвестицій у цінність продукту. Фор-
мування прибутку забезпечує підвищення рин-
кової вартості бізнесу.

Цифрова платформа «Амазон» надає компа-
ніям право автоматичного формування звітнос-
ті. Наприклад, у табл. 1 представлено баланс 
компанії “Peace&Quiet” за грудень 2018 року – 
серпень 2019 року. Практично за 9 місяців ді-
яльності компанія вилучила кошти у розмірі 
10 488,84 дол. Загальна сума на розрахунково-
му рахунку в банку становила 10 545,87 дол. 
Сума резервного рахунку на «Амазон» скороти-
лась на 43,07%. Очевидно, що ці показники не-
гативно впливатимуть на вартість компанії та 
ціну під час продажу.

При цьому обсяг кредитних коштів зріс на 
71,25%, а саме до 12 002,24 дол. з 7 008,75 дол. 
у грудні 2018 року. Обсяг кредитних коштів від 
«Амазон» скоротився на 26,92%, загальні поточ-
ні зобов’язання скоротились на 13,03%. Сукуп-
ні зобов’язання скоротились на 12,74%. Нероз-
поділений збиток склав 30 268,77 дол., а чистий 
дохід зріс на 41,07% до рівня 17 836,39 дол. Та-
ким чином, загалом компанія забезпечила ріст 
чистого доходу.

Дохід від продажу продуктів на електрон
ному ринку зріс на 63%, сукупний дохід – на 
68% (табл. 2), при цьому загальна вартість ви-
трат – на 66%. Валовий прибуток зріс на 71%, 
затрати на рекламу – на 57%, сукупні затра-
ти – на 29%. Чистий операційний прибуток 
зріс на 132%. Загалом затрати росли меншими 
темпами порівняно з доходами, що забезпечило 
ріст чистого прибутку на 246%.

Для оцінки вартості бізнесу використо-
вують середнє значення прибутку компанії, 
що в разі компанії “Peace&Quiet” становило 
2 688,97 дол. щомісяця за період із січня по 
серпень 2019 року. Це означає, що компанія за-
безпечує стабільний чистий прибуток, зокрема 
за рахунок дизайну та власної торгової марки 
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Таблиця 1
Динаміка показників балансу компанії “Peace&Quiet”  

за грудень 2018 року – серпень 2019 року, що функціонує  
на електронному ринку «Амазон» (дол. США)

Показник

Компанія “Peace&Quiet”
Темп 

росту, %
Баланс

31 грудня 
2018 року

31 травня 
2019 року

30 червня 
2019 року

31 липня 
2019 року

31 серпня 
2019 року

Активи
Поточні активи 0 0 0 0 0 –
Рахунки в банку 0 0 0 0 0 –
Готівка 0 0 0 0 0 –
Вилучення коштів з рахунку  
на «Амазон» 673,84 6 413,85 10 698,13 7 061,88 10 448,84 1 450,64

Рахунок у системі “PayPal” 129,46 14,71 51,45 28,3 28,3 -78,14
Рахунок в ПАТ «Приватбанк» 0,34 184,7 32,71 82,58 68,73 20 114,71
Загальна сума на рахунках у банку 803,64 6 613,26 10 782,29 7 172,76 10 545,87 1 212,26
Дебіторська заборгованість
Резервний обліковий запис “Amazon CA” 6,39 0 140,77 390,56 87,71 1 272,61
Резервний рахунок “Amazon” у США 3 982,58 7 093,75 5 602,84 6 901,59 2 267,22 -43,07
Сукупна дебіторська заборгованість 3 988,97 7 093,75 5 743,61 7 292,15 2 354,93 -40,96
Інші поточні активи 0 0 0 0 0 –
Запаси на “Amazon” 12 756,63 15 484,34 19 263,52 12 347,19 19 262,37 51,00
Витрати майбутніх періодів 16 513,12 17 284,22 10 806,30 18 511,77 13 424,63 -18,70
Загальна сума інших поточних активів 29 269,75 32 768,56 30 069,82 30 858,96 32 687,00 11,68
Загальні оборотні активи 34 062,36 46 475,57 46 595,72 45 323,87 45 587,80 33,84
Сукупні активи 34 062,36 46 475,57 46 595,72 45 323,87 45 587,80 33,84
Кредиторська заборгованість 0 0 0 1 150,00 145,8 100,00
Загальна сума кредиторської 
заборгованості 0 0 0 1 150,00 145,8 100,00

Кредит від “AMaloan” 7 008,75 11 593,54 11 732,93 11 890,07 12 002,24 71,25
Кредити від “AmazonLoans” 42 536,73 35 611,49 34 611,49 33 386,49 31 086,49 -26,92
Загальна сума інших поточних 
зобов’язань 49 545,48 47 205,03 46 344,42 45 276,56 43 088,73 -13,03

Загальні поточні зобов’язання 49 545,48 47 205,03 46 344,42 46 426,56 43 234,53 -12,74
Сукупні зобов’язання 49 545,48 47 205,03 46 344,42 46 426,56 43 234,53 -12,74
Капітал
Власний капітал 14 785,65 14 785,65 14 785,65 14 785,65 14 785,65 0,00
Нерозподілений прибуток 0 -30 268,77 -30 268,77 -30 268,77 -30 268,77 -100,00
Чистий дохід -30 268,77 14 753,66 15 734,42 14 380,43 17 836,39 41,07
Сукупний капітал -15 483,12 -729,46 251,3 -1 102,69 2 353,27 -115,20
Сукупні зобов’язання та капітал 34 062,36 46 475,57 46 595,72 45 323,87 45 587,80 33,84

Джерело: внутрішня звітність компанії “Peace&Quiet”

“Peace&Quiet”, диверсифікації продуктів (7 ти-
пів продуктів WaxCot 1, SuperSet, PU Small, 
WaxSil 12, WaxSil 24, RedSilSwim, PU Orange). 
При цьому диверсифікація продуктів здійсню-
ється в межах одного товарного ряду, а поста-
чання відбувається із заводу виробника в Китаї, 
що загалом буде негативно впливати на вартість 
компанії під час потенційного продажу.

Мультиплікатор оцінки побудований на 
основних факторах росту. Основними способа-
ми підвищення вартості бізнесу є такі.

Реєстрація брендів на електронному ринку 
(наприклад, «Амазон»), що забезпечує більший 
рівень контролю виробників або продавців про-
дукту над лістингом та захист прав інтелекту-
альної власності. Бренд на цифровій платфор-

мі реєструється під торговою маркою. Після 
реєстрації компанія отримує програмне забез-
печення від торгової платформи «Амазон» для 
захисту прав власності, що сприяє підвищенню 
рівня продажів завдяки наданню продавцю (ви-
робнику) більшого рівня контролю над лістин-
гом (сторінками продуктів). Контроль лістингу 
сприяє створенню зображень та опису продук-
тів з вищим рівнем якості.

Диверсифікація продуктів, що передбачає по-
шук ніші на електронному ринку з продуктом, 
який стовідсотково забезпечує дохід компанії. 
Магазини з одним продуктом характеризують-
ся більшим рівнем ризику через потенційний 
ризик конкуренції, ризик збоїв у ланцюгах по-
стачання, ризик скорочення попиту.



42

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет

Аутсорсингові операції для скорочення ви-
трат на оплату праці, зокрема на оплату праці 
тимчасових працівників (дизайнерів продукту, 
які після розроблення дизайну упаковки не за-
діяні в жодному бізнес-процесі). На аутсорсинг 
доцільно передати такі функції, як адміністру-
вання операцій, оброблення замовлень, обслу-
говування клієнтів, управління запасами. Пе-
редача простих бізнес-процесів на аутсорсинг 
забезпечує стратегічний фокус власника компа-
нії на електронному ринку.

Створення безпечного ланцюга постачань – 
постачання потрібних ринку продуктів точно 
в строк, що формує безпечність та надійність 
компанії. Для надійності доцільно встановити 
вигідні відносини з постачальниками на основі 
угоди з фіксованими цінами на продукти. Під 
час продажу компанії нові власники нівелюють 
ризик підвищення цін на продукти, послуги по-
стачальників.

Соціальні медіа як спосіб створення бренду, 
якому довіряють покупці. Крім того, соціальні 
медіа є інструментом формування системи від-
гуків та рейтингів продуктів компанії, форму-
вання стабільного каналу продажів.

Система відгуків, огляди продуктів, наявність 
категорії продуктів «бестселер», наявність відміт-
ки «вибір Амазон». Наявність численних пози-
тивних відгуків сприяє росту продажів та довірі 
до продуктів компанії, підвищуючи рейтинг на 
електронному ринку, забезпечуючи рентабель-
ність реклами, відмінність від конкурентів.

Для розглянутого прикладу компанії 
“Peace&Quiet” позитивно на підвищення вар-
тості бізнесу під час продажу впливатимуть 
наявність бренду у вигляді зареєстрованої 
торгової марки та розробленого дизайну про-
дукту “Peace&Quiet”; незначена диверсифі-
кація продуктів в межах товарного ряду про-
дукту “Peace&Quiet”; аутсорсинг послуг 
дизайнера під час розроблення упаковки про-
дукції “Peace&Quiet”, аутсорсинг операцій до-
ставки продуктів споживачам американського 
ринку завдяки використанню стратегії брен-
дингу “privatelabel” та користування службою 
доставки «Амазон», аутсорсинг обробки замов-
лень; встановлення договірних відносин з ви-
робниками-постачальниками з Китаю, нала-
годження систематичного отримання зразків 
продукції; наявність сторінки в соціальній ме-
режі “Facebook”; налагоджена система відгуків 
та використання подарункових карток для клі-
єнтів під час отримання відгуків про продукт 
на цифровій платформі.

Після визначення вартості компанія має змо-
гу підвищити ринкову ціну одним з названих 
способів. Під час продажу продавець та поку-
пець укладають договір, де прописано основні 
умови придбання активів. В межах розгляну-
того прикладу під час продажу компанії було 
висунуто такі умови.

Ціна придбання становить 1 700 000 доларів 
США. Гарантія сплати за компанію у розмірі 
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1 650 000 доларів США від ціни покупки. Ре-
шта 50 000 доларів США підлягають виплаті 
протягом дванадцяти місяців за умови.

137 500 доларів ціни придбання підлягають 
оплаті за умови підтримки компанією власної 
сукупної чистої виручки за період із 1 січня 
2019 року по 31 грудня 2019 роки («базова ви-
ручка») порівняно із сукупною чистою вируч-
кою за період із 1 січня 2020 року по 31 грудня 
2020 року («дохід за перший рік»). Якщо дохід 
за перший рік більше або дорівнює базовому до-
ходу, продавець повинен виплатити 137 500 до-
ларів покупцю («стабілізаційний платіж»).

До 250 000 доларів США від ціни придбан-
ня підлягають виплаті продавцю за умови збе-
реження компанією кумулятивного прибутку 
за період із 1 січня 2019 року по 31 грудня 
2019 роки («базовий прибуток») порівняно з 
накопиченим прибутком за період із 1 січня 
2020 року по 31 грудня 2020 року («прибуток 
за перший рік»). Якщо прибуток першого року 
більше, ніж базовий прибуток, то продавцю буде 
виплачено 50% суми, на яку прибуток першого 
року більше базового прибутку, аж до макси-
мальної суми, що не перевищує 250 000 доларів 
(«виплата за результатами роботи»).

Ціна покупки оцінена на основі повідомле-
ного продавцем прибутку в розмірі 678 205 до-
ларів США за період дванадцяти місяців з 1 січ-
ня 2019 року по 31 грудня 2019 року («період 
оцінки»). Ціна покупки включає вартість акти-
вів компанії, за винятком запасів. Запаси купу-
ються окремо за собівартістю придбання.

Висновки. Основні фактори оцінки поточ-
ної вартості компанії на електронному рин-
ку та способи підвищення вартості компанії 

включають реєстрацію брендів на електронно-
му ринку для контролю лістингу та захисту 
прав інтелектуальної власності; диверсифіка-
цію продуктів для скорочення ризиків; аут-
сорсингові операції для скорочення витрат на 
оплату праці та фокусування на стратегічних 
інструментах формування цінності продукту; 
створення безпечного ланцюга постачань для 
формування безпечності та надійності компа-
нії; використання соціальних медіа як способу 
створення бренду, якому довіряють покупці; 
розроблення та оптимізація системи відгуків, 
оглядів продуктів. Передумовою для підви-
щення ринкової вартості бізнесу на цифровій 
платформі є розрахунок поточної вартості на 
основі балансу, звіту про прибутку та збитки. 
Автоматизація звітності на електронному рин-
ку забезпечує компанію швидкими інструмен-
тами аналізу можливих способів росту ціни на 
ринку. Основні статті звіту про прибутки та 
збитки компанії, яка функціонує на електро-
нному ринку «Амазон», є пріоритетними дже-
релами для визначення вартості бізнесу.

Подальші дослідження доцільно спрямува-
ти на вивчення практики продажу компаній на 
електронному ринку, основних стратегій прода-
жу, ефективності продажу компаній.
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ВПЛИВ ІННОВАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ НА ПРИНЦИПИ МАРКЕТИНГУ  
В ЗАРУБІЖНИХ КРАЇНАХ

THE INFLUENCE OF INNOVATIVE PROCESSES ON THE PRINCIPLES  
OF MARKETING IN FOREIGN COUNTRIES

АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто питання впливу інноваційних процесів на 

принципи маркетингу в зарубіжних країнах. Доведено, що поява 
глобальних цифрових платформ, нових моделей бізнесу зумов-
лює також комерціалізацію таких понять, як «талант», «сфера 
прогресуючої промисловості», «високі технології». Проаналі-
зовано особливості впливу інноваційних процесів на принципи 
маркетингу в зарубіжних країнах на рівні міжнародного марке-
тингу для визначення пріоритетних напрямів його розвитку на 
ринку. У результаті дослідження підкреслено, що інновація є 
рушійною силою підприємництва. Найбільш сприятливим се-
редовищем для розвитку інновацій є конкуренція, в умовах якої 
кожен підприємець прагне отримання конкурентних переваг за 
рахунок впровадження інновацій. Доведено, що головним сти-
мулом впровадження інновацій є можливість отримання додат-
кового прибутку (монопольної ренти) за рахунок наявності істот-
них відмінностей у виробництві та реалізації продукції на ринку.

Ключові слова: інноваційні процеси, принципи маркетингу, 
економічний розвиток, додатковий прибуток, ринок, підприємства.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены вопросы влияния инновационных 

процессов на принципы маркетинга в зарубежных странах. До-
казано, что появление глобальных цифровых платформ, новых 
моделей бизнеса обуславливает также коммерциализацию таких 
понятий, как «талант», «сфера прогрессирующей промышленно-
сти», «высокие технологии». Проанализированы особенности 
влияния инновационных процессов на принципы маркетинга в 
зарубежных странах на уровне международного маркетинга для 
определения приоритетных направлений его развития на рынке. 
В результате исследования подчеркнуто, что инновация являет-
ся движущей силой предпринимательства. Наиболее благопри-
ятной средой для развития инноваций является конкуренция, в 
условиях которой каждый предприниматель стремится к получе-
нию конкурентных преимуществ за счет внедрения инноваций. 
Доказано, что главным стимулом внедрения инноваций является 
возможность получения дополнительной прибыли (монопольной 
ренты) за счет наличия существенных различий в производстве 
и реализации продукции на рынке.

Ключевые слова: инновационные процессы, принципы 
маркетинга, экономическое развитие, дополнительная при-
быль, рынок, предприятия.

ANNOTATION
The article considers the issue of the impact of innovation process-

es on the principles of marketing in foreign countries. It is studied that 
the emergence of global digital platforms, new business models also 
leads to the commercialization of such concepts as “talent”, “the field 
of progressive industry”, “high technology”. The introduction and ac-

tive dissemination of innovative processes contributes to the growth of 
welfare, balanced technological, economic and socio-cultural develop-
ment of society, ensures a high level of economic development in the 
world market. In recent decades, economically developed countries 
have seen a steady trend of increasing spending on the development 
of scientific and technical industries. The share of scientific knowledge 
in these countries accounts for 70% to 85% of GDP growth. The rapid 
pace of production of high-tech goods and technologies on a global 
scale contributes to the formation of a global market saturated with 
innovation as a new segment of the global economic space with its 
own characteristics and contradictions. The study of the impact of 
innovation processes on the principles of marketing; in particular the 
processes of its rapid development are relevant issues today. After all, 
active participation in the international market of innovation processes 
is a guarantee of access to advanced knowledge, stimulation of in-
ternal innovation, increasing the productivity of economic processes. 
Ensuring participation in the global market of innovation processes is 
possible only through the skilled use of international marketing tools 
and taking into account its distinctive features, such as rapid market 
volatility, short life cycle, lack of knowledge and difficulties in evaluating 
the product by customers, complexity of pricing and the need to adapt 
innovation. The peculiarities of the influence of innovation processes 
on the principles of marketing in foreign countries at the level of inter-
national marketing to determine the priority areas of its development in 
the market are analyzed. The study emphasizes that innovation is the 
driving force of entrepreneurship. The most favorable environment for 
the development of innovation is competition, in which each entrepre-
neur seeks to gain a competitive advantage through the introduction 
of innovation. It is proved that the main stimulus for the introduction of 
innovations is the possibility of obtaining additional profit (monopoly 
rent) due to the presence of significant differences in the production 
and sale of products on the market.

Key words: innovative processes, principles of marketing, 
economic development, additional profit, market, enterprises.

Постановка проблеми. На сучасному етапі 
розвитку економіки за умов глобалізації, жор-
сткої конкуренції та насиченості ринку дуже 
важливе місце посідають питання розроблення 
та впровадження інновацій. Сьогодні ефектив-
на інноваційна діяльність та управляння нею є 
основою успіху будь-якої країни, галузі та під-
приємства. Інновації дають поштовх для еко-
номічного, технологічного, політичного, еко-
логічного та соціального розвитку суспільства. 
Розроблення нових методів та підходів до ви-
вчення інноваційної діяльності, впровадження 
нових принципів інноваційного розвитку, а та-
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кож визначення внутрішніх бар’єрів в органі-
зації, які стримують упровадження інновацій, 
є необхідними передумовами розвитку ефектив-
ної та прибуткової діяльності підприємств та 
економіки держав загалом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання ролі інновацій в економічній системі 
посіли одне з провідних місць у дослідженнях 
вітчизняних і зарубіжних економістів. Пере-
дусім це праці Л.Л. Антонюка, Н.І. Чухрая, 
Ю.В. Каракая, І.А. Вербецької, О.Н. Толмачо-
ва, Р.А. Фатхутдинова, Дж. Гобсона, Й. Шум-
петера, М. Портера.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження впливу ін-
новаційних процесів на принципи маркетингу в 
зарубіжних країнах; проведення методологічної 
систематизації того, що під інноваційним мар-
кетингом слід розуміти використання новітніх 
інструментів у цілісному комплексі маркетингу 
(у дослідженні ринку, сегментації, просуванні, 
товарній, ціновій політиці, комунікаціях) у за-
рубіжних країнах.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В умовах розмаїття ринкових чинників, неодноз-
начності їх дії і поведінки учасників ринкових 
відносин комплексне використання основних 
принципів традиційного маркетингу та нових 
технологій маркетингу, перш за все інноваційно-
го маркетингу, сприяє прийняттю оптимальних, 
ефективних управлінських рішень. Маркетинг 
як елемент ринкової інфраструктури відображає 
тенденції суспільного розвитку, специфіку часу 
й зовнішнього середовища. Теоретичні основи 
маркетингових концепцій завжди розвивалися 
одночасно з еволюцією господарської діяльності.

Необхідність формування інноваційного мар-
кетингу в Білорусі зумовлюється загальносвіто-
вими тенденціями розвитку теорії та практики 
управління. Проблеми дослідження інноваційного 
маркетингу обумовлені також новизною їх поста-
новки для самої Білорусі, де немає ще достатнього 
емпіричного матеріалу і значних теоретичних уза-
гальнень. Розкриваючи концепцію формування й 
розвитку системи інноваційного маркетингу в біло-
руських умовах, що включає такі взаємопов’язані 
елементи, як методи і засоби маркетингової діяль-
ності, трансформуються системи управління під 
час переходу на нові маркетингові принципи, роль 
інноваційного маркетингу в сучасній концепції 
управління інноваціями тощо.

Фактографічна основа теорії управління ін-
новаціями і технологічні зрушення тягнуть за 
собою зміни в напрямах наукових досліджень, 
виробництві та збуті продукції, ведуть до ви-
никнення соціальних та організаційно-управ-
лінських інновацій. Змінюються підходи до 
джерел і цілей економічного зростання.

Інноваційні системи всіх рівнів стають домі-
нантою у становленні нової моделі економічно-
го зростання третього тисячоліття. Головними 
їх компонентами виступають на всіх стадіях 
відтворювального циклу інновації, що розріз-

няються за походженням, ступенем новизни, 
предметно-змістовною структурою, впливом на 
економічні процеси. Важливість інноваційного 
фактору конкурентних переваг полягає в тому, 
що він, на відміну від ресурсного фактору, не за-
лежить від країн-імпортерів, а в разі зниження 
експорту випуск продукції компенсується зрос-
танням внутрішнього виробництва. Ось чому 
інноваційний маркетинг в умовах глобалізації 
економіки спрямований перш за все не на зо-
внішній ринок, а на внутрішній. Іншими сло-
вами, для реалізації конкурентних переваг типу 
«рух інновацій» внутрішній ринок повинен 
наповнюватися продукцією короткотривалого 
життєвого циклу. «Невловимі» інтелектуальні 
активи підприємства і віртуальні технології ста-
ють об’єктом управління інноваціями. Згідно з 
теорією австралійського економіста Й. Шумпе-
тера, інновація є головним джерелом прибутку: 
«прибуток фактично є результатом виконання 
нових комбінацій», «без розвитку немає прибут-
ку, без прибутку немає розвитку» [1, c. 160]. Він 
виділив п’ять таких видів інновацій:

– новий продукт;
– нова технологія;
– використання нової сировини;
– нові способи організації виробництва;
– поява нових ринків збуту [1, c. 162].
В сучасних умовах прийнято виділяти три 

такі групи інновацій:
– нові та вдосконалені продукти й послуги;
– нові та вдосконалені технологічні процеси;
– нові способи організації виробництва 

[2, c. 382].
Найбільш радикальними є інновації, 

пов’язані зі зміною технологій виробництва. 
Найбільш простими і значущими є інновації 
щодо продуктів і послуг. За рівнем новизни ми 
схильні виділяти такі типи інновацій:

1) принципово нові, які відрізняються но-
визною у світовому масштабі;

2) інновації нові в рамках країни;
3) продукція нова для цього підприємства; 

покупець купує товари для вилучення корис-
ності або вигоди, що задовольняє його бажання; 
існує такі чотири типи базових корисностей, 
які задають комерційний тон відносин між ви-
робниками і покупцями продуктів:

– форма;
– час;
– місце;
– володіння.
Корисність форми створюють підприємства, 

перетворюючи сировину і компоненти на гото-
вий продукт. Корисність часу, місця та володіння 
створює служба маркетингу через свої специфіч-
ні стратегії, інструменти, комунікації. Корис-
ність часу й місця реалізується під час пошуку 
споживачами товарів, послуг, інформації; корис-
ність володіння здійснюється в момент передачі 
права власності на товари, послуги, інформацію. 
Інструментами для створення корисностей на 
підприємствах виступають процеси проєктуван-



47Приазовський економічний вісник

ня інновацій, їх трансформація в плани і мар-
кетингова інноваційна підтримка споживачів. 
Сукупність цих складових частин дає змогу від-
шукувати, моделювати і задовольняти певну по-
требу в товарах, послугах, інформації ефективни-
ми способами, відмінними від конкурентів, тому 
з’являється «перевага» маркетингових інновацій 
одного підприємства над іншим.

Якщо припустити, що сутністю маркетин-
гу є «процес створення вдячних споживачів», 
то інноваційний маркетинг паралельно вирі-
шує інше завдання, а саме він привертає так 
званих вдячних споживачів до покупки нових 
«вигод» через продукцію, послуги, інформацію. 
В цьому разі найбільш майстерно використані 
маркетингові інноваційні стратегії. Група до-
слідників з психології споживачів (Г. Фолксол, 
Р. Голдсміт, С. Браун) ставлять питання про 
необхідність розмежування понять «інновація 
в маркетингу» і «новаторство споживачів», які 
перебувають у тісному взаємозв’язку. Ця група 
пропонує свій підхід до критеріїв за класифіка-
цією інновацій. Виходячи з цієї тези, виділяємо 
чотири такі типи інновацій:

– репозиціонування продукту у стадії зрілос-
ті (за допомогою зміни стратегії просування);

– усталені марки й товари, які покупець вва-
жає новими, оригінальними або незнайомими;

– продукти, які не є новими для споживача, 
але є новими для організації;

– технологічні інновації (проведені дослід-
ження дали змогу виявити основні фактори, що 
визначають успіх нових товарів).

Також були визначені такі основні елементи 
процесу поширення інновацій:

1) інновація – новий продукт, послуга, ідея 
тощо;

2) комунікація – певні канали зв’язку зі спо-
живачем;

3) час, за який споживач під впливом інших 
людей приймає рішення визнати продукт; 

4) соціальні системи – взаємопов’язані між 
собою особи (групи осіб) або інші системи; інно-
вація є рушійною силою підприємництва.

На нашу думку, сутність інновації слід ви-
значити як кінцевий результат творчої праці, 
що одержав реалізацію у вигляді нової чи удо-
сконаленої продукції, нового чи удосконалено-
го технологічного процесу, використовуваного 
в економічному обігу. При цьому в умовах рин-
кової економіки найважливішою ознакою ін-
новації повинна виступати новизна споживчих 
властивостей, що визначає необхідність впрова-
дження нових технологій в управління іннова-
ціями, що включають такі складові частини:

– комплекс технологій інноваційного марке-
тингу;

– основи ефективності комерціалізації інно-
вацій;

– інтернет-технології як комунікаційне поле 
інновацій;

– технології брендингу;
– технології захисту інтелектуальної власності.

Інноваційний процес – це процес перетворен-
ня наукових знань на інновацію, який можна 
представити як послідовний ланцюг подій, у ході 
яких інновація визріває від ідеї до конкретного 
продукту, технології або послуги і поширюється 
під час практичного використання [3, c. 268].

На першому етапі свого розвитку, який охо-
плює початок XX ст., маркетинг мав характер 
збуту продукції. Лише згодом, під впливом 
конкуренції, а також прискорення процесу кон-
центрації та централізації капіталу, він виокре-
мився в самостійну галузь знань. Маркетинг як 
навчальну дисципліну почали вивчати в Мічи-
ганському і Каліфорнійському університетах 
США на початку XX ст. Він остаточно втратив 
чисто збутову орієнтацію в післявоєнні роки і 
почав охоплювати різні сторони функціонуван-
ня фірм та компаній, перетворившись на один 
з елементів їх діяльності від виготовлення до 
постачання продукції до споживачів.

Одночасно відбувалося його інституційне фор-
мування та організаційне оформлення. Так, у 
1926 р. у США була створена Національна орга-
нізація маркетингу і реклами, на основі якої було 
організовано Американське суспільство маркетин-
гу, перейменоване у 1973 р. в Американську асо-
ціацію маркетингу. Згодом такі організації були 
створені в країнах Західної Європи та Японії.

Для другого етапу розвитку маркетингу, 
який охоплює 60-ті і початок 70-х рр., харак-
терні доволі високі темпи зростання науково-
технічного прогресу та виникнення нових ви-
робництв, а також міжнародний поділ праці. 
Різко загострюється конкуренція між великими 
компаніями, в також серед транснаціональних 
корпорацій. На зміну маркетингу як комплексу 
функцій зі збуту товарів приходить нове його 
осмислення, його починають трактувати як 
концепцію управління, орієнтовану на попит 
споживачів і мінливі умови ринку, як складову 
частину теорії управління. Це послужило осно-
вою виникнення науки про управління компа-
ніями на принципах маркетингу, яка отримала 
назву «ринкова теорія управління».

Орієнтація виробництва товарів і послуг на 
вимоги покупців послужила засобом підвищен-
ня ефективності використання ресурсів та зрос-
тання рентабельності компаній. У другій поло-
вині 70-х рр. маркетинг входить у третю фазу 
еволюції і перетворюється на філософію сучас-
ного бізнесу. У цей період почали розглядати 
його з позицій загальної теорії управління, а 
саме як елемент корпоративного стратегічно-
го управління. В такому розумінні маркетинг 
інтегрує всю діяльність фірми та орієнтований 
перш за все на вивчення зовнішнього середови-
ща й адаптацію до його умов [4, c. 98].

Еволюція маркетингового управління щодо 
філософії сучасного бізнесу обумовлена низкою 
факторів, до яких належать такі:

– прискорений розвиток науково-технічного 
прогресу;

– загострення форм конкурентної боротьби;
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– необхідність постійного оновлення асорти-
менту товарів;

– невизначеність і збільшення впливу факто-
рів зовнішнього середовища на діяльність фір-
ми [5, c. 114].

Концепція маркетингу зазнала великих змін 
у ході свого розвитку, тому відбулась еволю-
ція поглядів на економічний зміст маркетингу 
як категорії, за рахунок чого виникла велика 
кількість його визначень. Свої поняття пропо-
нують науковці та представники ділового світу, 
які по-різному тлумачать його різні суспільства 
та організації з маркетингу. Спочатку поняття 
«маркетинг» увійшло в побут у США. Так, у 
Пенсільванському університеті у 1901–1905 рр. 
викладався курс лекцій під назвою «Маркетинг 
продуктів», а в університеті штату Вісконсин у 
1910 р. викладався курс «Методи маркетингу». 
У 20–30-х рр. стали систематично з’являтися 
публікації з маркетингової проблематики. Проте 
початок тотального поширення та інтенсивного 
вивчення ідей маркетингу належить до 50-х рр. 
нинішнього століття. Саме в цей час у США та 
інших індустріально розвинених країнах почав 
формуватися «ринок покупця», який характе-
ризується пріоритетним становищем покупця 
щодо продавця. Однак до середини 60-х рр. мар-
кетингова діяльність була спрямована головним 
чином на вирішення проблеми збуту вироблених 
товарів, причому підприємці орієнтувались не на 
потреби ринку, а на свої виробничі можливості.

Сучасний маркетинг спрямовує виробництво 
товарів і надання послуг та безпосередньо зале-
жить від ринку, споживача товарів і послуг і на-
віть від можливостей сформувати певні переваги 
останнього. Це означає, що вся діяльність фірми 
повинна базуватись на точному розумінні потреб 
цього цільового ринку, обсягу й структури попи-
ту та особливостей споживачів [6, c. 54].

Маркетингова діяльність промислових 
підприємств у галузі інновацій невід’ємно 
пов’язана з державною інноваційною політи-
кою. Державна інноваційна політика – складо-
ва частина соціально-економічної політики, яка 
висловлює ставлення держави до інноваційної 
діяльності; визначає цілі інноваційної діяль-
ності; визначає пріоритетні напрями інновацій-
ної діяльності; регламентує форми інноваційної 
діяльності; організовує діяльність органів дер-
жавної влади в галузі науки, техніки й реалі-
зації досягнень у сфері науково-технічного про-
гресу [7, c. 154].

У будь-якій державі приділяється увага ство-
ренню таких комплексних концепцій науково-
технічного розвитку:

– орієнтування і підготовка наукових дослі-
джень;

– регулювання напрямів науково-технічної 
діяльності;

– захист вітчизняної промисловості;
– вдосконалення систем стимулювання на-

уково-технічних працівників;
– розроблення ліцензійного патентного права;

– розроблення критеріїв оцінювання резер-
вів інноваційної діяльності;

– вдосконалення методів управління науко-
во-технічною діяльністю;

– вибір пріоритетних напрямів розвитку на-
уки й техніки;

– формування та реалізація державних нау-
кових і науково-технічних програм та проєктів;

– формування наукової і науково-технічної ді-
яльності за рахунок коштів державного бюджету;

– вдосконалення управління державою на-
уковими організаціями;

– охорона прав інтелектуальної власності;
– формування єдиних систем стандартизації 

[8, c. 76].
Значний внесок у розроблення теорії іннова-

ційного розвитку зробив уже згадуваний учений-
економіст Й. Шумпетер, який вперше використав 
термін «інновації». Він розглядав інновації як 
зміни у технології та управлінні, як нові комбіна-
ції використання ресурсів, а процес інноваційного 
розвитку, на його думку, – це «здійснення нових 
комбінацій». Й. Шумпетер висловив гіпотезу, що 
інновації з’являються в економіці не рівномірно, 
а у вигляді інноваційних кластерів, які він роз-
глядає як сукупність базисних нововведень, що 
визначають технологічний устрій економіки впро-
довж тривалого часу. Науковець розробив класи-
фікацію хвиль, що були в історії людства і відо-
мі як технологічні устрої, визначивши ключовий 
чинник кожної хвилі, що дав імпульс її поширен-
ню. Основною причиною утворення довгих хвиль 
в економіці він вважав концентрацію важливих 
нововведень в окремих галузях, внаслідок чого 
від кожного нового базового нововведення утворю-
ються вторинні нововведення, що вдосконалюють 
наявні продукти-товари, формуючи вторинну хви-
лю. Особливу роль у технологічному розвитку він 
відводив підприємцям-новаторам [1, c. 322].

Теоретичне обґрунтування значущості іннова-
цій у підприємницькій діяльності на початку XX 
ст. було зроблено Джоном Гобсоном, який розши-
рив систему факторів вартості «земля – праця – 
капітал», додавши четверту складову частину, а 
саме «талант». Також він ввів поняття «сфера 
прогресуючої промисловості». Згодом ця концеп-
ція була розширена в працях провідного амери-
канського фахівця Пітера Друкера та інших су-
часних учених. Суттєве значення для розуміння 
інноваційного розвитку мала теорія «довгохви-
льового розвитку» російського вченого Миколи 
Кондратьєва, яка у 1939 р. отримала розвиток у 
роботі Йозефа Шумпетера «Економічні цикли» у 
формі оригінальної концепції циклічного розви-
тку економіки на основі нововведеного процесу.

Майкл Портер виділив такі чотири стадії 
конкурентного розвитку країни:

– стадія розвитку на основі чинників вироб-
ництва (сільське господарство, видобуток ко-
рисних копалин);

– стадія розвитку інвестиційного капіталу;
– стадія інноваційного розвитку;
– стадія розвитку на основі добробуту [9, c. 228].



49Приазовський економічний вісник

Існує такі дві тенденції розвитку світової 
економіки:

– глобалізація;
– прискорення інновацій (причиною є кон-

куренція); країни, що входять у світове техно-
логічне ядро (США, Японія, Німеччина, Фран-
ція, Англія), на сучасному етапі розвиваються 
на основі активізації інноваційної діяльності.

У сучасній економічній теорії разом із ін-
вестиціями розглядається інноваційний муль-
типлікатор (велика віддача від вкладень). Під 
час визначення ролі інновацій в економіці ви-
діляють чинники за рівнем розвитку країни. 
Основними факторами інноваційної активності 
в країнах із середнім рівнем розвитку є такі:

– тривалість навчання;
– наявність зв’язку і комунікацій;
– кількість інженерно-технічних працівни-

ків (ІТП).
У країнах із високим рівнем розвитку основ-

ними факторами інноваційної активності є такі:
– кількість інтернет-серверів;
– кількість ІТП;
– рівень фінансування розробок;
– кількість отриманих патентів;
– обсяг експорту високотехнологічних това-

рів [8, c. 102].
Сучасна глобальна економіка описується кон-

цепцією когнітивного капіталізму, відповідно до 
якої на тлі схильних до трансформації факторів 
виробництва основним джерелом доданої вартос-
ті виступають знання (інновації). Товаром стає не 
просто фізичний об’єкт, але й знання та вміння, 
які він має, що мають значення у вигляді послуг, 
сервісу, інформаційного наповнення. Бурхливо 
розвиваються сьогодні ті країни і народи, які не 
стільки створюють, скільки використовують бага-
то знань (наприклад, Фінляндія, Південна Корея, 
Сінгапур, Японія). Виникає цифровий розрив між 
країнами та регіонами, при цьому відокремлю-
ються ті держави, які вчасно зорієнтувалися щодо 
трансформування в інформаційне суспільство.

Країни колишнього СРСР, в тому числі Біло-
русь, про яку ми згадували на початку, нале-
жать до країн технологічної периферії. Про це 
свідчать такі дані:

– питома вага нематеріальних активів у 
структурі основних засобів становить близько 
1% проти 60–80% у розвинених країнах;

– частка інвестицій у нематеріальні активи 
становить менше 0,3% від загального обсягу ін-
вестицій, тоді як у США більше половини ін-
вестицій спрямовується в об’єкти інтелектуаль-
ної власності, в Японії – понад 30%;

– обсяг інвестицій в інформаційно-комуні-
каційні технології (програмне забезпечення) 
складає соті відсотка, а в розвинених країнах – 
близько 2%;

– в структурі витрат на технологічні іннова-
ції переважають витрати на придбання устат-
кування та обладнання, тоді як у розвинених 
країнах до 70% спрямовуються на розвиток но-
вітніх технологій.

Якщо ж прогнозувати за певними показни-
ками в одній умовній країні, то інформаційне 
суспільство є суспільством, у якому щорічно 
ВВП зростає на 10%, а продуктивність праці – 
на 3,5–4%. Рівень безробіття не перевищує 3%, 
при цьому вимоги працівників і роботодавців 
до умов праці за місцем і часом максимально 
еластичні. Майже 80% працюючих відчувають 
спокій щодо наявності робочого місця, а 95% 
складають ті, що задоволені ним.

Основу процвітання суспільства становить ін-
формаційна інфраструктура. Більше половини 
всього населення є активними користувачами 
мережі Інтернет, зокрема електронної комер-
ції та охорони здоров’я. В нових умовах праці, 
пов’язаних з COVID-19 і карантинними умовами 
та обмеженнями, більше половини працюючих 
переважно використовують дистанційну взаємо-
дію через Інтернет, а чверть працює в зручному 
для себе місці та режимі, з’являючись на основно-
му робочому місці не частіше разу на тиждень.

Все суспільство безперервно вчиться. Половина 
працюючих підвищує свою кваліфікацію на кор-
поративних курсах із відривом від виробництва, 
інша половина – самостійно, причому чверть із 
них робить це за допомогою дистанційного на-
вчання “e-Learning” (навчання за допомогою Ін-
тернету та мультимедіа). Активно усувається 
цифрова нерівність між різними групами насе-
лення (жінки й чоловіки, молодь та літні люди, 
хворі з різними доходами тощо). Всі освітні за-
клади підключені до Інтернету за співвідношен-
ня числа комп’ютерів до учнів чи студентів 1:5. 
Більше 90% дітей і підлітків, що мають доступ 
в Інтернет, використовують його для виконання 
домашніх завдань. Успішне просування до такого 
суспільства, як показує досвід найбільш розвине-
них у цьому аспекті країн, вимагає такого:

1) усвідомлення необхідності прискореного 
переходу до інформаційного суспільства як на-
ціональної ідеї;

2) концентрація на вирішенні цього завдання 
як безпосередньо державних, так і залучених 
від приватних структур значних фінансових та 
інтелектуальних ресурсів завдяки створеному 
режиму найбільшого сприяння;

3) концентрація зусиль на найбільш ефек-
тивних для кожної країни напрямах діяль-
ності; головною закономірністю інноваційного 
розвитку є постійне прискорення інноваційних 
процесів і все більш швидка зміна технологій.

Інновації – це кінцевий результат творчої ді-
яльності, що отримала втілення у вигляді нової 
чи удосконаленої продукції, яка реалізується на 
ринку, нового або вдосконаленого процесу, ви-
користаного в практичній діяльності [3, c. 200]. 
Інновації, на нашу думку, – це нові або вдоско-
налені технології у вигляді продукції або по-
слуги, а також організаційно-технічні рішення 
виробничого, адміністративного, комерційного 
або іншого характеру. Поняття інновацій мож-
на вважати тотожним поняттю «нововведення». 
Виділяють такі критерії інновації:
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– науково-технічна новизна;
– практичне втілення (промислова придат-

ність);
– комерційна реалізованість.
Існує поняття ринку інновацій, який 

пов’язаний з ринком ідей (нововведень) і рин-
ком капіталу (інвестицій), адже інновацією буде 
тільки те нововведення, яке супроводжується 
інвестиціями у виробництво. Ринок інновацій 
має низку таких специфічних особливостей:

– високий ступінь науково-технічної новиз-
ни і прогресивності, що знижує ступінь сприй-
нятливості споживачів;

– підвищений рівень невизначеності різних 
параметрів діяльності;

– цільова орієнтація на досягнення відносно 
далеких за часом результатів;

– об’єднання висококваліфікованих фахівців 
з різних галузей, унікальних матеріальних ре-
сурсів;

– високий ступінь імовірності отримання не-
передбачуваних, але таких, що мають самостій-
ну цінність, проміжних результатів.

Інноваційний процес – це сукупність заходів 
і дій з підготовки та випуску нової продукції, а 
також її споживання, пов’язаних зі створенням 
нововведень, що приводять до комерційного ви-
користання нової продукції і технології. Інно-
ваційний процес описується ланцюжком «нова-
ції – інновації – дифузія інновацій». Інноваційний 
процес можна розглядати з позиції циклічності 
інноваційних коливань в економіці. Найбільш 
сприятливим середовищем для розвитку інновацій 
є конкуренція, в умовах якої кожен підприємець 
прагне отримання конкурентних переваг за раху-
нок впровадження інновацій. Головним стимулом 
впровадження інновацій є можливість отримання 
додаткового прибутку (монопольної ренти) за ра-
хунок наявності істотних відмінностей у виробни-
цтві та реалізації продукції на ринку.

Головним стримуючим фактором інновацій є 
підприємницький ризик, тому розвиток і поши-
рення інновацій перш за все залежить від мож-
ливостей компенсації ризику. Ці можливості за-
безпечує держава шляхом проведення відповідної 
економічної політики. Оскільки важливим атри-
бутом інноваційної діяльності є ризик, то ефек-
тивне управління інноваціями передбачає пошук 
оптимальних форм підприємництва, які найбіль-
шою мірою знизять наслідки ризику. Зазвичай 
такою формою є малі підприємства, які пробують 
на ринку різні види інновацій, а в разі успіху ор-
ганізовують масштабне виробництво.

Висновки. На нашу думку, наведені результа-
ти досліджень дають змогу сформувати такі уза-
гальнення того, що інноваційна діяльність під-
приємств потребує відповідного маркетингового 
супроводу. За допомогою інструментів маркетин-
гу визначають перспективні напрями приведення 
потенціалу підприємства у відповідність до умов 
зовнішнього середовища, які постійно змінюють-
ся (стратегічний аспект маркетингу інновацій), 
тобто напрями створення і впровадження іннова-

цій (нових продуктів, технологій їх виготовлен-
ня, методів управління тощо), які дають змогу 
адаптувати діяльність підприємства до змін умов 
зовнішнього макро- й мікросередовища. Важли-
вим аспектом інноваційного маркетингу в зару-
біжних країнах є пошук партнерів для іннова-
ційної діяльності (постачальників, посередників, 
споживачів, кредитно-фінансових установ тощо). 
Їх зацікавленість у інноваціях, які підприємство 
може створити, істотно підвищує його шанси на 
комерційний успіх. З цих позицій важливим за-
вданням маркетингу є виявлення (формування) 
інтересів можливих економічних контрагентів 
(суб’єктів інноваційного процесу), а також їх ура-
хування як у характеристиках створюваної про-
дукції, так і в методах її просування та збуту.
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ЛЮДСЬКИЙ КАПІТАЛ І ЙОГО РОЛЬ  
В ЧЕТВЕРТІЙ ПРОМИСЛОВІЙ РЕВОЛЮЦІЇ

HUMAN CAPITAL AND ITS ROLE  
IN THE FOURTH INDUSTRIAL REVOLUTION

АНОТАЦІЯ
Розвиток сучасної економіки в умовах Четвертої промисло-

вої революції неможливий без накопичення і розвитку людського 
капіталу, оскільки фундаментом трансформації економічної сис-
теми в інноваційну економіку є людський капітал. У зв’язку з цим 
першочергового значення набувають рівень розвитку та ефектив-
ність використання людського капіталу. У дослідженні зроблено 
спробу оцінити роль людського капіталу в умовах Четвертої про-
мислової революції. Авторами підкреслено, що сучасна економі-
ка висуває нові вимоги до працівників, тому необхідно постійно 
здійснювати накопичення людського капіталу, його розвиток за 
допомогою безперервного навчання, що дасть змогу забезпечити 
вихід вітчизняної економіки на траєкторію стійкого економічного 
зростання. Наголошено на необхідності створення умов для все-
бічного підвищення рівня розвитку людського капіталу.

Ключові слова: Четверта промислова революція, люд-
ський капітал, роль, технології, зміни, вплив, знання, уміння, 
інновації.

АННОТАЦИЯ
Развитие современной экономики в условиях Четвертой 

промышленной революции невозможно без накопления и 
развития человеческого капитала, поскольку фундаментом 
трансформации экономической системы в инновационную 
экономику является человеческий капитал. В связи с этим 
первостепенное значение приобретают уровень развития и 
эффективность использования человеческого капитала. В 
исследовании сделана попытка оценить роль человеческого 
капитала в условиях Четвертой промышленной революции. 
Авторами подчеркнуто, что современная экономика предъ-
являет новые требования к работникам, поэтому необходимо 
постоянно осуществлять накопления человеческого капитала, 
его развитие его с помощью непрерывного обучения, что по-
зволит обеспечить выход отечественной экономики на траек-
торию устойчивого экономического роста. Сделан акцент на 
необходимости создания условий для всестороннего повыше-
ния уровня развития человеческого капитала.

Ключевые слова: Четвертая промышленная революция, 
человеческий капитал, роль, технологии, изменения, влияние, 
знания, умения, инновации.

АNNOTATION
The development of a modern economy, in the context of the 

fourth industrial revolution, is impossible without the accumulation 
and development of human capital, since the foundation of the 
transformation of the economic system in an innovative economy 
is human capital. In this regard, the level of development and the 
efficiency of using human capital are of paramount importance. This 
article attempts to assess the role of human capital in the fourth in-
dustrial revolution. In the future, human talent will play a much more 
important role in the production process than capital. However, it 
will also lead to a greater division of the labor market with a growing 
gap between low-paid and high-paid jobs, and will contribute to an 
increase in social tensions. Already today, there is an increase in de-
mand for highly skilled workers, especially in high-income countries, 
with a decrease in demand for workers with lower skills and lower 
levels of education. Analysis of labor market trends suggests that 
the future labor market is a market where there is simultaneously a 
certain demand for both higher and lower skills and abilities, com-
bined with the devastation of the middle tier. The fourth industrial 
revolution relies heavily on the concept of human capital and the 
importance of finding complementarity between human and tech-
nology. In assessing the impact of the fourth industrial revolution, 
the relationship between technology, economic growth and human 
resources was examined. The analysis was carried out in terms 
of three concepts of economic growth, technological change and 
human capital. Human capital contributes to the advancement of 
new technologies, which makes the concept of human capital an es-
sential factor in technological change. The authors emphasize that 
the modern economy makes new demands on workers; therefore 
it is necessary to constantly accumulate human capital, develop it 
through continuous learning, which will allow the domestic economy 
to enter the trajectory of sustainable economic growth. The need 
to create conditions for a comprehensive increase in the level of 
human capital development is noted.

Key words: fourth industrial revolution, human capital, role, 
technology, change, impact, knowledge, skills, innovation.

Постановка проблеми. Аналіз історичних 
ролей і важливості працівника, його знань та 
вмінь є основою для оцінки його ролі в Четвер-
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тій промисловій революції. Придбання необхід-
них навичок, знань дає можливість економіці 
успішно просунутися і сприяти економічному 
зростанню країни. Для того щоб створити спри-
ятливі умови для розвитку людського капіта-
лу та визначити його роль в умовах Четвертої 
промислової революції, слід глибоко проаналі-
зувати умови й чинники, що впливають на його 
розвиток, а також його стримують. Економіка 
в умовах Четвертої промислової революції ви-
магає не тільки оновлень техніки й технологій, 
але й оновлення людського капіталу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
З другої половини ХХ століття систематизація 
знань про людину, її місце та роль в економіч-
ному розвитку отримали бурхливий характер. 
Динамічний розвиток теорія людського капіта-
лу в другій половині ХХ століття отримала за-
вдяки працям учених чиказької школи, зокрема 
Г. Беккера [17], Д. Мінцера [21], Т. Шульца [23].

Сьогодні теорія людського капіталу отри-
мала висвітлення в роботах українських уче-
них, таких як В. Антонюк [1], В. Близнюк [2], 
В. Ворона [3], О. Гришнова [4], М. Довбенко [6], 
Т. Кир’ян [8], Е. Лібанова [10], М. Шульга [3].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. В умовах Четвертої про-
мислової революції виникли нові соціально-
економічні реалії, нові вимоги до людського 
капіталу, що обумовлює потребу звернення до 
цієї теорії з позиції пошуку відповідей на акту-
альні питання.

Для виконання дослідження у статті вико-
ристовувалися методи теоретичного аналізу й 
методу узагальнення.

Формулювання цілей статті (постанов-
ка завдання). Метою статті є визначення 
взаємозв’язку між людським капіталом, техно-
логіями, економічним зростанням і визначення 
ролі людського капіталу в Четвертій промисло-
вій революції.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Четверта промислова революція, на думку 
К. Шваба, визначається як сукупність техно-
логій, які швидко розвиваються та ефективно 
поєднують цифровий, біологічний і фізичний 
світи. Фізичний блок включає 3D-друк, безпі-
лотні транспортні засоби та передову робототех-
ніку. Цифровий блок з’єднується з фізичним за 
допомогою Інтернету речей (IoT). Біологічний 
світ – це прогрес синтетичної біології, точної 
медицини і генетичних модифікацій [15]. У ро-
боті «Четверта промислова революція» К. Шваб 
намагається аргументувати дві концепції. По-
перше, він намагається довести, що дійсно від-
бувається революція. По-друге, він попереджає 
про небезпечні наслідки для світової економі-
ки, якщо її існування не буде визнано і політи-
ки не відреагують негайно [15].

Нові технології глибоко впливають на всі 
види економіки й галузі в усьому світі. За їх 
допомогою мільярди людей будуть підключені 
до Інтернету, що підвищить ефективність біз-

несу та поліпшить управління активами, щоб 
допомогти знизити негативний вплив на навко-
лишнє середовище.

Фактично Четверта промислова революція є 
кульмінацією технологічних досягнень, інно-
вацій, що охоплюють три останніх десятиліт-
тя, включаючи появу штучного інтелекту, Ін-
тернету речей, нанотехнологій, робототехніки, 
безпілотних транспортних засобів, 3D-друку і 
біотехнологій. Це необов’язково є новітніми 
розробками. Однак завдяки збільшенню обчис-
лювальної потужності, зниженню витрат вони 
стали більш придатними для промислового ви-
користання.

Вважається, що масштаб і складність таких 
змін виправдовують твердження про існування 
Четвертої промислової революції. Оскільки її 
швидкість, розмах і вплив не мають історич-
ного прецеденту, вона не є просто продовжен-
ням Третьої промислової революції [5, с. 16]. 
Це кардинально інша реальність.

Однією з основних переваг Четвертої про-
мислової революції є те, що вона має потенці-
ал для підвищення глобального рівня доходів 
і зростання якості життя людей в усьому світі 
[15]. Зосередивши увагу на перевагах Четвер-
тої промислової революції з боку пропозицій, 
заснованих на традиційних показниках, таких 
як ВВП, глобальна економіка матиме довго-
строкове зростання ефективності та продуктив-
ності через викликане цим скорочення витрат 
у торгівлі, зв’язку й транспорті. Це підвищить 
доступність світових ринків, даючи змогу лю-
дям споживати більше за нижчими цінами. 
Людські потреби й бажання нескінченні, тому 
в довгостроковій перспективі ці потреби бу-
дуть нескінченно задовольнятися. Можливості 
щодо попиту дадуть змогу розширити доступ 
до цифрового світу для споживачів, які отри-
мають вигоду з нових продуктів і надлишків 
виробництва, викликаних цими революційни-
ми технологіями.

Однак підприємства можуть виявитися не-
здатними і небажаючими адаптуватися до поя-
ви цих нових технологій. Уряди також можуть 
не виконувати положення нормативних актів, 
що дають змогу впроваджувати новітні техно-
логії, отже, країни не зможуть повною мірою 
скористатися їх перевагами.

Зростання автоматизації і використання ма-
шин потенційно може викликати заміну робо-
чих на «роботизоване людство», що може по-
гіршити нерівність [13]. В цьому аспекті нова 
технологічна революція здатна привести до 
більшої нерівності через її негативний вплив на 
ринок праці. Зростання числа машин, що замі-
щають робочу силу, і чисте переміщення робо-
чих, викликане цим заміщенням, приведуть до 
збільшення розриву між прибутковістю праці й 
прибутковістю капіталу.

Більш оптимістичний варіант передбачає, 
що цей зсув не буде повністю негативним, якщо 
буде переважати зростання безпечних і корис-
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них робочих місць. У майбутньому людський 
талант буде відігравати набагато важливішу 
роль у виробничому процесі, ніж капітал. Од-
нак це також приведе до більшого розділення 
ринку праці зі зростаючим розривом між низь-
кооплачуваними та високооплачуваними ро-
бочими місцями, що буде сприяти зростанню 
соціальної напруженості. Вже сьогодні спосте-
рігається зростання попиту на висококваліфі-
кованих працівників, особливо в країнах з ви-
соким рівнем доходу, за зниження попиту на 
працівників з більш низькою кваліфікацією і 
низьким рівнем освіти.

Аналіз тенденцій ринку праці дає змогу ді-
йти висновку, що майбутній ринок праці – це 
ринок, де одночасно існує певний попит як на 
вищі, так і на нижчі навички та вміння разом 
зі «спустошенням» середньої ланки.

Четверта промислова революція значною мі-
рою спирається на концепцію людського капі-
талу і важливість пошуку компліментарності 
між людиною і технологією. Разом вони сприя-
тимуть економічному зростанню. Однак у цьому 
баченні майбутнього вкоренилося побоювання 
того, що нездатність знайти це поєднання через 
освіту призведе до втрати роботи і зубожіння.

Нова модель економічного зростання ствер-
джує, що інвестиції в інновації і знання, а та-
кож у людський капітал є ключовими фак-
торами економічного зростання з огляду на їх 
ефекти, що сприяють розвитку нових технологій 
[22]. З цієї точки зору, якщо людський капітал 
буде успішно збільшений, він буде генерувати 
як економічне зростання, так і робочі місця, які 
приведуть економіку до наступної промислової 
революції. Теоретичні висновки полягають у 
тому, що освічена людина легше адаптується до 
інновацій і технічних досягнень [19].

Під час оцінювання впливу Четвертої про-
мислової революції необхідно дослідити 
взаємозв’язок між технологіями, економічним 
зростанням і людськими ресурсами [7]. Цей 
аналіз буде проводитися з точки зору трьох 
концепцій економічного зростання, технологіч-
них змін і людського капіталу.

Технологічні зміни надалі створюють вплив 
на виробництво, промисловість і економічну 
діяльність. Впровадження та розвиток тех-
нологій підвищили ефективність виробничих 
процесів і, зрештою, привели до більш висо-
кого економічного зростання й рівня життя 
населення. Підвищення ефективності виробни-
чих процесів в обробній промисловості перш 
за все пов’язано з оцифруванням традиційної 
промисловості, розширенням сфери інтелек-
туальних послуг і зростанням інформаційних 
технологій, а також зі впровадженням «розум-
ного заводу» [16, с. 43–66].

Технологічні зміни багатогранні, тому необ-
хідно ретельно вивчити зв’язки і вплив, який 
економічне зростання, виробничий процес і 
людський капітал здійснюють один на одного. 
Й. Юнгберг стверджує, що незалежно від угоди 

щодо того, наскільки покращилось повсякден-
не життя завдяки технологіям, все ще ведуться 
постійні суперечки про роль технологічних змін 
в економічному зростанні. Він підкреслює, що 
було багато спроб включити технології в еконо-
міку, причому панівна економіка зображує їх 
як зовнішні.

Д. Розенберг зазначає, що «технологічні змі-
ни розглядались як рух вперед відповідно до 
визначених внутрішніх процесів або власних 
законів, у всякому разі незалежно від економіч-
них сил» [9]. Це показує інновацію як самостій-
ну силу, яка безпосередньо впливає на економі-
ку, не зачіпаючи її саму. Однак він сприймає 
технологічні зміни саме як внутрішні.

Поява теорії ендогенного зростання підкрес-
лює технологічні зміни як фактор впливу й ак-
центує увагу на процесах навчання, пов’язаних 
з новими технологіями і моделями інновацій 
[14]. Ця модель заснована на внутрішніх чин-
никах і має спільні риси з неокласичної модел-
лю зростання Солоу-Суон. Однак їх відмінності 
полягають у припущенні про зменшення гра-
ничної прибутковості капітальних вкладень в 
моделі Солоу-Суон [24]. У моделі внутрішньо-
го зростання зниження віддачі від капітальних 
вкладень відсутнє.

Модель ендогенного зростання передбачає, 
що інвестиції як в людський, так і у фізичний 
капітал стимулюють підвищення продуктивнос-
ті праці і зовнішню економіку. Це приводить до 
довгострокового економічного зростання.

Нова теорія зростання заснована на ідеї вну-
трішніх чинників через вплив, який техноло-
гічні зміни чинять на економічні показники, а 
також на людські ресурси.

Інвестиції в інновації і знання, а також важ-
ливий для цього дослідження людський капітал 
здійснюють значний внесок у стійке економічне 
зростання через їх побічні ефекти, що сприяють 
розвитку новітніх технологій. На відміну від 
фізичних об’єктів, як знання, так і інновації 
отримують все більшу віддачу, оскільки ними 
можна нескінченно ділитися і використовувати 
їх повторно.

Інвестиції в людський капітал здійснюються 
як через освіту, науку, так і через професійну 
підготовку, де інновації і знання, які є ключо-
вими факторами технологічних змін, розвива-
ються за рахунок інвестицій у наукові дослід-
ження і розробки (НДДКР).

Очевидно, що поняття технології тісно 
пов’язане з поняттям економічного зростання і 
людськими ресурсами. Р. Каплинський, напри-
клад, розділяє техніку і технології [18].

Технологія – це реальний процес або фі-
зичний зміст, тоді як техніка – це те, як ця 
технологія використовується за призначен-
ням. Розмежування техніки й технології має 
велике значення, оскільки рух від технології 
до техніки обумовлено соціальними конструк-
ціями, а не просто технічними впливами. Саме 
ці соціальні об’єднання визначають те, яким 
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чином технологія перетворюється на техніку, 
а також викликає випадки знекровлення і по-
ділу праці.

Людський капітал сприяє просуванню но-
вих технологій, що робить концепцію люд-
ського капіталу істотним чинником техноло-
гічних змін.

Моделі П. Ромера розглядають капітал як 
внесок у виробничий процес. Капітал може іс-
нувати тільки в процесі економічного обміну. 
Будь-яка форма приросту продуктивності або 
технологічних змін здійснюється за допомогою 
збільшення вартості основних фондів [11].

Людський капітал – це втілення як знань, 
так і навичок, які мають істотний вплив на еко-
номічне зростання. Існує велика взаємодія між 
поняттями «знання» і «вміння», але вони час-
то ізольовані від поняття людського капіталу 
[12, с. 75]. Будь-яка спроба обговорити ці термі-
ни окремо є складним завданням, адже один з 
них обов’язково належить до іншого і залежить 
від нього.

Н.Г. Менк’ю проводить відмінність між зна-
нням і людським капіталом, стверджуючи, що 
знання – це «розуміння суспільством того, як 
влаштований світ», тоді як людський капітал – 
це «ресурс, витрачений на передачу цього розу-
міння (знання) робочій силі» [20, с. 236], тому 
важко виділити поняття людського капіталу, 
знань і навичок. Визначення цих трьох стовпів 
необхідно для розуміння ролі людського капі-
талу в умовах Четвертої промислової революції. 
Вплив, який вона здійснюватиме на працівни-
ків і їх навички, є основоположним. Основна 
увага має бути звернена на аналіз впливу тех-
нологій на людський капітал.

Висновки. В ході критичного розгляду заяви 
про існування Четвертої промислової революції 
дослідження виявило необхідність оцінювання 
проблем, які виділяє К. Шваб, головним чином 
щодо впливу технологічних змін на людський 
капітал. Існує певна узгодженість щодо необ-
хідності розроблення набору навичок, які най-
менш піддаються впливу автоматизації, вони 
включають творчість, інтуїцію і мислення. Та-
ким чином, знання необхідні й здатні розвива-
тися разом з досягненнями новітніх технологій. 
Це дає змогу зміщувати виробничу функцію, 
що веде до збільшення загального обсягу ви-
робництва за рахунок зростання загальної про-
дуктивності факторів виробництва. Економіч-
ний прогрес заснований на розвитку корисного 
знання. Будь-які швидкі технологічні зміни 
сприяють висококваліфікованій праці завдяки 
її здатності адаптуватися ще на ранніх стадіях 
інновацій. Оскільки ці технології стають більш 
простими та універсальними, також зростає по-
пит на некваліфіковану робочу силу. Завдяки 
технологічним змінам, впровадженню машин і 
капіталомісткості працівники стали потребува-
ти придбання нового набору навичок, який дав 
би їм змогу не відставати від вимог сучасного 
виробництва.
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ВПЛИВ РИЗИК-МЕНЕДЖМЕНТУ  
НА ДІЯЛЬНІСТЬ АТ «УКРЗАЛІЗНИЦЯ»
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АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто поняття «ризик на залізничному тран-

спорті», визначено види ризиків, які існують на залізничному 
транспорті України; визначено, що процеси трансформації 
економічних відносин в Україні вимагають поглиблення тео-
ретичних і практичних доробок щодо управління ризиком у 
сфері залізничного транспорту; наведено процес управлін-
ня ризиками згідно зі стандартом ISO 31000:2018; згідно зі 
впровадженням Стратегії та Політики АТ «Укрзалізниця», ви-
значено основні завдання системи управління ризиками та 
розроблено карту ризиків; результати структурної реформи 
залізничного транспорту виявилися недостатніми для ство-
рення в короткі терміни ефективних джерел розвитку, які 
дадуть змогу забезпечити масштабне залучення коштів для 
розвитку галузі та її модернізації. Нині для досягнення вну-
трішніх цілей компанії сформульовано кілька десятків ризи-
ків, пов’язаних з різними сферами життя АТ «УЗ»: від фінан-
сової діяльності до технічного обслуговування локомотивів та 
інноваційного розвитку.

Ключові слова: ризик, залізничний транспорт, Стратегія 
розвитку АТ «Укрзалізниця», модернізація, класифікація ризи-
ків, фінансова діяльність, розвиток.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрено понятие «риск на железнодо-

рожном транспорте», определены виды рисков, которые 
существуют на железнодорожном транспорте Украины; 
определено, что процессы трансформации экономических 
отношений в Украине требуют углубления теоретических и 
практических разработок по управлению риском в сфере 
железнодорожного транспорта; приведен процесс управле-
ния рисками в соответствии со стандартом ISO 31000:2018; 
согласно внедрению Стратегии и Политики АО «Укрзализ-
ныця», определены основные задания системы управления 
рисками и разработана карта рисков; результаты структур-
ной реформы железнодорожного транспорта оказались не-
достаточными для создания в короткие сроки эффективных 
источников развития, которые позволят обеспечить мас-
штабное привлечение средств для развития отрасли и ее 
модернизации. Сейчас для достижения внутренних целей 
компании сформулировано несколько десятков рисков, свя-
занных с различными сферами жизни АО «УЗ»: от финансо-
вой деятельности до технического обслуживания локомоти-
вов и инновационного развития.

Ключевые слова: риск, железнодорожный транс-
порт, Стратегия развития АО «Укрзализныця», модерни-
зация, классификация рисков, финансовая деятельность,  
развитие.

ANNOTATION
The article considers the concept of “risk in railway transport”, 

identifies the types of risks that exist in the railway transport of 
Ukraine; determined that the processes of transformation of eco-
nomic relations in Ukraine require the deepening of theoretical 
and practical developments in risk management in the field of 
railway transport; the risk management process according to the 
ISO 31000: 2018 standard is given; according to the implement-
ed Strategy and Policy of JSC “Ukrzaliznytsia” the main tasks of 
the risk management system are defined and the risk map of JSC 
“Ukrzaliznytsia” is developed; The results of the structural reform 
of railway transport were insufficient to create effective sources 
of development in the short term, which will ensure large-scale 
attraction of funds for the development of the industry and its 
modernization. The results of the structural reform of railway 
transport were insufficient to create effective sources of develop-
ment in the short term, which will ensure large-scale attraction of 
funds for the development of the industry and its modernization. 
Many types of risks that need to be assessed, as well as different 
purposes of assessing the same type of risk (for the purposes of 
state supervision and company purposes) provide JSC “Ukrzal-
iznytsia” a real challenge in terms of building risk assessment 
models. The task of applying the method of assessing a specific 
type of risk is significantly different from the task of building a 
methodology for assessing the risks of a large company. In solv-
ing this problem, it is important to keep in mind that a method 
successfully applied in one area may be completely ineffective in 
another. Risk classification of JSC “Ukrzaliznytsia” should be car-
ried out taking into account the existing management structure, 
as well as the tasks to be solved at each level of management; 
the effect of the risk management system should be synergistic, 
each element of each level of management should be effective: 
from the structural unit at the linear level to the department of 
the corporate level of management. Currently, for the company’s 
internal purposes, several dozen risks have been formulated re-
lated to various areas of life of JSC UZ: from financial activities to 
locomotive maintenance and innovative development.

Key words: risk, railway transport, Development strategy of 
JSC “Ukrzaliznytsia”, modernization, classification of risks, finan-
cial activities, development.

Постановка проблеми. Ключовою складовою 
частиною будь-якої господарської діяльності 
в умовах мінливості економічного середовища 
є ризики – потенційні несприятливі внутріш-
ні чи зовнішні події або процеси, виникнення 
яких може призвести до фінансових втрат чи 
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неможливості здійснювати безперебійну діяль-
ність. Сучасні реалії корпоративного управлін-
ня вимагають впровадження ризик-орієнтова-
ного підходу в діяльність АТ «Укрзалізниця».

Залізничний транспорт належить до числа 
галузей, у яких особливо гостро відчуваються 
специфічність праці та його підвищена небез-
пека. Людина, потрапляючи в зону роботи за-
лізничного транспорту, піддається підвищеній 
небезпеці механічного травматизму, електро-
травматизму, шкідливому впливу шумів, ві-
брацій, електромагнітних полів, негативних 
мікрокліматичних факторів, забрудненого ат-
мосферного повітря тощо.

Одними з основних факторів, що сприяють 
виникненню травматизму на залізничному 
транспорті, є рухомі об’єкти (поїзди, локомоти-
ви, окремі вагони, шляхові машини), наявність 
високої напруги електричного струму, тому у 
виробничій діяльності залізничного транспорту 
не виключається ймовірність настання негатив-
ної події, зокрема травми, захворювання, інва-
лідності, смерті, шкоди здоров’ю. Звідси випли-
вають виробничі ризики, такі як небезпечна дія 
рухомих механізмів, предметів, деталей; наїзди 
рухомого складу на людину, що знаходиться на 
шляхах; падіння потерпілого з висоти під час 
ремонту тролейних ліній; ураження електрич-
ним струмом. Специфіка ризиків на залізнич-
ному транспорті – це важкі наслідки, частота 
смертельних результатів, а також часто немож-
ливість надання швидкої медичної допомоги.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання класифікації ризику сьогодні є про-
блематичним та досить спірним. Окремі дослід-
ження з проблем визначення сутності ризику 
зустрічаються ще в працях представників ран-
ньої класичної політекономії, зокрема Д. Рікар-
до, А. Сміта, Дж. Мілля. На сучасному етапі 
питанням ризик-менеджменту присвячені до-
слідження таких авторів, як А.П. Альгін [1; 2], 
В.В. Вітлінський [3], В.В. Лук’янова, Т.В. Голо-
вач [4], В.Т. Севрук [5; 6], О.Л. Устенко [7]. Про-
цесам удосконалення та розвитку залізничного 
транспорту присвячена значна кількість науко-
вих праць вітчизняних і зарубіжних учених, зо-
крема роботи І.М. Аксьонова, Н.І. Богомолової, 
Н.М. Колеснікової, Ю.Ф. Кулаєва, В.І. Пасічни-
ка, В.О. Персіанова, А.А. Покотілова, Є.М. Сича.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Однак в цих дослідженнях 
не розглядаються фактори ризику, які супрово-
джують перевезення залізничним транспортом, 
не приділяється увага врахуванню впливу ри-
зиків на результати залізничних перевезень.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є наукова класи-
фікація ризиків на залізничному транспорті з 
урахуванням специфіки його функціонування 
та їх причин.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Ключовою складовою частиною будь-якої госпо-
дарської діяльності в умовах мінливості економіч-

ного середовища є ризики – потенційні неспри-
ятливі внутрішні чи зовнішні події або процеси, 
виникнення яких може призвести до фінансових 
втрат чи неможливості здійснювати безперебійну 
діяльність. Сучасні реалії корпоративного управ-
ління вимагають впровадження ризик-орієнтова-
ного підходу в діяльність АТ «Укрзалізниця».

У зв’язку з постійною динамікою макроеко-
номічної ситуації в Україні та світі виявилося, 
що заходи й результати структурної реформи 
залізничного транспорту були недостатніми для 
того, щоб у короткі терміни створити ефективні 
джерела розвитку, які дадуть змогу забезпечи-
ти масштабне залучення коштів у розвиток га-
лузі та її модернізацію, сформувати умови для 
її довготривалого стійкого зростання й підви-
щення конкурентоспроможності на світовому 
ринку. Підприємства залізничного транспорту 
не завжди виявляються здатними адекватно і 
гнучко реагувати на зовнішні виклики, в ре-
зультаті чого втрачають потенційні можливості 
для отримання економічної вигоди.

Оцінювання ризиків бізнесу компанії почи-
нається з аналізу країнового і галузевого «кон-
тексту» щодо стабільності діяльності компанії, 
що працює в тій чи іншій країні, впливає те, 
наскільки динамічна, розвинена і стійка еко-
номіка, наскільки прозорим та ефективним є 
законодавство й регулювання, чи є необхідна 
інфраструктура, як працює фінансова система, 
наскільки розвинена кредитна культура.

Також необхідно проаналізувати структуру 
та перспективи розвитку галузі, циклічність, 
гостроту конкуренції, особливості режиму регу-
лювання, виявити ключові фактори успіху в тій 
чи іншій сфері діяльності й ключові фактори ри-
зику, що впливають на «гравців» кожної галу-
зі; позиції компанії на ринку, її переваги перед 
конкурентами або, навпаки, сфери, де компанія 
найбільш вразлива. Обов’язково враховується 
специфіка галузі, проводиться порівняльний 
аналіз з іншими компаніями. Далеко не останню 
роль відіграє вивчення менеджменту і стратегії.

Рішенням Правління АТ «Укрзалізниця» 
від 14 квітня 2021 року затверджено Страте-
гію управління ризиками та можливостями на 
2021–2023 роки АТ «Укрзалізниця» та Полі-
тику управління ризиками та можливостями  
АТ «Укрзалізниця» [8]. Документи були розро-
блені відповідно до найкращих практик, досвіду 
європейських (залізничних) компаній з викорис-
танням механізмів реалізації Системи управління 
ризиками, визначеній у звіті COSO ERM-2017 «Ін-
теграція процесу управління ризиками в орга-
нізації» Комітету організацій-спонсорів Комісії 
Тредуей (Committee of Sponsoring Organizations 
of the Treadway Commission, COSO), стандарту 
ISO 31000:2018 «Менеджмент ризиків», рекомен-
дацій FERMA «Ресурси і реалізація Програми з 
управління ризиками» [9–11].

Відповідно до стандарту ISO 31000:2018, 
процес управління ризиками можна представи-
ти у вигляді загального алгоритму (рис. 1).
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Впровадження Стратегії дасть змогу забез-
печити безперервність і стабільність виробничої 
діяльності АТ «Укрзалізниця» шляхом обме-
ження ступеня впливу на неї зовнішніх і вну-
трішніх негативних факторів; обґрунтований 
рівень впевненості в досягненні контрольних 
параметрів цільового стану, передбачених нор-
мативними документами Товариства, в умовах 
дії зовнішніх і внутрішніх факторів.

Політика управління ризиками та можливос-
тями АТ «Укрзалізниця» визначає мету й за-
вдання системи управління ризиками; принципи 
функціонування системи управління ризиками; 
учасників процесу управління ризиками та їх 
функції; взаємодію в рамках системи управління 
ризиками; етапи процесу управління ризиками.

Згідно зі впровадженням Стратегії та Політи-
ки АТ «Укрзалізниця», можна визначити основні 
завдання системи управління ризиками (рис. 2).

В АТ «Укрзалізниця» впроваджена трирівне-
ва модель організації процесу управління ризи-
ками, заснована на розподілі обов’язків між під-
розділами (модель трьох ліній захисту) (рис. 3).

Функціонування системи ризиків в АТ «Укр-
залізниця» базується на таких засадах.

– охоплення всіх видів діяльності (впро-
вадження процедур управління ризиками в 

усі функціональні сфери діяльності АТ «УЗ», 
в тому числі в рамках процесного підходу до 
управління);

– збалансованість (об’єктивний баланс кри-
теріїв під час прийняття рішення про спосіб 
реагування на ризик: вибір між можливими 
втратами і можливостями, між витратами з 
управління ризиком і можливими збитками з 
управління ризиками);

– комплексність (управління ризиками на 
основі єдиної методології та єдиних принци-
пів, обліку, системного взаємозв’язку ризиків, 
характеру їх взаємного впливу і можливих на-
слідків);

– інтеграція (управління ризиками, які ко-
ординовані власниками ризиків, що здійсню-
ється працівниками в процесі виконання поса-
дових обов’язків);

– безперервність (проведення регулярного мо-
ніторингу та оновлення інформації, використову-
ваної в системі управління ризиками АТ «УЗ»).

На основі Стратегії управління ризиками та 
можливостями на 2021–2023 роки АТ «Укр-
залізниця» та Політики управління ризиками 
та можливостями АТ «Укрзалізниця» проведе-
но аналіз основних ризиків, які актуальні для 
українських залізниць (табл. 1).

2. Аналіз ризиків

3. Планування заходів протидії
ризикам 4. Вжиття заходів протидії

ризикам

5. Моніторинг реалізації ризиків,
контроль за лімітами/обмеженнями 

рівня ризику1. Ідентифікація
ризиків

Рис. 1. Процес управління ризиками згідно зі стандартом ISO 31000:2018

виявлення потенційних сфер ризику й оцінювання можливості запобігання або
мінімізації виникнення ризиків

збалансований розподіл і нормативне закріплення повноважень та
відповідальності учасників системи управління ризиками АТ «УЗ»

визначення ресурсів, необхідних для проведення роботи з усунення або
мінімізації виявлених ризиків, їх оптимальний розподіл відповідно до
встановлених регламентів

визначення вартісного впливу всіх значущих ризиків на фінансово-економічні
показники АТ «УЗ» і реагування на них

розроблення й оцінювання комплексу заходів щодо запобігання ризиковим
ситуаціям, мінімізації збитку в разі їх настання

попередження виникнення ризиків на основі їх систематичного прогнозування та
оцінювання

Рис. 2. Основні завдання системи управління ризиками в АТ «Укрзалізниця»
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1 рівень захисту Всі співробітники Товариства та всі підрозділи
Організація управління ризиками на 1 рівні: ідентифікація і аналіз ризиків, розроблення 

та вжиття заходів протидії, збір інформації про ризики та їхні наслідки, встановлення 
та дотримання лімітів (ризик-апетиту), дотримання як законодавства України, 

так і міжнародного законодавства

2 рівень захисту Офіс з управління ризиками 
Комплаєнс та антикорупційний офіс

3 рівень захисту Департамент внутрішнього аудиту та контролю
Незалежна оцінка всієї системи внутрішнього контролю 

Рис. 3. Трирівнева модель організації процесу управління ризиками в АТ «Укрзалізниця»

Таблиця 1
Карта ризиків АТ «Укрзалізниця

КАТЕГОРІЯ РИЗИКІВ РИЗИКИ

ЗОВНІШНІ РИЗИКИ

МАКРОЕКОНОМІЧНІ

– Зниження обсягів вантажів, що пред’являються до перевезення залізничним 
транспортом;
– ризик незапланованих коливань обсягів перевезень, що перевищують пропускну 
здатність окремих ділянок залізниць;
– погіршення структури відвантаження залізничним транспортом промислового і 
сільськогосподарського виробництва;
– зростання цін на споживані АТ «УЗ» товари й послуги;
– зменшення доходів Товариства від пасажирських перевезень у зв’язку зі 
зниженням платоспроможності населення;
– зниження інвестиційної та ділової активності в промисловості і сільському 
господарстві;
– зміна напрямків і відстаней слідування вантажопотоків;
– посилення тарифних і нетарифних обмежень зовнішньоторговельного обігу;
– нестача державних інвестицій.

РИНКОВІ

– Зменшення частки АТ «Укрзалізниця» у високорентабельних сегментах 
транспортного ринку;
– зростання внутрішньогалузевої та міжгалузевої конкуренції;
– ризик невідповідності якості та асортименту послуг, що надаються, новим 
вимогам клієнтів;
– випереджувальний розвиток альтернативних видів транспорту, в тому числі за 
рахунок прискореного впровадження інновацій;
– дефіцит виробничих потужностей постачальників продукції для АТ «УЗ».

ФІНАНСОВІ

– Кредитні ризики;
– валютні ризики;
– процентні ризики;
– ризики втрати ліквідності;
– зниження позицій АТ «УЗ» в рейтингах міжнародних агентств;
– фінансові наслідки майнових ризиків і ризиків відповідальності.

РИЗИКИ ТРУДОВИХ 
РЕСУРСІВ

– Посилення диспропорцій у структурі трудових ресурсів, представлених на 
ринку;
– погіршення позицій АТ «УЗ» на ринку праці;
– зниження якості трудових ресурсів;
– зменшення працездатного населення у віддалених регіонах внаслідок розвитку 
урбанізації суспільства;
– ризик зниження привабливості професій у сфері залізничного транспорту;
– посилення конкуренції за кваліфіковані кадри, в тому числі через погіршення 
демографічної ситуації в країні.

РЕГУЛЯТОРНІ 
РИЗИКИ

– Збереження жорсткого державного тарифного регулювання;
– більш жорстке законодавство (транспортне, податкове, екологічних вимог 
тощо);
– відсутність законодавчого регулювання діяльності операторів залізничного 
рухомого складу.



60

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет

(Закінчення таблиці 1)

КАТЕГОРІЯ РИЗИКІВ РИЗИКИ
ЗОВНІШНІ РИЗИКИ

ПОЛІТИЧНІ

– Вплив міжнародних санкцій на економіку країни й діяльність АТ «УЗ»;
– погіршення міждержавних відносин;
– локальні військові дії;
– терористичний вплив на об’єкти залізниці.

ТЕХНОГЕННІ 
ТА ПРИРОДНО-
КЛІМАТИЧНІ

– Аварії на об’єктах, пов’язаних із забезпеченням роботи АТ «УЗ»;
– техногенні аварії на суміжних видах транспорту (насамперед в акваторіях 
морських портів і на основних автотрасах);
– пожежі, стихійні лиха в районах діяльності залізниць.

НАУКОВО-ТЕХНІЧНІ 
ТА ТЕХНОЛОГІЧНІ

– Застосування нових енергоносіїв і режимів, технологій і матеріалів на 
альтернативних видах транспорту і під час експлуатації об’єктів інфраструктури;
– підвищення вантажопідйомності автомобілів і судів, швидкості доставки ними 
вантажів.

ВНУТРІШНІ РИЗИКИ

ВИРОБНИЧО-
ТЕХНОЛОГІЧНІ

– Відставання розвитку інфраструктури від динаміки збільшення вантажо- і 
пасажиропотоків;
– збої під час організації логістичних схем доставки вантажів і порожнього 
рухомого складу;
– порушення плану формування поїздів і графіка руху поїздів;
– зниження ефективності використання рухомого складу;
– невідповідність наявних технологічних процесів організації перевезень вимогам 
якості транспортних послуг;
– невідповідність технологічних процесів вимогам безпеки руху;
– зниження надійності рухомого складу, господарства колії та споруд;
– порушення параметрів операцій у технологічному ланцюгу підтримки 
життєвого циклу транспортної послуги.

ТЕХНІЧНІ  
ТА РЕСУРСНІ

– Збереження високого рівня зносу основних фондів;
– порушення термінів та умов поставок матеріальних ресурсів;
– ризик використання неякісної та неповної інформації про споживачів послуг АТ «УЗ»;
– зниження надійності технічних засобів;
– несумісність технічних засобів і технологій у перевізному процесі.

ІНВЕСТИЦІЙНІ

– Неправильне обґрунтування і помилковий вибір нових інвестиційних об’єктів;
– зниження прибутковості і незабезпечення планової рентабельності інвестованих коштів;
– відсутність чітких гарантій обсягів перевезень від вантажовласників під час 
реалізації інфраструктурних інвестиційних проєктів;
– ризик невиконання параметрів реалізованих проєктів (перевищення бюджету, 
невиконання термінів, недосягнення цілей проєкту).

РИЗИКИ 
СТРУКТУРНИХ 
ПЕРЕТВОРЕНЬ

– Загроза порушення технологічних процесів АТ «УЗ», наслідком чого є значні 
фінансові втрати;
– загроза втрати фінансової стійкості і ризик банкрутства;
– зниження рентабельності АТ «УЗ»;
– зниження вартості активів і капіталізації АТ «УЗ»;
– неефективна адаптація структурних підрозділів до ринкових умов.

КАДРОВІ

– Невідповідність професійного рівня персоналу потребам АТ «УЗ»;
– ризик подальшого збільшення числа працівників передпенсійного віку;
– відтік висококваліфікованих кадрів внаслідок недостатньої мотивації і 
зниження конкурентоспроможності заробітної плати працівників АТ «УЗ» 
порівняно з іншими галузями;
– професійні ризики (отримання травми або профзахворювання);
– ризик неефективного підбору, розстановки та управління кадрами;
– порушення трудової дисципліни;
– зниження корпоративної культури співробітників.

УПРАВЛІНСЬКІ

– Зниження керованості структурами АТ «УЗ»»;
– прийняття необґрунтованих управлінських рішень;
– невиконання прийнятих рішень у встановлені терміни;
– недосягнення цільових економічних та виробничих результатів діяльності АТ «УЗ».

Висновки. Таким чином, поняття ризиків ви-
магає глибокого вивчення, оскільки будь-яка ді-
яльність пов’язана з потенційними ризиками. 
Особливо це стосується галузі залізничного тран-
спорту, де від політики управління ризиками зале-
жить не тільки ефективність діяльності організа-
ції, але й здоров’я працівників і пасажирів. Робота 
залізничного транспорту України в сучасних умо-
вах потребує передбачення кризових явищ та за-
побігання ним, зменшення негативних наслідків 
впливу як внутрішніх, так і зовнішніх факторів.
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АДАПТАЦІЯ КОНЦЕПЦІЇ ЛОГІСТИКИ  
ДО УМОВ ПАНДЕМІЇ COVID-19: ПЕРСПЕКТИВА ЛОГІСТИЧНОГО 
ОПЕРАТОРА, КЛІЄНТА ТА СЛАБОУРБАНІЗОВАНОЇ ТЕРИТОРІЇ

ADAPTATION OF THE LOGISTICS CONCEPT TO THE CONDITIONS  
OF THE COVID-19 PANDEMIC: PROSPECTS OF LOGISTICS OPERATOR, 

CLIENT AND SPARSELY URBANIZED TERRITORY

АНОТАЦІЯ
У статті розкрито основні тенденції розвитку логістичної 

концепції в умовах пандемії COVID-19. Зокрема, виокремлено 
основні елементи функціонування логістичних компаній для 
забезпечення конкурентних позицій на ринку, ідентифіковано 
напрями використання логістичного потенціалу слабоурбанізо-
ваних територій. На підставі аналізу ситуації конкретних ком-
паній продемонстровано те, як в умовах пандемії логістичні 
оператори долають негативні наслідки пандемії та посилюють 
власні конкурентні позиції, часто використовуючи ті переваги, 
які для них можуть запропонувати периферійні територій. На 
основі проведених досліджень окреслено основні виклики для 
логістики, спричинені пандемією, та запропоновано комплекс 
логістичних рішень для виходу з них на базі використання як 
вітчизняного, так і закордонного досвіду.

Ключові слова: логістичний оператор, слабоурбанізована 
територія, пандемія COVID-19, аутсорсинг, діджиталізація ло-
гістичних процесів.

АННОТАЦИЯ
В статье раскрыты основные тенденции развития логисти-

ческой концепции в условиях пандемии COVID-19. В частно-
сти, выделены основные элементы функционирования логи-
стических компаний для обеспечения конкурентных позиций 
на рынке, идентифицированы направления использования 
логистического потенциала слабоурбанизированных террито-

рий. На основе анализа ситуации конкретных компаний про-
демонстрировано то, как в условиях пандемии логистические 
операторы преодолевают негативные последствия пандемии 
и усиливают собственные конкурентные позиции, часто ис-
пользуя те преимущества, которые для них могут предложить 
периферийные территорий. На основе проведенных иссле-
дований определены основные вызовы для логистики, обу-
словленные пандемией, и предложен комплекс логистических 
решений для выхода из них на базе использования как отече-
ственного, так и зарубежного опыта.

Ключевые слова: логистический оператор, слабоурбани-
зированная территория, пандемия COVID-19, аутсорсинг, дид-
житализация логистических процессов.

АNNOTATION
The article reveals the relevance of using new approaches 

in the management of supply processes, production and selling 
of final products based on the concept of logistics. This concept 
provides greater (than would be possible if the company applies 
the traditional principles of solving production problems) opportuni-
ties for specialization, cost reduction, improving performance and 
speed/flexibility to respond to customer needs. This was possible 
in an enterprise that operates on the basis of traditional approach-
es. Despite the weakening of competitive positions in the market 
of a number of companies, it was emphasized that such trans-
port companies as Nova Poshta and Delivery managed not only 
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to maintain their competitive positions, but also to increase cargo 
turnover compared to the previous period. Considerable attention 
in the article is paid to the challenges that have become relevant 
due to the spread of coronary heart disease COVID-19 in logistics. 
It was done by describing the following key elements: exit from 
the market of weak players; growing demand for outsourcing of 
warehouse logistics with a shift in priorities in the direction of small 
and medium business development, in particular, the use of the 
WareTeka On-Demand interface; development of the warehouse 
real estate market due to the growth of online sales; location of 
logistics centers in sparsely urbanized areas with developed road 
and/or railway infrastructure due to low labor costs, lower cost of 
renting/buying real estate; digitalization of logistics processes from 
physical processes to robotization of office activities; the devel-
opment of e-commerce due to the rapid growth of online sales, 
which leads to the acquisition of strategic importance for the last 
mile; expanding the group of Internet buyers at the expense of 
older people; lack of binding of online stores to large settlements, 
accelerated development of infrastructural strong sparsely urban-
ized areas; personnel policy regarding remote working conditions; 
compliance with sanitary norms by logistics companies; conduct-
ing logistics activities in an online format.

Key words: logistics operator, sparsely urbanized areas, 
COVID-19 pandemic, warehousing logistics outsourcing, digitali-
zation of logistics processes.

Постановка проблеми. Зростаючі вимоги і 
потреби клієнтів, прогресуюча глобалізація і все 
сильніший тиск з боку ринкових суперників спо-
нукають сучасні підприємства до впроваджен-
ня концепції логістики та інтеграції в рамках 
ланцюгів поставок. Таке рішення дає їм змогу 
досягати глибшої спеціалізації в результаті по-
ділу завдань між окремими учасниками ланцю-
га, зменшення операційних витрат, поділу ризи-
ком, корисностями та інформацією, пов’язаною 
зі здійснюваними діями, а також інтеграції за-
ходів і результативної кооперації задля більш 
досконалого обслуговування кінцевого клієнта 
та здобуття конкурентної переваги [1]. Водночас 
серйозні зміни внесла у діяльність логістичних 
компаній та ланцюгів поставок пандемія коро-
навірусу, порушивши стандартні відносини між 
постачальниками, виробниками і споживачами. 
Закриття кордонів між країнами та введення 
режиму самоізоляції спричинили значне скоро-
чення виробничих потужностей, тобто відбулась 
істотна зміна ситуації як на місцевих, так і на 
глобальних ринках і виникла істотна потреба у 
пошуку нових шляхів розвитку, використанні 
нових підходів та інструментів до залучення й 
утримання своїх клієнтів на основі концепції ло-
гістики [2]. Щодо національного виміру, то ве-
лика кількість інвестиційних проєктів стосовно 
розвитку інфраструктури, особливо в малих міс-
тах, слобоурбанізованих територіях, які знахо-
дяться вздовж важливих транспортних шляхів, 
була поставлена «на паузу» з огляду на невизна-
ченість перспектив міжнародної торгівлі – пер-
спектив, які є передумовою для будівництва та 
розвитку розподільчих потужностей на різних 
етапах просторового переміщення товаропото-
ків. Окреслені тенденції зумовили актуальність 
тематики цього дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика ефективного управління мате-
ріальними, інформаційними потоками від по-

стачальника до кінцевого споживача на осно-
ві концепції ланцюга поставок отримала певне 
відображення у працях багатьох вітчизняних, 
зокрема Є.В. Крикавського, М.А. Окландера, 
Н.І. Чухрай [3], та зарубіжних, зокрема Д. Бау-
ерсокса, М. Кристофера, К. Лайсонс, Д. Уотерса 
[4–6], учених.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Незважаючи на достатню 
розробленість питань щодо напрямів розвитку 
логістики та ланцюгів поставок, його елемен-
тів, потребує подальшого напрацювання пи-
тання розроблення комплексного механізму 
розвитку та функціонування концепції логісти-
ки в умовах пандемії. Причому такі питання 
повинні розглядатися з точки зору усіх груп 
зацікавлених сторін, а саме споживачів логіс-
тичних послуг, логістичних компаній, адміні-
стративно-територіальних утворень, на яких 
локалізується інтегральна частина логістичної 
інфраструктури глобальних ланцюгів поставок.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є формування еле-
ментів розвитку концепції логістики в умовах 
пандемії COVID-19, яка базується на основі по-
єднання попереднього аналізу ринку з умовами 
сьогодення.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Доцільно зауважити, що якщо деякі компанії 
зазнали істотних збитків у часи пандемії, то іс-
нує низка таких, які успішно пройшли випро-
бування на адаптивність та зробили рішучий 
крок уперед.

За 6 місяців 2020 р. компанія «Нова пошта» 
доставила понад 128 млн. посилок та вантажів, 
що на 32% більше, ніж за аналогічний період 
минулого року. Зростання обсягів пов’язане з 
тим, що клієнти почали робити більш дешеві 
покупки, але частіше. Така тенденція з’явилась 
на початку карантину і спостерігалася до трав-
ня, коли відбулося послаблення карантинних 
обмежень. Особливістю другого кварталу ста-
ло зростання обсягів кур’єрської доставки на 
35%. Популярністю у клієнтів «Нової пошти» 
почала користуватися нова послуга, запущена 
в квітні, а саме доставка ліків. За три місяці 
компанія зробила більше 82 тис. таких відправ-
лень. У першому півріччі зросла й міжнародна 
доставка. «Нова пошта Глобал», що входить у 
групу «Нова пошта», за цей період доставила 
понад 2,4 млн. посилок і вантажів, що в 2 рази 
більше, ніж за аналогічний період минуло-
го року [8]. «Нова пошта» загалом за 2020 р. 
отримала чистого прибутку на 26,6% більше, 
ніж у 2019 р. За даними річного фінансового 
звіту «Нової пошти», чистий дохід компанії за 
минулий рік становив на 25,6% більше від по-
переднього річного періоду [9].

“Delivery” – «великий кит» на ринку ванта-
жоперевезень і сильний гравець у В2В-сегменті 
уже 20 років. У структурі перевезень компанії 
частка адресної логістики займає 30%, тобто 
кожен третій клієнт замовляє адресну достав-
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ку вантажу. В першому кварталі 2021 р. кіль-
кість заявок на доставку вантажу збільшилась 
на 53%, а на 43% зріс попит на забір вантажу 
порівняно з показниками аналогічного періоду 
минулого року [10]. Компанією було збільшено 
кількість рейсів та вдосконалено маршрути пе-
ревезень задля стандартизації термінів достав-
ки вантажів. Завдяки проведеним внутрішнім 
реформам компанії вдалося вдвічі зменшити 
частку втрати вантажів та на 30% зменшити 
частку пошкоджень під час їх перевезення. Це 
дало змогу скоротити кількість скарг від клієн-
тів більш ніж на 50%. Також була впроваджена 
нова послуга «Безпечна угода» – улюблена по-
слуга інтернет-магазинів всієї України, що дає 
змогу отримувачу оглянути товар перед його 
оплатою, а відправнику – отримати оплату від-
разу на свій розрахунковий рахунок [11].

«Група Рабен» – логістичний оператор, який 
співпрацює 90 років з підприємствами, що ко-
ристуються комплексними логістичними послу-
гами на умовах аутсорсингу. Компанія «Група 
Рабен» вважає минулий рік успішним, маючи 
виручку на рівні 1,26 млрд євро. Основними га-
лузями, які компанія обслуговувала у 2020 р., 
були продовольча (30%), споживчі техноло-
гії (21%), автомобільна промисловість (17%), 
роздрібна (12%) хімічна (11%), непродовольча 
(споживчі товари повсякденного попиту) (9%).

Реалізуючи політику постійного вдоскона-
лення, компанія «Групи Рабен» “Fresh Logistics 
Polska”, що спеціалізується на логістиці свіжих 
продуктів за контрольованих температур, інвес-
тувала кошти в сучасні склади загальною площею 
16 000 м2. Нові потужності дають змогу зберіга-
ти товари, для яких необхідний різний темпера-
турний діапазон (від 0°C до +15°C), а також на-
давати додаткові послуги, такі як пакування та 
маркування. Більш того, вони дають можливість 
зберігати заморожену продукцію та виконувати 
операції з перевантаження блок-контейнерів. 
Для німецької компанії «Групи Рабен» 2020 р. 
став періодом впровадження BlueJay – сучасної 
транспортної системи, яка служить підтрим-
кою усіх транспортних операцій «Групи». Нова 
система означає нові можливості, які сприяють 
кращому обслуговуванню клієнтів, швидшій об-
робці відвантажень та скороченню часу реакції. 
Компанія впровадила і послідовно вдосконалює 
систему електронного документообігу з вико-
ристанням електронних договорів, рахунків, ак-
тів виконаних робіт. Станом на кінець 2020 р. 
до 70% документообігу клієнтів переведено на 
електронну платформу [12].

Загалом деякі з інвестиційних проєктів зга-
даних (і не лише) логістичних компаній від-
кладені на невизначений період, інші ж при-
скорено реалізуються. Цікаво, що багато з них 
стосуються слабоурбанізованих територій, а 
саме невеликих міст, селищ та прилеглих до 
них територій.

Зокрема, проєкт, пов’язаний із розвитком 
логістичного центру на шляху товароруху між 

Україною та Румунією, мав чіткі обриси (потен-
ційних інвесторів, з якими були проведені по-
передні переговори) поблизу смт Глибока Чер-
нівецької області. Однак фактор пандемії зіграв 
минулого року негативну роль і відтермінував 
будь-які дії у цьому напрямі, за оцінками екс-
пертів селищної ради, на 1,5–2 роки.

З певною специфікою, пов’язаною з влас-
ністю об’єктів залізничної інфраструктури, по-
дібною можна назвати ситуацію з вантажною 
станцією «Новоселиця», котра до недавнього 
часу була важливим розподільчим пунктом 
важнтажопотоку з Молдови, Румунії в Україну 
та у зворотному напрямку. Нині цей об’єкт пе-
ребуває у замороженому стані та практично не 
використовується за цільовим призначенням.

Зовсім іншою є ситуація щодо м. Городок 
Львівської області та прилеглих до нього сіл, 
адже на темпи будівництва та реконструкції 
об’єктів логістичної інфраструктури в цьому 
разі пандемія де-факто практично не вплинула.

Значною мірою покривши великі населені 
пункти власними пунктами, логістична ком-
панія продовжує політику з розширення їхньої 
мережі на слабоурбанізованих територіях – не-
великих містечках, селищах міського типу, 
селах. Часто це здійснюється за принципами 
розвитку франчайзингової системи, що для 
компанії дає змогу прискорити ці процеси, а 
для населених пунктів, де відкриваються такі 
пункти, сприяє такому:

– розвиток місцевого ринку праці (місцеве 
населення отримує змогу працевлаштування без 
потреби витрат грошей та часу на пошук праці 
у найближчому великому місті чи за кордоном);

– підвищення рівня надходжень до місцево-
го бюджету (як франчайзі зазвичай виступають 
місцеві підприємці, зареєстровані в місцевій 
громаді; таким чином, за рахунок їхньої діяль-
ності розширюється місцева податкова база);

– зростання інвестиційної спроможності те-
риторії (розподільчі центри, центри прийому-ви-
дачі продукції, які відкриваються у слабоурбані-
зованих територіях, як є інтегральною частиною 
логістичної інфраструктури країни, так і форму-
ють інфраструктурне забезпечення інвестицій-
ного потенціалу слабоурбанізованих територій; 
приклади вдалого використання розвитку спеці-
алізованих об’єктів логістичної інфраструктури 
можна спостерігати у Городоцькій територіаль-
ній громаді (ТГ) Львівської області, Новоселиць-
кій та Глибоцькій ТГ Чернівецької області, Ви-
ноградівській ТГ Закарпатської області).

З огляду на вищенаведене виникає нагальна 
потреба у виокремленні пріоритетних напрямів 
розвитку концепції логістики в умовах панде-
мії. Детальніше розглянемо основні із них.

Пандемія COVID-19 сприяє виходу з логіс-
тичного ринку слабких гравців, тобто це «іде-
альний шторм». Ринок найближчим часом по-
кинуть дрібні і деякі середні гравці, при цьому 
відбудеться низка банкрутств, поглинь, злиттів 
[2]. З іншого боку, логістичні компанії, позиції 
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яких є стійкими на ринку, матимуть можли-
вість розширити свою частку ринку, зокрема, 
прикладами цього слугують «Нова пошта», 
«Делівері», «Група Рабен», діяльність яких в 
умовах карантину описана вище.

Аутсорсинг складської логістики – одна з най-
більш популярних послуг серед клієнтів 3PL-
операторів. Згідно зі щорічним звітом організації 
Council of Supply Chain Management Professionals 
“2021 Third-Party Logistics Study”, близько 63% 
компаній передають операції на складі логістич-
ним провайдерам. На ринку України є топові 
гравці, що надають якісний складський аутсор-
синг за оптимальною ціною, зокрема компанії 
“Raben”, “Pakline Logistics”, “Ekol”.

Незважаючи на те, що компанії потребу-
ють аутсорсингу складської логістики, великі 
3PL рідко співпрацюють з малим та середнім 
бізнесом, адже товарообіг таких компаній за-
надто низький, співробітництво короткочасне, 
а інтеграція IT-систем не покриває затрат, тому 
“WareTeka” створила сервіс On-Demand – інтер-
фейс, що інтегрується із системами керування 
складом (WMS) 3PL-операторів. Таким чином, 
компанія отримує готовий інструмент для пе-
редачі складської логістики на аутсорсинг. За 
допомогою сервісу можна підрахувати вартість 
послуг від різних логістичних провайдерів і ви-
брати оптимальний варіант для себе; швидко 
обмінюватися інформацією щодо замовлень; 
відслідковувати товарні стоки; формувати й 
отримувати електронні документи; контролю-
вати переміщення вантажів [13].

Коронавірусна криза 2020 р. не завжди при-
водить до зупинки розвитку ринку складської 
нерухомості. Зокрема, у Німеччині, за даними 
консалтингової компанії “Logivest”, обсяг ново-
го будівництва у цьому сегменті збільшився на 
4,5% порівняно з 2019р. Загалом у 2020 р. ні-
мецька логістика отримала 4,8 млн. м2 нових 
складських приміщень, попереднього року було 
на 200 тис. м2 менше. Така тенденція зумов-
лена тим, що попит на логістичну нерухомість 
не зменшився і буде продовжувати зростати за-
вдяки бурхливій торгівлі в Інтернеті. Загалом 
зростання будівництва нових складів цього 
року спостерігалося у 23 регіонах країни [14].

В цьому сенсі не лише цінову перевагу щодо 
великих міст мають слабоурбанізовані території 
з розвиненою дорожньою та/або залізничною 
інфраструктурою. Так, переваги безпосеред-
ньо великої кількості клієнтів покриваються 
відносною близькістю до них (якщо пропус-
кна спроможність транспортних шляхів є до-
статньою) та нижчою вартістю робочої сили, 
нижчою вартістю оренди/купівлі нерухомості. 
Іншою вагомою сильною стороною периферій-
них щодо великих міст громад є вільні земельні 
ділянки та інші об’єкти нерухомості, котрі мо-
жуть бути використані під потреби логістичної 
інфраструктури.

Одним із пріоритетних напрямів розвитку в 
умовах сьогодення є діджиталізація логістич-

них процесів. «Група Рабен» фокусується на ді-
джиталізації на багатьох рівнях: від фізичних 
процесів до роботизації офісної діяльності за 
допомогою RPA (роботизація бізнес-процесів). 
У сфері автоматизації впроваджуються передові 
ІТ-рішення, такі як платформи, що надають ін-
формацію клієнтам в автоматичному режимі та 
відображають ETA (очікуваний час прибуття). 
У сфері автоматизації складів та робототехні-
ки процеси впровадження включають застосу-
вання пристроїв, що вимірюють вантажі, авто-
номні або напівавтоматизовані навантажувачі, 
«коботичні» маніпулятори, датчики системи 
інтернет-керування приладами (IoT) та багато 
інших рішень, що підвищують ефективність 
складських і транспортних процесів. У сфері 
RPA слід наголосити на впровадженні роботи-
зованого програмного забезпечення, яке підтри-
мує або замінює роботу користувачів у певних 
додатках (WMS/TMS/FK) чи на інтерфейсі різ-
них ІТ-систем [12].

У зв’язку з тим, що, за даними Євростату, 
зараз 7 із 10 користувачів Інтернету здійсню-
ють періодичні онлайн-покупки електронна ко-
мерція залишається найбільш швидко зроста-
ючим сектором економіки. У період із 2015 р. 
до 2020 р. цей показник зріс із 62% до 72%. За 
п’ять років питома вага покупців інтернет-ма-
газинів зросла на 20%. Дослідивши активність 
в онлайн-покупках людей віком від 16 до 74 ро-
ків (не тільки постійних користувачів мережі 
Інтернет), дослідники назвали, яка частина на-
селення різних країн є активною у сфері елек-
тронної комерції. Зокрема, опубліковані такі 
результати: Румунія – 38%; Польща – 61%; 
Чехія – 72%; Німеччина – 83%; Данія – 89%. 
Бум онлайн-продажів приводить до збільшен-
ня кількості посилок від інтернет-магазинів до 
окремих одержувачів. Це означає, що рішення 
для останньої милі зараз набувають стратегіч-
ного значення [5].

Доцільно зауважити, що минулий рік не 
лише дав змогу пришвидшити розвиток елек-
тронної торгівлі, але й розширив групу інтер-
нет-покупців за рахунок людей старшого віку. 
У доповіді KPMG «Досвід споживачів у новій 
реальності» стверджується, що приблизно 70% 
людей, старших за 55 років, здійснювали по-
купки в Інтернеті під час пандемії. Два року 
тому електронна комерція навіть не орієнтува-
лася на старші вікові категорії. Проте, за остан-
німи дослідженнями, 68% людей старшого 
віку, спробувавши замовляти товари у мережі 
та отримувати їх вдома через кур’єра чи яки-
мось іншим способом, не хочуть повертатися у 
реальні крамниці та супермаркети. Здебільшого 
це сталося через закриття магазинів на каран-
тин та побоювання самих людей старшого віку 
захворіти. За даними аналітиків DPD group, 
лише у 2020 р. у Європі клієнтська база інтер-
нет-магазинів збільшилась на 15 млн. людей, 
серед яких значна частка належить до старшої 
вікової категорії [6].
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Причому важливо відзначити, що розта-
шування цих інтернет-магазинів, їхніх склад-
ських особистих чи орендованих потужнос-
тей на практиці не має чіткої, обов’язкової 
прив’язки до великих населених пунктів, які 
є одночасно центрами економічної активності 
в регіоні. З огляду на специфіку їхньої робо-
ти за добре розвиненої транспортної та цифро-
вої інфраструктури вони можуть працювати у 
периферійних населених пунктах. Більш того, 
трапляються такі ситуації, коли компанії – ві-
тчизняні лідери з адресної доставки вантажів, 
йдучи назустріч потребам своїх промислових 
споживачів, відкривають або розширяють у них 
власні пропускні потужності.

Відбуваються істотні зміни у кадровій полі-
тиці багатьох логістичних компаній. Так, вони 
переводять своїх працівників на віддалену фор-
му праці, що, відповідно, вимагає оптимізації 
та автоматизації всіх бізнес-процесів у логіс-
тичній компанії.

Безсумнівним трендом стає перехід усіх сві-
тових логістичних заходів у онлайн-формат. 
Тренд на проведення більшості заходів у ло-
гістичній сфері в онлайн-форматі збережеться, 
тому що цей формат проведення зустрічей, пе-
реговорів, вебінарів, конференцій показав ви-
соку ефективність. Згідно з дослідженнями, 
більше 60% запланованих заходів у 2020 р. без 
онлайн-формату приречені на фіаско [1; 2].

Висновки. Поліпшення сервісу, збільшення 
швидкості поставки, професіоналізація логіс-
тичних послуг стають необхідними чинниками, 
які допоможуть подолати стагнацію бізнесу. 
Подолати спад на ринку логістичних послуг та 
залишитися конкурентоспроможними зможуть 
лише ті компанії, що спроможуться вибудува-
ти політику зменшення постійних і змінних 
витрат з найменшими втратами для бізнесу. 
В цьому сенсі бачиться також шанс для пери-
ферійних слабоурбанізованих територій, які да-
ють змогу реалізувати цю політику за рахунок 
цінової переваги на противагу високій вартості 
робочої сили та постійно зростаючій орендній 
платі комерційної нерухомості у великих міс-
тах. Таким чином, окреслені тенденції функці-
онування підприємств в умовах пандемії дадуть 
змогу їх більшості пристосуватися до змінних 
умов зовнішнього середовища, зберігши високі 
конкурентні позиції на ринку, зменшивши рі-
вень логістичних витрат та підвищивши якість 
обслуговування клієнтів через надання різного 
спектру необхідних послуг.
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ФОРМУВАННЯ ТА ПРОСУВАННЯ ЕКОТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ

FORMATION AND PROMOTION OF AN ECOTOURISM PRODUCT

АНОТАЦІЯ
Стаття присвячена обґрунтуванню популяризації еколо-

гічного туризму, визначенню потреб вітчизняних екотурис-
тів та особливостей формування і просування туристичних 
продуктів екологічного спрямування. Розглянуто та охарак-
теризовано специфічні властивості туристичного продукту 
екологічного спрямування, обґрунтовано важливість по-
дальшого розвитку екологічного туризму, зазначено факто-
ри, що впливають на формування туристичного продукту. На 
основі даних анкетування проведено дослідження потенцій-
ного туристичного попиту на території Житомирської облас-
ті, подано соціально-демографічну інформацію респонден-
тів, візуалізовано інформацію щодо орієнтовної тривалості 
відпочинку, кількості подорожей на рік, супутників під час 
відпочинку, бюджету на 1 особу, а також зазначено джерела 
отримання інформації про туристичні послуги. У досліджен-
ні актуалізовано потреби сучасного туриста, запропоновано 
варіанти екотуристичних продуктів, представлено деякі ло-
кації екологічного туризму.

Ключові слова: екологічний туризм, туристичний продукт, 
маркетинг туризму, об’єкти природно-заповідного фонду, роз-
виток екотуризму.

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена обоснованию популяризации экологи-

ческого туризма, определению потребностей отечественных 
экотуристов и особенностей формирования и продвижения 
туристических продуктов экологического направления. Рас-
смотрены и охарактеризованы специфические свойства тури-
стического продукта экологического направления, обоснована 
важность дальнейшего развития экологического туризма, ука-
заны факторы, влияющие на формирование туристического 
продукта. На основе данных анкетирования проведено ис-
следование потенциального туристического спроса на терри-
тории Житомирской области, предоставлена социально-де-
мографическая информация респондентов, визуализирована 
информация об ориентировочной продолжительности отдыха, 
количестве путешествий в год, спутниках во время отдыха, 
бюджете на 1 человека, а также указаны источники получения 
информации о туристических услугах. В исследовании актуа-
лизированы потребности современного туриста, предложены 
варианты экотуристических продуктов, представлены некото-
рые локации экологического туризма.

Ключевые слова: экологический туризм, туристический 
продукт, маркетинг туризма, объекты природно-заповедного 
фонда, развитие экотуризма.

АNNOTATION
The article is devoted to the substantiation of ecological tour-

ism popularization, determining the needs of domestic ecotourists 
and features of formation and advancement of ecologically direct-
ed tourist products. Since the tourism industry is an important fac-
tor in a stable and dynamic increase in budget revenues, it makes 
a significant positive impact on the state of affairs in many sectors 
of the economy (transport, trade, communications, construction, 
agriculture etc.), so Ukraine needs to develop this activity. The pe-
culiarity of ecological tourism is that it helps to involve citizens in 
learning about the natural, historical and cultural heritage of the 
region, preserving ecological balance, provides environmental ed-
ucation, increases employment in the region, stimulates market 
relations, and promotes a positive image of the country and inter-
national cooperation. The specific properties of the tourist product 
of ecological orientation have been considered and characterized, 
the importance of further development of ecological tourism has 
been substantiated, and the factors influencing the formation of 
the tourist product have been indicated. Each region has its own 
characteristics of the tourism industry, which must be taken into 
account in the formation and promotion of tourism products. That is 
why the study proposes the creation of a regional ecotourism prod-
uct based on the preferences of potential consumers surveyed in 
the Zhytomyr region. Based on the survey data, a study of the 
potential demand for tourist potential in the Zhytomyr region has 
been conducted, socio-demographic information of respondents 
has been provided, information on the approximate duration of 
rest, number of trips per year, satellites during the holiday, budget 
per person and sources of information about tourist services have 
been visualized. The study actualizes the needs of modern tour-
ists, offers options for ecotourism products, and presents some 
locations of eco-tourism. It has been planned to map the objects 
of the nature reserve fund, ecological trails, recreation points, hos-
pitable estates in the Zhytomyr region with a description of these 
objects, infrastructure features, coordinates and ability to pave the 
route etc. Such actions will allow to get acquainted in detail with 
places of rest, to form demand for an ecotourism product and to 
provide active development of tourist sphere of the region.

Key words: ecological tourism, tourist product, tourism mar-
keting, objects of nature reserve fund, development of ecotourism.

Постановка проблеми. Туристична галузь – 
важливий чинник стабільного й динамічного 
збільшення надходжень до бюджету, істотного 
позитивного впливу на стан речей у багатьох га-
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лузях економіки (транспорт, торгівля, зв’язок, 
будівництво, сільське господарство тощо). Еко-
логічний туризм сприяє залученню громадян 
до пізнання природної та історико-культурної 
спадщини краю, збереженню екологічної рів-
новаги, забезпечує екологічне просвітництво, 
а також підвищує рівень зайнятості населення 
регіону, стимулює розвиток ринкових відносин, 
сприяє формуванню позитивного іміджу країни 
та міжнародному співробітництву. Оскільки ту-
ристична сфера екологічного спрямування тіль-
ки набирає обертів у нашій країні, доцільно до-
слідити особливості формування та просування 
екотуристичного продукту.

Маркетинг екологічного спрямування набув 
великого поширення, оскільки збереження й від-
творення навколишнього середовища стає пробле-
мою в межах держави та світу загалом. Екологіч-
ний маркетинг – це специфічний вид маркетингу, 
спрямований на формування й просування еколо-
гічно чистої продукції та задоволення екологічно 
орієнтованого попиту задля отримання прибутку 
та збереження довкілля і здоров’я людей за умо-
ви відсутності шкоди під час виробничої та су-
путньої діяльності. Нині екотуризм є прикладом 
екологічного маркетингу, що задовольняє потре-
би екотуристичним продуктом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сталий розвиток будь-якої сфери господарю-
вання є основною умовою виживання і ведення 
діяльності в майбутньому, тому дослідженню 
збалансованого природокористування і вико-
ристання ресурсів присвячені роботи багатьох 
учених, зокрема В. Вишневського, С. Дмитру-
ка, Є. Коротильової, Г. Сорокіної, С. Соляника, 
В. Храбовченка. Такі науковці, як І. Олєйніко-
ва, М. Кругляк [6], К. Кулініч [5], В. Кифяк [4], 
О. Романів, займаються дослідженням понять 
туристичного продукту й особливостей спожи-
вання екотуристичного продукту. П. Пуцентей-
ло [9] у своїх працях висвітлює технології пе-
редреалізаційних процесів туристичних послуг, 
О. Дмитрук [3] досліджує сучасні концепції ме-
неджменту і маркетингу екологічного туризму.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте кожен регіон має свої 
особливості розвитку туристичної галузі, які 
потрібно враховувати під час формування та 
просування туристичного продукту. Саме тому 
в дослідженні пропонується створення регіо-
нального екотуристичного продукту на основі 
вподобань опитаних потенційних споживачів 
на території Житомирської області.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою дослідження є визначення 
особливостей формування та просування ту-
ристичного продукту екологічного спрямуван-
ня. На основі поставленої мети сформульовано 
такі завдання:

– розгляд особливостей та факторів, що впли-
вають на формування туристичного продукту;

– обґрунтування важливості подальшого роз-
витку та популяризації екологічного туризму;

– визначення потреб потенційних екотурис-
тів на території Житомирської області;

– дослідження варіацій екотристичного про-
дукту залежно від мети, особистих вподобань, 
цільової аудиторії споживачів.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасний світ диктує свої умови і спонукає до 
переосмислення всіх видів діяльності, зокрема 
рекреаційно-дозвіллєвої. Нині подорож чи по-
їздка – це не тільки відпочинок, але й втеча від 
буденності, можливість випробувати свої сили 
та пізнати внутрішній світ, шанс познайомити-
ся з природою, релігією, культурою, побутом. 
Відомий соціолог З. Бауман пише про те, що 
постмодерн перевернув співвідношення осілих 
і кочівників: «жителі прокинулися, стали пе-
реміщатися, щоб знайти своє місце – місце на 
землі, місце в суспільстві, місце в житті» [1]. 
З іншого боку, утилітарний підхід до охорони 
природи, відсутність комплексних підходів і ці-
лісного сприйняття навколишнього середовища 
як єдиної системи, відсутність комплексних дій 
на різних рівнях – від місцевих активістів до 
керівництва – досі не змінюються в нашій дер-
жаві [13]. Такі тенденції роблять життєво не-
обхідними екологічне просвітництво та сталий 
розвиток усіх сфер діяльності людини, зокрема 
туристичної.

Туристичний продукт – це комплекс товарів 
і послуг, які надаються туристичною організа-
цією туристу для задоволення його потреб та 
інтересів. Іншими словами, це сукупність мате-
ріальних (предметів споживання) та неуречев-
лених (у формі послуг) споживчих вартостей 
(бронювання, страхування), необхідних для за-
доволення потреб туриста, які виникають у пе-
ріод його туристичної подорожі. Туристичний 
продукт включає тур (туристичний пакет), до-
даткові туристично-екскурсійні послуги та ку-
півлю сувенірної та іншої продукції [3].

Формування туристичного продукту – це про-
цес створення соціокультурної матриці раніше 
не відвідуваного, непопулярного об’єкта. Такий 
процес включає визначення локації об’єкта, 
підготовку екскурсійної програми та емоційних 
доповнень, картографічну візуалізацію, просу-
вання за допомогою медіазасобів, соціальних 
мереж та рекламних кампаній, підготовку ту-
ристичної інфраструктури. Формування турис-
тичного продукту включає виробництво, тобто 
процес перетворення ресурсів на туристичний 
продукт, який відбувається на різних господа-
рюючих суб’єктах: від натурального селянсько-
го господарства до сучасного підприємства [4].

Система організації формування та виробниц
тва такого продукту називається індустрією ту-
ризму, яка об’єднує спеціалізовані підприєм-
ства, організації та установи. До них належать 
підприємства, що надають послуги розміщення, 
харчування, транспортування, туристичні фір-
ми, рекламно-інформаційні установи туристич-
ного профілю, туристичні підприємства торгів-
лі, культури та дозвілля, виробництва сувенірів 
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і супутньої продукції, науково-проєктні та на-
вчальні туристичні заклади, а також органи 
управління туризмом.

Індустрія туризму особлива тим, що системи 
якості продукту відображаються в якості сер-
вісу, наданні послуг. Якість сервісу – ключ до 
комерційного успіху у багатьох галузях, але в 
туристичній сфері якість обслуговування, хар-
чування, транспортування відіграє вирішальну 
роль у формуванні враження клієнта про турис-
тичний продукт. Отримане враження створює у 
свідомості клієнта подальшу потребу купувати 
чи не купувати, рекомендувати як якісний чи 
взагалі не рекомендувати цей продукт.

Проте потрібно пам’ятати про умови ринку 
(конкуренцію, закони попиту і пропозиції) та не-
видиму руку ринку (ідеї, які пропонуються в га-
лузі загалом і суспільстві зокрема). На мікрорівні 
туристичний потенціал і просування екотурис-
тичного продукту перебуває під впливом попиту, 
доходів і рівня освіти населення. На макрорівні 
держава здійснює свій вплив через економіку, 
політику й законодавство (створення сприятливої 
податкової бази, залучення інвесторів, оголошен-
ня туризму пріоритетним напрямом розвитку, 
затвердження законів та програм регіонального 
розвитку у сфері туризму). Окремо потрібно ви-
ділити рівень суб’єктів туристичної сфери, де 
вагомими важелями розвитку виступають конку-
ренція (як засіб стимулювання вдосконалення ді-
яльності підприємств) та бенчмаркінг (як інстру-
мент запозичення і втілення досвіду) [7].

Комплекс туристичних послуг зазвичай 
називають пакетом послуг, який може бути 
комбінацією двох (проживання і харчування, 
транспортування і розміщення) або більше про-
понованих позицій як цілісний туристичний 
продукт за певну вартість. Існують також ба-
гатоступеневі пакети, до складу яких можуть 
входити різні комбінації послуг, таких як тран-
спортування (переліт, проїзд, переправа), роз-
міщення (готель, хостел, кемпінг), харчування 
(буфет, ресторан, доставка їжі в номер), екс-
курсійні послуги (відвідування музеїв, підпри-
ємств, закладів культури й мистецтва, спор-
тивних заходів), додаткові послуги (трансфер, 
доставка багажу, послуги хімчистки, медичний 
огляд, замовлення квитків тощо).

Туристичний продукт є специфічним това-
ром (точніше, набором послуг), який має низку 
таких особливостей:

– невіддільність туристичного продукту від 
джерела формування, тобто для того, щоб ним 
скористатися, спочатку треба доставити спожи-
вача до місця виробництва;

– неможливість зберігання туристичного 
продукту (через вплив сезонності, зміну ціни, 
умов харчування);

– тісний взаємозв’язок між його складовими 
елементами;

– комплексність туристичних послуг, оскіль-
ки у своєму складі має матеріальні та нематері-
альні послуги;

– вплив з боку зацікавлених осіб (стейкхол-
дерів), таких як клієнти, підприємства супут-
ніх галузей, органи влади;

– невідчутність (неможливо побачити, спробу-
вати, відчути під час укладання договору) та не-
можливість складувати туристичний продукт [4].

Всі вищенаведені особливості слід врахову-
вати під час формування екотуристичного про-
дукту, оскільки це специфічний комплексний 
продукт, що надається зазвичай у природному 
середовищі з урахуванням регіональних осо-
бливостей, місцевої культури, гастрономічних 
проявів і відрізняється дбайливим ставленням 
до навколишнього середовища.

Екотуристичними продуктами можуть бути 
природа окремої території та її подальше дослід-
ження, контакти між туристами та місцевим 
населенням, громадою, спортивний відпочинок 
(піший туризм, кінні прогулянки), декоратив-
ні товари, сувеніри, значки, листівки, тобто це 
певний набір матеріальних та нематеріальних 
цінностей, що хоче отримати людина, ознайо-
мившись із колоритом регіону або місцевості, 
поспілкувавшись із місцевим населенням [5].

У будь-якому разі прибуток можна одержати 
за умови, що вартість екотуристського продукту 
перевищує суму витрат на його створення й про-
сування. Основним джерелом прибутку в екоту-
ризмі є турист як споживач певних благ, який 
сплачує вартість запропонованого йому продукту, 
тому потрібно орієнтуватись на потреби й запити 
потенційних клієнтів з огляду на можливі обме-
ження певних туристичних груп. Під час розро-
блення туристичного продукту необхідно склас-
ти «карту» доступності туристського маршруту. 
Прикладом наочної презентації адаптованих турів 
для людей з особливими потребами може стати 
екологічний адап-тур задля ознайомлення з уні-
кальними природними територіями та об’єктами 
природно-заповідного фонду. Для організації та-
ких турів необхідно позначити перелік місць, до-
ступних для відвідування інвалідами та іншими 
маломобільними групами населення, розробити 
маршрути руху з урахуванням тривалості перебу-
вання в дорозі, можливих зупинок, організувати 
спеціальний транспорт [12].

Природно-заповідний фонд України налічує 
8 512 територій та об’єктів, загальна площа яких 
складає 4,418 млн. га в межах території Украї-
ни (фактична площа становить 4,085 млн. га) та 
0,403 млн. га в межах акваторії Чорного моря. 
Показник заповідності України (відношення 
фактичної площі природно-заповідного фонду 
до площі держави) становить 6,77% [11].

Житомирське Полісся налічує 242 об’єкти 
природно-заповідного фонду, включаючи при-
родні заповідники, парки-пам’ятки садово-пар-
кового мистецтва, заказники, пам’ятки приро-
ди, ботанічні сади, дендропарки місцевого та 
загальнодержавного значення [8]. Така кіль-
кість локацій потребує картографічної візуалі-
зації для подальшого просування інноваційного 
туристичного продукту екологічного спряму-
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вання. Це можливо завдяки сучасним геоінфор-
маційним технологіям. У перспективі плану-
ється нанесення об’єктів природно-заповідного 
фонду, екологічних стежок, пунктів рекреації, 
гостинних садиб на території Житомирської об-
ласті з описом цих об’єктів, особливостями інф-
раструктури, координатами, можливістю про-
кладати маршрут тощо.

Сегментація і позиціонування екотуристич-
ного продукту на ринку є потужним засобом 
отримання визнання на туристичному ринку, 
забезпечення розуміння споживачів та підви-
щення конкурентоспроможності [3]. Саме тому 
було проведено опитування для виявлення по-
треб цільового ринку серед жителів Жито-
мирської області. Дослідження передбачає по-
дальше формування, просування та створення 
бажаного іміджу екотуристичного продукту на 
основі попиту споживачів та регіональних при-
над області (флора та фауна місцевості, ланд-
шафтні та етнічні особливості).

Всього було опитано 344 жителів Житомир-
ської області, з них 73% жінок, 27% чоловіків. 
Вікова структура складається з 5 таких вікових 
груп: 17% респондентів до 18 років, 24% – від 
18 до 24 років, 45% – 25–46 років, 12% – від 
45 до 60 років, 2% – старше 60 років. Приблизний 
щомісячний дохід на одного члена сім’ї складає 
до 2 000 грн. для 11% опитаних, від 2 000 грн. до 
5 000 грн. для 30%, від 5 000 грн. до 9 000 грн. 

для 34%, від 9 000 грн. до 15 000 грн. для 17%, 
понад 15 000 грн. для 8% респондентів. Такі дані 
дають змогу дійти висновку, що туристичні про-
дукти слід формувати з урахуванням платоспро-
можності цільової групи потенційних туристів. 
Опитування проводилось на території Житомир-
ської області відповідно до сучасного районуван-
ня області. Територіально респонденти сформува-
ли таку структуру: 69% опитаних проживають у 
Житомирському районі, 13% – у Коростенсько-
му, по 9% – у Бердичівському і Новоград-Во-
линському. Такий розподіл пояснюється тим, що 
Житомирський район найбільший за показника-
ми площі та кількості населення, а також тим, 
що жителі міст є активнішими у забезпеченні 
зворотного зв’язку порівняно з жителями інших 
населених пунктів. Аналізуючи дані анкети, ми 
виявили, що культурно-пізнавальний туризм є 
найбільш цікавим для 54% опитаних, лікуваль-
но-оздоровчий – для 31%, діловий у пріоритеті 
для 10% респондентів, релігійний складає 3%, 
інші види – 2%.

Слід зазначити, що для 72% опитаних під 
час вибору місця відпочинку у пріоритеті від-
починок у межах країни, що становить значний 
потенціал для внутрішнього туризму. Інформа-
ція щодо переваг у тривалості, кількості, бю-
джету відпочинку наведена на рис. 1.

З рис. 1 можна побачити, що бюджет від-
починку на 1 особу складає приблизно до 

Рис. 1. Особливості споживчого попиту потенційних туристів

Джерело: результати авторського анкетування
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3 000 грн. для 33% опитаних, від 3 000 грн. 
до 6 000 грн. – для 35%, від 6 000 грн. до 
10 000 грн. – для 22%, більше 10 000 грн. – 
для 10%. Тривалість відпочинку чи подорожі 
зазвичай складає 1 тиждень для 48% респон-
дентів, 2–3 дні – для 23%, 10 днів – для 22%, 
2 тижні і більше – для 6%, тобто переважно 
відпочинок становить 7–10 днів (70%). Про-
те 78 респондентів зазначають, що їх цікавить 
мікровідпочинок тривалістю 2–3 дні, тобто 
зростає популярність екскурсій вихідного дня, 
короткострокового відпочинку. Більшість рес-
пондентів (40%) відпочиває 1 раз на рік, 32% 
опитаних відпочивають рідко, тобто не мають 

циклічності, 20% відпочивають двічі на рік, 
тільки 8% мають можливість відпочивати 3 і 
більше разів на рік. Опитування свідчить про 
те, що більшість респондентів їде на відпочинок 
із сім’єю, а саме 64%, з друзями відпочивають 
28%, самостійно 7%, з колегами 1%.

Якщо говорити про попит потенційних ту-
ристів на екотуристичні продукти, то, за даними 
анкетування, 83% опитаних стверджують, що 
їх цікавить відпочинок у природному середови-
щі з мінімальним негативним впливом на нього 
з можливістю екопросвітництва. Проте майже 
40% респондентів не знайомі з об’єктами при-
родно-заповідного фонду Житомирщини, а 51% 

Таблиця 1
Класифікація перспективних напрямів екотуризму

Група Назва Характеристика

П
із

н
ав

ал
ьн

а

етноекологічиий 
туризм

можливість познайомитися з етносами, що живуть у природному 
середовищі, використовуючи натуральне господарство

археоекологічний 
туризм пізнання історії виникнення і взаємодії людини з природним середовищем

еколого-краєзнавчий дослідження походження окремих етносів, місць проживання, 
притаманних ремесел і побуту

геоекологічний туризм
ознайомлення із сучасним станом і тенденціям розвитку природного 
середовища, особливостями антропогенного впливу цивілізації та 
зворотних реакцій природи

екоботанічний туризм
пізнання різноманітності рослинного світу, ознайомлення з рідкісними 
представниками, залежність рослинного світу від навколишнього 
середовища і антропогенного впливу

зооекологічний туризм ознайомлення із сучасним станом зоокомплексів, методами їх охорони та 
відтворення, важливістю різних тварин у природному ланцюзі харчування

екологоспелеологічний 
туризм

дослідження дивовижного світу екосистем печер, розкриття специфіки 
формування та розвитку підземного світу

екопромисловий 
туризм

можливість ознайомитися із сучасними технологіями виробництва 
екологічно чистої продукції, побутових засобів, методами повторної 
обробки, утилізації та сортування відходів

Н
ав

ч
ал

ьн
а тренінги взаємодії навчально-тренінгові екотуристичні соціоекологічні заходи в природному 

середовищі

еколінгвістичні курси вивчення іноземної мови з носіями мови у сполученні з екотуристичними 
програмами

табори, ігри, змагання 
навчально-тренувальні екотуристичні програми з життєдіяльності і 
виживання у природному середовищі без використання цивілізаційних 
засобів існування

К
у
л
ьт

у
р
н
а паломницькі тури

відвідання святих місць із можливістю прикластися до чудотворних ікон, 
зануритися у цілющі джерела, пожити у келіях монастиря, де часто 
подається особлива їжа з власного господарства

мистецько-
ремесельний туризм

ознайомлення та обмін досвідом у сферах екоживопису, екоскульптури, 
екоархітектури, можливість спробувати свої сили у різних проявах 
стародавніх і сучасних ремесел

спортивні заходи фестивалі, спортивні дні, що пропагують здоровий спосіб життя і дають 
можливість спробувати свої навички в різних видах спорту

Р
ек

р
еа

ц
ій

н
а екскурсійний туризм екскурсійні програми вихідного дня в природному середовищі, 
прогулянки екологічними стежками, відпочинок в рекреаційних пунктах

сільський туризм відпочинок у садибах, харчування екологічно чистою продукцією, 
ознайомлення з побутом, звичаями, веденням господарства регіону

оздоровчий екотуризм
оздоровлення і відновлення життєвих сил в екологічно чистих регіонах 
із харчуванням екологічно чистими продуктами, мінеральними водами, 
лікувальними грязями

Д
іл

ов
а

конгресовий 
(науковий) екотуризм

подорожі екологів-науковців для ознайомлення із сучасними 
досягненнями в галузі охорони навколишнього середовища, екологічної 
політики та просвітництва

діловий екотуризм
відвідання виставок, конференцій підприємцями задля ознайомлення із 
сучасними еко-, біотехнологіями безвідходного виробництва, раціонального 
природокористування та відтворення природного середовища

Джерело: сформовано на основі джерел [2; 3; 13]
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не відвідував такі об’єкти. Така інформація дає 
підґрунтя стверджувати, що на території Жито-
мирської області є значний потенціал розвитку 
екологічного туризму.

Сучасний турист орієнтується на враження, 
можливість отримати нову інформацію, есте-
тичну привабливість і наявність фотозон, отри-
мання задоволення, поєднання відпочинку з 
роботою, можливість бути активним учасником 
різних заходів, тренінгів, майстер-класів (вика-
чування меду, доїння кіз, ткання на верстатті, 
рубання дров) тощо. Такі побажання туриста 
повинні не тільки враховуватися і задоволь-
нятися, додатково потрібно відслідковувати 
зворотній зв’язок і задоволеність відпочинком 
(шляхом перегляду відгуків, прямого контакту 
з клієнтом). Туристичний продукт екологічного 
спрямування набуває різних образів і додатко-
вих можливостей: від еколінгвістичних курсів 
до занурення у підводні печери морів, від оздо-
ровлення в екотуристичних центрах до пере-
ймання досвіду бортництва, від споглядання 
цвітіння азалії понтійської до пізнання етніч-
них груп та малих народностей тощо. Різновиди 
екотуризму можна згрупувати для полегшення 
формування екотурпродуктів (табл. 1).

Підсумовуючи інформацію, наведену у табл. 1,  
стверджуємо, що реалізація екотуристичних 
продуктів сприяє не тільки економічному роз-
витку регіонів, але й всебічному розвитку, оздо-
ровленню та формуванню екологічної свідомості 
та поведінки серед туристів. Паломницькі тури 
дають можливість навчитися помірному спожи-
ванню й раціональному використанню ресурсів; 
діловий екотуризм сприяє обміну досвідом у га-
лузі сучасних еко-, нано-, біотехнологій, безвід-
ходного виробництва; екопромисловий туризм 
дає можливість дізнатися про сучасні методи 
безвідходного виробництва, створення екологіч-
но чистої продукції, використання альтернатив-
них джерел енергії; спортивні заходи заклика-
ють до здорового способу життя; пізнавальний 
туризм знайомить з особливостями флори й фа-
уни регіону, походження етносів, тенденціями 
розвитку природного середовища, світом еко-
систем печер. Це далеко не весь перелік пере-
ваг екологічного туризму, оскільки додатково 
можна знайомитися з іншими рукотворними 
об’єктами, музеями, пам’ятками, скуштувати 
страви національної кухні, поїздити верхи на 
конях, спробувати позайматися каякінгом.

Різні екотуристичні продукти створюють 
відповідні їм цільові ринки. На рис. 2 зобра-
жено такі приклади екотуристичних продуктів, 
реалізованих у межах країни:

1) паломницька поїздка до храму святителя 
Луки Кримського та мучениці Валентини, м. 
Одеса;

2) «Житомир AcroDay» – спортивний захід, 
що відбувся в міському гідропарку 25 липня 
2021 року;

3) відвідування Іллінецького кратеру, астро-
блема у Вінницькій області;

4) «Сакура Shirofugen» – Ботанічний сад 
імені академіка Олександра Фоміна, м. Київ;

5) відвідування Одеського зоопарку, об’єкта 
природно-заповідного фонду України загально-
державного значення (Білоголовий сип);

6) палац княгині Марії Щербатової – 
пам’ятка архітектури на території Немирівсько-
го парку-пам’ятки садово-паркового мистецтва 
загальнодержавного значення.

Просування на ринку є важливим елемен-
том маркетингу туристичного продукту. Про-
суванням вважається налагодження зв’язків із 
реальними та потенційними споживачами ту-
ристичних послуг задля їх інформування про 
пропоновані туристичні продукти й спонукання 
до купівлі [5]. Для ефективного позиціонуван-
ня екотуристичного продукту використовують 
різні способи просування продукту на ринку, 
такі як реклама в засобах масової інформації, 
прямий маркетинг, зв’язки з громадськістю, 
стимулювання продажу. Такі заходи забезпечу-
ють створення іміджу продукту відповідно до 
вибраного позиціонування (рис. 3).

На рис. 3 чітко спостерігається превалюван-
ня отримання інформації з інтернет-ресурсів: із 
344 респондентів 317 вибрали це джерело, що 
складає 45% від усіх варіантів вибору респон-
дентів. Рекламу на телебаченні 144 респонденти 
із 344 опитаних вибирають джерелом інформа-
ції про туризм (20% від усіх варіантів відпові-
дей). Реклама в транспорті складає 10%, вулич-
на щитова реклама – 9%. Проте респонденти 
додатково зазначали, що часто звертаються до 
друзів і знайомих за порадою та рекомендація-
ми про місця відпочинку й туризму.

Висновки з проведеного дослідження. Сучас-
ний світ не тільки передбачає важливість охо-
рони природи і взаємозв’язків між людиною і 
природою, але й надає повний набір нових вимог 
до людини як члена суспільства і як істоти ро-
зумної. Останні десятиліття характеризуються 
інтенсивним розвитком туристичної сфери, яка 
сьогодні є однією з найбільш прибуткових і ди-
намічних галузей світового господарства. В умо-
вах поглиблення екологічної кризи внаслідок 
зростання різного виду забруднень, нераціональ-
ного використання природних ресурсів, висна-
ження та руйнування природно-рекреаційних 
об’єктів екологічний туризм є дієвим засобом ви-
світлення сучасних проблем екології, залучення 
фахівців для відновлення природного балансу, 
привернення уваги керівних органів до проблем 
регіону, пожвавлення економічної і супутньої ді-
яльності на периферійних районах тощо.

Формування та просування якісного і су-
часного екотуристичного продукту дадуть змо-
гу залучати туристів та спонукати їх придбати 
цінний спосіб проведення дозвілля та відпочин-
ку. Житомирщина, як і будь-який інший регі-
он країни, має великий потенціал для розвитку 
екотуризму, проте без активних дій на різних 
рівнях (від діючих туристичних організацій до 
керуючих органів на загальнодержавному рів-
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Рис. 3. Засоби просування екотуристичного продукту

Джерело: результати авторського анкетування

Рис. 2. Варіанти екотуристичних продуктів у межах країни

Джерело: авторські експедиційні розвідки
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ні) про отримання економічного, соціального та 
екологічного ефекту не може навіть йтися.

У перспективі планується нанесення об’єктів 
природно-заповідного фонду, екологічних сте-
жок, пунктів рекреації, гостинних садиб на 
території Житомирської області з описом цих 
об’єктів, наданням особливостей інфраструкту-
ри, координат, можливості прокладати марш-
рут тощо. Такі дії дадуть змогу більш детально 
ознайомитися з місцями відпочинку, сформу-
вати попит на екотуристий продукт та забез-
печити активний розвиток туристичної сфери 
регіону.
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ОСОБЛИВОСТІ МОДЕЛЮВАННЯ ТА ПРОГНОЗУВАННЯ РОЗВИТКУ 
БАНКІВСЬКОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ

FEATURES OF MODELING AND FORECASTING THE DEVELOPMENT  
OF BANKING BUSINESS IN UKRAINE

АНОТАЦІЯ
В умовах ринкової економіки для ефективного функціону-

вання та динамічного розвитку банку надзвичайно важливим є 
процес моделювання та прогнозування розвитку банківського 
бізнесу. Побудовано модель розвитку банківського бізнесу, яка 
включає шість рівнянь за основними макроекономічними показ-
никами (рівняння капіталу та резервів банків, рівняння сукупних 
активів банків, рівняння кредитів банків, рівняння доходів банків, 
рівняння витрат банків, рівняння валового внутрішнього продук-
ту України), що дає змогу дослідити структуру взаємозв’язків між 
показниками діяльності банківського сектору та чинниками зо-
внішнього середовища, проаналізувати чинники, які впливають 
на розвиток банківського бізнесу, здійснити прогноз динаміки 
цих показників за різними сценаріями економічної кон’юнктури 
загалом та банківського бізнесу зокрема.

Ключові слова: банківський бізнес, розвиток банківського 
бізнесу, симультативна модель розвитку банківського бізнесу, 
моделювання розвитку банківського бізнесу, прогнозування 
розвитку банківського бізнесу.

АННОТАЦИЯ
В условиях рыночной экономики для эффективного функ-

ционирования и динамичного развития банка чрезвычайно 
важным является процесс моделирования и прогнозирования 
развития банковского бизнеса. Построена модель развития 
банковского бизнеса, которая включает шесть уравнений по 
основным макроэкономическим показателям (уравнение капи-
тала и резервов банков, уравнение совокупных активов банков, 
уравнение кредитов банков, уравнения доходов банков, урав-
нение расходов банков, уравнение валового внутреннего про-
дукта Украины), что позволяет исследовать структуру взаимос-
вязей между показателями деятельности банковского сектора 
и факторами внешней среды, проанализировать факторы, вли-
яющие на развитие банковского бизнеса, осуществить прогноз 
динамики этих показателей по разным сценариям экономиче-
ской конъюнктуры в целом и банковского бизнеса в частности.

Ключевые слова: банковский бизнес, развитие банков-
ского бизнеса, симультативная модель развития банковского 
бизнеса, моделирование развития банковского бизнеса, про-
гнозирование развития банковского бизнеса.

ANNOTATION
The rapid dynamics of financial performance of banks leads to the 

study of the peculiarities of modeling and forecasting the development 
of the banking business. The negative trends of the global crisis and 
the spread of the pandemic are determined by the search for ways 

to maintain the efficient functioning of banks in the financial market. 
Modeling and forecasting the development of the banking business 
should be carried out using the tools of economic and mathematical 
modeling, the main feature of which is the use of indirect knowledge 
with the help of artificially created objects – models. To better under-
stand the importance of modeling the development of the banking 
business, it is appropriate to give an example, the development and 
application of the wrong strategy for the development of the banking 
business can lead to significant problems not only in this area, includ-
ing reduced liquidity of the banking system, increased problem loans, 
increased risk. The model of banking business development is built, 
which includes six equations on the main macroeconomic indicators 
(equation of capital and reserves of banks, equation of total assets 
of banks, equation of bank loans, equation of bank income, equation 
of bank expenses, equation of gross domestic product of Ukraine). 
Links between the performance of the banking sector and environ-
mental factors, to analyze the factors influencing the development of 
the banking business, to forecast the dynamics of these indicators in 
different scenarios of economic conditions in general and the banking 
business in particular. The analysis of the obtained results of evalu-
ation of the equations of the simulative model of banking business 
development for 2020 allowed determining that each equation of the 
simulative model is adequate, because the coefficients of multiple de-
terminations take values that are close to one, including exogenous 
variables. To obtain the forecast values of other exogenous variables 
of the simulative model (the value of direct investment in Ukraine and 
the volume of sold industrial products) was used the method of con-
structing trend models, which describe the dynamics of a particular 
indicator (variable) over time. The forecast values of exogenous vari-
ables of the simulative model of banking business development for 
the I–IV quarters of 2022 are constructed. The analysis of forecast 
accuracy indicators showed that the value of the average absolute 
error (MAPE) of the amount of capital and reserves of banks in 2022 
does not exceed 10% for neutral and optimistic forecasts.

Key words: banking business, development of banking busi-
ness, simulative model of development of banking business, mod-
eling of development of banking business, forecasting of develop-
ment of banking business.

Постановка проблеми. Стабільний та ефек-
тивний банківський сектор є одним із вагомих 
чинників розвитку економіки України, що за-
безпечує раціональний розподіл та рух фінан-
сових ресурсів. Стійкість банківської системи 
залежить від фінансового стану її учасників 
(банків). Останніми роками вплив світової фі-
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нансової кризи та поширення пандемії привели 
до зниження фінансових показників діяльності 
банків. Зазначене актуалізує питання дослід-
ження особливостей моделювання та прогнозу-
вання розвитку банківського бізнесу. Варто до-
дати, що суб’єкти управління мають особливу 
зацікавленість в удосконаленні моделювання та 
прогнозування розвитку банківського бізнесу 
з низки причин, а саме це дасть змогу мінімі-
зувати витрати на підтримку банку за рахунок 
раннього виявлення проблемного статусу та 
своєчасного втручання; прогнозні симультатив-
ні моделі дають змогу краще зрозуміти при-
чини погіршення фінансового стану банку та 
визначити основні чинники, які впливають на 
розвиток банківського бізнесу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Серед зарубіжних учених, які досліджували це 
питання, слід відзначити Е. Альтмана, Р. Бар-
ра, У. Бівера, У. Бергера, А. Деміргук-Канта, 
Д. Уілока. Серед вітчизняних науковців слід 
назвати таких, як О. Васюренко, С. Козьменко, 
А. Мещерякова, В. Міщенко, А. Мороз, А. Єпі-
фанова, С. Смирнов.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Вивчення наукових підходів 
дало змогу глибоко дослідити тему особливос-
тей моделювання та прогнозування розвитку 
банківського бізнесу і виявити питання, що за-
лишилися нерозкритими.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є моделювання 
розвитку банківського бізнесу, яке дасть змогу 
дослідити взаємозв’язки між показниками бан-
ківського сектору та чинниками зовнішнього 
середовища. На основі побудованої моделі слід 
здійснити прогнозування розвитку банківсько-
го бізнесу.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
З інструментів економіко-математичного мо-
делювання для дослідження розвитку банків-
ського бізнесу в Україні варто використовувати 
економетричні методи та моделі [1, с. 95]. Це 
зумовлено тим, що поведінка показників бан-
ківського сектору має випадковий характер. 
Дослідження питання моделювання та прогно-
зування розвитку банківського бізнесу пока-
зало, що економетричні моделі є найпошире-
нішим типом соціально-економічних моделей, 
які використовують для аналізу та прогнозу-
вання розвитку банківського бізнесу.

Складність взаємозв’язків між показника-
ми банківського сектору України зумовлює 
необхідність використання моделей у вигляді 
системи взаємозалежних рівнянь. У науковій 
літературі симультативну модель трактують 
як систему рівнянь, яка описує взаємну за-
лежність між ендогенними та екзогенними 
змінними [2, с. 25].

Так, ендогенні показники банківського біз-
несу є результатом діяльності банків України 
та залежать від стану та динаміки економічної 
системи України. Серед ендогенних показни-

ків банківського бізнесу України варто виділи-
ти такі: y1 – капітал та резерви банків, млрд. 
грн.; y2 – сукупні активи банків, млрд. грн.;  
y3 – кредити банків, млрд. грн.; y4 – дохо-
ди банків, млрд. грн.; y5 – видатки банків,  
млрд. грн.; y6 – валовий внутрішній продукт 
України, млрд. грн.

Екзогенні показники (показники зовнішньо-
го середовища) є чинниками розвитку банків та 
описують динаміку економічної системи Укра-
їни. Серед екзогенних змінних симультативної 
моделі розвитку банківського бізнесу, на нашу 
думку, доцільно виділити такі: х1 – рівень без-
робіття населення (за методологією МОП) віком 
15–70 років, % до економічно активного насе-
лення віком 15–70 років; х2 – індекс споживчих 
цін до грудня попереднього року, %; х3 – прямі 
інвестиції в Україну, млрд. грн.; х4 – обсяг ре-
алізованої промислової продукції, кумулятив-
но, млрд. грн.; х5 – зайняте населення віком 
15–70 років, усього кумулятивно, млн. осіб.

Для вибору моделювання розвитку банків-
ського бізнесу було використано постулати 
економічної теорії, теорії грошей, метод ви-
ключень та покроковий регресійний аналіз, які 
дають змогу статистично обґрунтувати симуль-
тативну модель та суттєво доповнюють логічні 
економічні гіпотези про взаємозалежності між 
показниками банківського бізнесу. Симульта-
тивна модель розвитку банківського бізнесу в 
Україні включає шість рівнянь.

Рівняння капіталу та резервів банків України:

y1 = β12 y2 + α10 + α11 x1 + α12 x2 + ε1.   (1)

Рівняння капіталу та резервів комерційних 
банків України (1) описує вплив рівня безробіт-
тя населення (х1), індекс споживчих цін (х2) та 
сукупних активів банків України (y2) на вели-
чину капіталу та резервів банків України (y1).

Рівняння сукупних активів банків України:

y2 = β23 y3 + α20 + α23 x3 + α25 x5 + ε2.   (2)

Згідно з рівнянням сукупних активів бан-
ків України (2), на величину сукупних акти-
вів України (y2) впливають величина кредитів 
банків (за винятком спеціальних резервів) (y3), 
величина прямих інвестицій в Україну (х3) та 
чисельність зайнятих віком 15–70 років (х5).

Рівняння кредитів банків (за винятком спе-
ціальних резервів):

y3 = β32 y2 + α36 y6 + α30 + α33 x3 + α34 x4 + ε3. (3)

Рівняння кредитів банків (3) визначає, що 
величина кредитів банків (за винятком спеці-
альних резервів) (y3) залежить від величини су-
купних активів банків України (y2), величини 
валового внутрішнього продукту України (y6), 
величини прямих інвестицій в Україну (х3) та 
обсягу реалізованої промислової продукції (х4).

Рівняння доходів банків:

y4 = β43 y3 + α40 + α44 x4 + ε4.         (4)

Рівняння доходів банків (4) відображає 
вплив величини кредитів банків (за винятком 
спеціальних резервів) (y3) та обсягу реалізованої 
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промислової продукції (х4) на величину доходів 
банків України (y4).

Рівняння витрат банків:

y5 = β52 y2 + β53 y3 + α50 + α54 x4 + α55 x5 + ε5. (5)

За рівнянням витрат банків (5) величина 
сукупних активів банків України (y2), величи-
на кредитів банків (за винятком спеціальних 
резервів) (y3), обсяг реалізованої промислової 
продукції (х4) та чисельність зайнятих віком 
15–70 років (х5) визначають величину витрат 
банків України (y5).

Рівняння валового внутрішнього продукту 
України:

y6 = β64 y4 + α60 + α63 x3 + α64 x4 + α65 x5 + ε6. (6)

Рівняння валового внутрішнього продукту 
України (6) описує вплив величини доходів бан-
ків України (y4), величини прямих інвестицій 
в Україну (х3), обсягу реалізованої промислової 
продукції (х4) та чисельності зайнятих віком 
15–70 років (х5) на величину валового внутріш-
нього продукту України (y6).

Прогнозування розвитку банківського біз-
несу в Україні на основі побудованої симуль-
тативної моделі доцільно здійснювати за такою 
схемою [3]:

– побудова симультативної моделі розвитку 
банківського бізнесу, тобто оцінювання струк-
турних параметрів моделі;

– естраполяція екзогенних змінних моделі 
за допомогою побудови трендових моделей або 
реалізація різних сценаріїв динаміки макроеко-
номічної кон’юнктури країни;

– побудова прогнозу ендогенних змінних на 
основі побудованої структурної моделі розвитку 
банківського бізнесу.

Для отримання прогнозних значень решти 
екзогенних змінних симультативної моделі (ве-
личини прямих інвестицій в Україну та обсягу 
реалізованої промислової продукції) було вико-
ристано методику побудови трендових моделей, 
за допомогою яких описують динаміку окремо-
го показника (змінної) в часі [4, с. 114]. Такий 
підхід дає змогу побудувати прогноз окремого 
макроекономічного показника без урахування 
«фону» інших макроекономічних змінних, тобто 
описує залежність вибраного макроекономічного 
показника від часу [6, с. 85]. Побудовані про-
гнозні значення екзогенних змінних симульта-
тивної моделі розвитку банківського бізнесу на 
І–ІV квартали 2022 року наведено у табл. 1.

Під час побудови прогнозу на основі симуль-
тативної моделі розвитку банківського бізнесу в 
Україні було розглянуто три такі сценарії май-
бутнього розвитку:

– нейтральний сценарій, для якого припускає-
мо, що для досліджуваних показників буде спосте-
рігатись така ж динаміка, що попередніми роками 
(буде збережена така ж тенденція розвитку);

– оптимістичний сценарій, для якого темп 
приросту екзогенних змінних становить 5%, за 
винятком прогнозних значень макроекономіч-
них показників;

– песимістичний сценарій, для якого темп 
приросту екзогенних змінних є від’ємним і ста-
новить -5%.

На основі оціненої симультативної моделі 
розвитку банківського бізнесу (7–12) та про-
гнозних значень екзогенних показників моделі 
можна побудувати прогноз ендогенних змінних 
банківського сектору України за досліджувани-
ми сценаріями їхнього розвитку. Табл. 2. де-

Таблиця 1
Прогнозні значення екзогенних змінних симультативної моделі розвитку  

банківського бізнесу на І–ІV квартали 2022 року

Часовий 
період

Рівень безробіття 
населення  

(за методологією 
МОП) віком  
15–70 років

Індекс 
споживчих цін

Прямі 
інвестиції  
в Україну

Обсяг реалізованої 
промислової 
продукції, 

кумулятивно

Зайняте населення 
віком 15–70 років

X1 X2 X3 X4 X5

Сценарій 1
Q1’2022 9,6 4,6 51,3404 553,9590 16,2804
Q2’2022 9,1 8,8 51,5091 1121,8465 16,3411
Q3’2022 8,8 9,9 51,8632 1697,3090 16,4443
Q4’2022 8,9 12,7 51,7493 2367,5760 16,3341

Сценарій 2
Q1’2022 9,4 5,1 53,9074 581,6570 16,3203
Q2’2022 8,9 9,8 54,0846 1177,9388 16,3811
Q3’2022 8,6 11,0 54,4563 1782,1745 16,4845
Q4’2022 8,7 14,1 54,3368 2485,9548 16,3741

Сценарій 3
Q1’2022 9,7 6,6 48,7734 526,2611 16,2307
Q2’2022 9,2 12,7 48,9337 1065,7542 16,2912
Q3’2022 8,9 14,3 49,2700 1612,4436 16,3940
Q4’2022 9,0 18,4 49,1618 2249,1972 16,2842

Джерело: сформовано автором
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монструє, що за нейтральним сценарієм вели-
чина капіталу та резервів банків буде зростати 
у 2022 році і на IV квартал 2022 року стано-
витиме 162,5094 млрд. грн. (точковий прогноз) 
або з довірчою ймовірністю р=0,95 можна 
стверджувати, що величина капіталу та резер-
вів банків буде приймати значення в межах 
від 133,85 до 191,17 млрд. грн. (інтервальний 
прогноз) з урахуванням стандартної похиб-
ки цього рівняння симультативної моделі. За 
оптимістичним сценарієм величина капіта-
лу та резервів банків на IV квартал 2022 року 
становитиме 170,9113 млрд. грн. або з ймо-
вірністю р=0,95 буде у межах від 142,25 до 
199,57 млрд. грн. За песимістичним сценарієм 
величина капіталу та резервів банків на IV квар-
тал 2022 року становитиме 147,4411 млрд. грн. 
або з ймовірністю р=0,95 буде у межах від 
118,78 до 176,10 млрд. грн.

Під час оцінювання точності прогнозних 
якостей побудованої симультативної моде-
лі розвитку банківського бізнесу в Україні як 
оцінок точності прогнозу використано середню 
абсолютну похибку у відсотках (MAPE) та зна-
чення кореня із середньоквадратичної похибки 
у відсотках (RMSPE), які обчислені за форму-
лами [5, с. 72]:

MAPE
y y
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t t
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−
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100

1
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де yt – фактичні дані; yt  – прогнозні дані, об-
числені на основі побудованої моделі; n – обсяг 
вибірки; m – довжина періоду випередження 
(прогнозу).

Обчислені показники точності прогнозу ве-
личини капіталу та резервів симультативної 

моделі розвитку банківського бізнесу наведено 
у табл. 3.

Аналіз табл. 3 показав, що середнє значен-
ня середньої абсолютної похибки (MAPE) ве-
личини капіталу та резервів банків України за 
2020 рік не перевищує 10% для нейтрального 
та оптимістичного прогнозів, що свідчить про 
хороші прогностичні якості побудованої моделі 
та високу точність прогнозу за шкалою, наведе-
ною Г. Присенко. Для таких макроекономічних 
показників, як сукупні активи банків України 
та величина кредитів банків (за винятком спе-
ціальних резервів), характерна висока точність 
прогнозу, оскільки значення середньої абсо-
лютної похибки (MAPE) належать відрізку від 
10% до 20%. Водночас слід зауважити, що такі 
показники, як доходи банків, витрати банків 
та величина валового внутрішнього продукту 
України, володіють задовільними прогнозними 
якостями.

Висновки. Статистичний аналіз отриманих 
результатів оцінювання рівнянь симультатив-
ної моделі розвитку банківського бізнесу дав 
змогу визначити, що кожне рівняння симуль-
тативної моделі є адекватним, оскільки кое-
фіцієнти множинної детермінації приймають 
значення, які наближені до одиниці, зокрема 
екзогенні змінні. Побудовані прогнозні значен-
ня екзогенних змінних симультативної моделі 
розвитку банківського бізнесу на I–IV квартали 
2022 року. Аналіз показників точності прогно-
зу показав, що значення середньої абсолютної 
похибки (MAPE) величини капіталу та резервів 
банків за 2022 рік не перевищує 10% для ней-
трального та оптимістичного прогнозів.

Перспективами подальших досліджень у 
цьому напрямі є розроблення сценаріїв розви-
тку банківського бізнесу з урахування тенден-
цій зміни національної та світової економіки.

Таблиця 2
Прогноз величини капіталу та резервів банків на основі симультативної моделі  

розвитку банківського бізнесу на І–ІV кварталу 2022 року

Часовий період Точковий прогноз
Інтервальний прогноз

нижня межа верхня межа

Сценарій 1
Q1’2022 144,7739 116,11 173,44

Q2’2022 146,1509 117,49 174,81

Q3’2022 152,7606 124,10 181,42

Q4’2022 162,5094 133,85 191,17

Сценарій 2
Q1’2022 152,2303 123,57 180,89

Q2’2022 153,8290 125,17 182,49

Q3’2022 160,9313 132,27 189,59

Q4’2022 170,9113 142,25 199,57

Сценарій 3
Q1’2022 134,2247 105,56 162,89

Q2’2022 133,5563 104,90 162,22

Q3’2022 139,1967 110,54 167,86

Q4’2022 147,4411 118,78 176,10

Джерело: сформовано автором
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Таблиця 3
Показники точності прогнозу величини капіталу та резервів банків України за 2020 рік

Часовий період Фактичні значення Прогнозні значення MAPE RMSPE
Сценарій 1

Q1’2020 152,37 144,7739 15,658 2,452
Q2’2020 133,57 146,1509 0,572 0,003
Q3’2020 135,29 152,7606 5,609 0,315
Q4’2020 146,41 162,5094 6,038 0,365

Середні значення похибок за рік 6,969 0,885
Сценарій 2

Q1’2020 152,37 152,2303 11,039 1,219
Q2’2020 133,57 153,8290 4,681 0,219
Q3’2020 135,29 160,9313 9,673 0,936
Q4’2020 146,41 170,9113 9,933 0,987

Середні значення похибок за рік 8,831 0,917
Сценарій 3

Q1’2020 152,37 134,2247 6,111 5,976
Q2’2020 133,57 133,5563 2,280 0,832
Q3’2020 135,29 139,1967 0,991 0,157
Q4’2020 146,41 147,4411 1,011 0,164

Середні значення похибок за рік 10,393 1,335

Джерело: сформовано автором
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поняття «візитна картка», систематизовано класифікацію візи-
тівок залежно від їх застосування. Особливу увагу приділено 
діловим візитовим карткам, що також є інструментом реклами, 
як і корпоративні. Авторами обґрунтовано, чому ділові візитки 
не є «додатковим благом», відповідно, показано вплив тако-
го рішення на процес оподаткування виготовлення цього виду 
візитівок. Розкрито особливості відображення інформації про 
рух візитних карток в обліку, запропоновано аналітичні рахун-
ки для деталізації інформації про собівартість виготовлених 
власними силами або придбаних за кошти візитівок. Наведено 
послідовність відображення в обліку витрат з моменту пере-
дачі (списання з балансу) візитових карток залежно від центру 
відповідальності.

Ключові слова: візитна картка, візитівка, реклама, облік, 
актив, запас, додаткове благо, трудові відносини, оподаткуван-
ня, податок з доходів фізичних осіб.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены современные аспекты использова-

ния, учета и налогообложения визитных карточек. В частности, 
изучена сущность понятия «визитная карточка», систематизи-
рована классификация визиток в зависимости от их примене-
ния. Особое внимание уделено деловым визитным карточкам, 
что также являются инструментом рекламы, как и корпора-
тивные. Авторами обосновано, почему деловые визитки не 
являются «дополнительным благом», соответственно, влия-
ние такого решения на процесс налогообложения изготовле-
ния этого вида визиток. Раскрыты особенности отображения 
информации о движении визитных карточек в учете, пред-

ложены аналитические счета для детализации информации 
о себестоимости изготовленных собственными силами или 
приобретенных за финансовые средства визиток. Приведена 
последовательность отражения в учете затрат в момент пере-
дачи (списания с баланса) визитных карточек в зависимости от 
центра ответственности.

Ключевые слова: визитная карточка, визитка, реклама, 
учет, актив, запас, дополнительное благо, трудовые отноше-
ния, налогообложение, налог с доходов физических лиц.

ANNOTATION
The article considers modern aspects of the use, accounting 

and taxation of business cards, which are currently an integral 
part of communication and exchange of contacts in the business 
world. In particular, the essence of the concept of “business card” 
is studied, which is a carrier of information not only about the per-
son-owner, but usually also contains information about the activi-
ties of the enterprise where its owner works. The classification of 
business cards into personal, business and corporate depending 
on their application and the information presented on them is sys-
tematized. Particular attention is paid to business cards, which are 
also a tool for advertising, as well as corporate, because, when 
they are distributed is the primary information to society, business 
partners about the company (company) and its activities. The au-
thors substantiate why business cards are not an “additional bene-
fit”, because they are issued to employees not for his personal pur-
poses, but to achieve business goals of the employer: expanding 
customer base, increasing sales, making a profit, etc., in addition, 
companies do not give them in the property, but only oblige em-
ployees to use such cards during contacts with various participants 
in economic activity. Accordingly, the influence of such a decision 
on the process of taxation of the manufacture of this type of busi-
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ness cards is shown. The peculiarities of displaying information on 
the movement of business cards in the account, which requires 
their identification as “assets”, or rather – “stocks”, because they 
fully meet the criteria for defining these terms, presented in the 
legislation of Ukraine. Business cards are a controlled material re-
source of the enterprise, in which in the past certain funds or other 
stocks are invested, and in the future it is expected to receive from 
their distribution economic effect – benefit, it is an asset of the en-
terprise. Analytical accounts are offered to detail information on the 
cost of self-made or purchased business cards, which will facilitate 
the formation of clear management reports, will provide specific 
information for internal analysis. The sequence of reflection in the 
accounting of expenses at the time of transfer (write-off from the 
balance) of business cards depending on the center of responsibil-
ity with the use of certain primary documents is given.

Key words: business card, business card, advertising, ac-
counting, asset, stock, additional benefit, labor relations, taxation, 
personal income tax.

Постановка проблеми. Кожне підприємство, 
кожен підприємець як фізична особа прагне 
отримувати позитивний ефект від своєї діяль-
ності, тобто отримувати прибуток. Запорукою 
досягнення останнього, безумовно, є розширен-
ня кордонів збуту продукції (товарів) чи ви-
конання послуг, що потребує від суб’єкта гос-
подарювання налагодження нових знайомств, 
контактів, укладання угод із новими контраген-
тами. Одним із елементів допомоги у поширен-
ні та обміні контактної інформації у діловому 
світі є візитні картки, без яких сучасний біз-
нес і навіть побут уже важко уявити. На виго-
товлення й використання візиток витрачається 
певна частина коштів, що, відповідно, потребує 
правильного їх відображення в обліку та опо-
даткуванні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сьогодні сторінки інтернет-газет наповнені 
статтями про введення так званого нового по-
датку на візитні картки, тобто публікуються 
роз’яснення ДФС у Тернопільській, Львівській 
та інших областях, що «візитні картки, виго-
товлені для працівників, на яких зазначені, 
зокрема, логотип, реквізити суб’єкта господа-
рювання та особисті дані конкретного праців-
ника, є додатковим благом, отриманим плат-
ником податків від роботодавця, а їх вартість 
включається до загального оподаткованого мі-
сячного доходу, з якого утримується податок 
за ставкою, встановленою пунктом 167.1 ПКУ, 
тобто сьогодні це 18%» [1–4]. Зазначимо, 
що такі роз’яснення податківців періодично 
з’являються вже не один рік і викликають дис-
кусію щодо їх правомірності не лише з боку 
суб’єктів господарювання, юристів [5–7], але й 
навіть від представників Міністерства фінансів 
[8]. Заразом представники податкової однознач-
но не можуть визначитися, чи належать візи-
тівки до інструменту реклами.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Відповідно, така неузгодже-
ність у трактуванні законів різними органами 
влади та юридичними особами зумовлює виник-
нення низки питань, які потребують уточнен-
ня. По-перше, чи є візитні картки елементом 
реклами? По-друге, чи підлягає їх виготовлен-

ня оподаткуванню? Якщо так, то які податки 
слід сплачувати? По-третє, як відображати ін-
формацію про рух візитівок в обліку?

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета дослідження полягає у систе-
матизації сутності поняття «візитна картка», 
з’ясуванні особливостей їх застосування за су-
часних умов ведення бізнесу та відображенні 
інформації про рух візитівок в обліку та опо-
даткуванні.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Успішність функціонування на сучасному рин-
ку будь-якого виду діяльності чи господарю-
вання вимагає позитивного іміджу про суб’єкт 
бізнесу, його схвальної репутації. Дотримання 
високого рівня реноме у діловому світі супро-
воджується низкою етичних правил та норм, 
одним із яких є використання візитних карток 
під час спілкування, особливо під час першого 
знайомства, обміну контактами тощо.

У Тлумачному словнику української мови 
подано визначення візитної картки: «картка з 
прізвищем, ім’ям та по батькові, іноді з адресою 
її власника для вручення під час знайомства або 
візиту» [9]. Отже, візитівка є носієм інформації 
про особу-власника, сьогодні її застосування на-
було широкого кола популярності, а в деяких 
країнах світу (в Китаї, Кореї, Японії, Гонконзі) 
навіть служить офіційним документом.

Появу перших зразків візиток датують ІІІ 
століттям нашої ери, коли китайський імпе-
ратор видав указ про те, що кожен державний 
чиновник повинен мати при собі невеличку па-
перову картку (червоного кольору з написом 
чорним чорнилом) із основною інформацією 
про її володаря, тобто особистих даних та поса-
ди [10]. Масштабне використання паперових ві-
зитних карток історики пов’язують із періодом 
правлінням Людовика ХІV у Франції, згодом їх 
популяризація відбулась у Німеччині, Японії, а 
також у Царській Росії за правління Катерини 
ІІ. В Україні візитки користувалися попитом не 
тільки серед чиновників чи представників пев-
них професій, зокрема адвокатів, лікарів, але 
й серед представників культури і мистецтва. 
Однак із приходом комуністичної влади (ство-
рення СРСР) використання візитівок було забо-
ронено, отже, тільки із встановленням незалеж-
ності України вони знову заполонили сучасний 
діловий світ.

Через масштабність та різносторонність ви-
користання візитки почали розподіляти на пев-
ні види, такі як особисті, ділові, корпоративні 
(рис. 1).

Отже, у сфері бізнесу найбільше використо-
вуються ділові та корпоративні візитові картки, 
які є не тільки носіями особистої інформації 
про їх власників, але й стали, на нашу дум-
ку, невід’ємним атрибутом реклами суб’єкта 
господарювання. Управлінський персонал під-
приємств (установ, організацій) приділяє вели-
ку увагу виготовленню ділових візитівок своїм 
працівникам із розміщенням на них, крім да-
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них про особу-представника, логотипів, торго-
вих знаків, марок, певних фірмових позначок, 
адже під час поширення таких карток відбу-
вається першочергове інформування суспіль-
ства, бізнес-партнерів саме про підприємство 
(компанію), його діяльність. Це дає змогу фір-
мам налагоджувати нові контакти з учасника-
ми господарських відносин, поширювати свою 
контактну інформацію, тобто несе безпосередню 
користь самому підприємству. Таким чином, 
використання фірмами ділових і корпоратив-
них візитівок повністю узгоджується з визна-
ченням дефініції «реклама», сформульованим у 
статті 1 Законі України «Про рекламу»: «ре-
клама – інформація про особу чи товар, поши-
рена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і 
призначена сформувати або підтримати обізна-
ність споживачів реклами та їх інтерес щодо 
таких осіб чи товару» [12]. Зважаючи на зако-
нодавче трактування, ми вважаємо, що ділові 
та корпоративні візитові картки є рекламним 
інструментом, необхідним для ведення й роз-
витку підприємством (фірмою) своєї господар-
ської діяльності.

Рух візитних карток супроводжується певни-
ми фінансовими затратами, що вимагає чіткого 
відображення інформації про них в обліку та опо-
даткуванні. На жаль, сьогодні, як уже зазнача-
лось, такого єдиного узгодженого та затверджено-
го механізму немає. Відмінності спостерігаємо у 
роз’ясненнях представників ДФС, які вимагають 
від податкових агентів сплати за виготовлення й 
використання ділових візитівок ПДФО, трактую-
чи їх як «додаткове благо» [1–4], а використання 
корпоративних візитових карток не підлягає об-
кладанню цим податком. Увага податківців під 

час визначення поняття «додаткові блага», яке 
подане у підпункті 14.1.47 ПКУ, націлена лише 
на його першу частину, тобто візитові картки, 
які виготовляються підприємствами для своїх 
працівників із зазначенням логотипів, реквізитів 
фірм тощо, а також особистих даних працівника, 
відносять до нематеріальних цінностей, які отри-
мують працівники підприємств від роботодавців 
(податкових агентів) як дохід, що не є заробіт-
ною платнею. При цьому ігнорують фразу «якщо 
такий дохід <...> не пов’язаний з виконанням 
обов’язків трудового найму або не є винагородою 
за цивільно-правовими договорами (угодами), 
укладеними з таким платником податку» [13].

На нашу думку, такі роз’яснення податко-
вих органів є не зовсім правомірними та непо-
вністю обґрунтованими.

По-перше, ми не вбачаємо особливої різниці 
у використанні корпоративних та ділових візи-
ток у діяльності підприємств, оскільки обидва 
види візитівок є рекламними інструментами, 
які використовують фірми для залучення нових 
клієнтів, контрагентів, уточнення своїх коор-
динат тощо, звичайно, їх поширення здійсню-
ється працівниками суб’єкта господарювання, 
котрі обов’язково перебувають з цим суб’єктом 
у трудових відносинах. Отже, іменні ділові ві-
зитові картки мають безсумнівне відношення 
до виконання їх власником (працівником під-
приємства) обов’язків трудового найму. Таку ж 
думку висловлюють юристи міжнародної мере-
жі “Crowe Global”, які вважають, що візитівки 
«видаються працівникам не для особистих його 
цілей, а для досягнення бізнес-цілей роботодав-
ця (розширення кола клієнтів, збільшення про-
дажів, отримання прибутку тощо)» [6].

Сфера використання

під час дружнього 
знайомства і 

неформального 
спілкування

в бізнесі, на офіційних 
зустрічах і для надання 
контактної інформації 
потенційним клієнтам

має рекламний 
характер і переважно
використовується на 

виставках

Інформативність та вигляд

Містить ім’я і прізвище власника,
іноді телефонний номер. Посада, 
адреса в ній не обов’язкові. Стиль 
виконання може бути будь-яким.

Обов’язково зазначаються ім’я, 
прізвище, посада представника 
бізнесу, а також назва компанії та її 
вид діяльності. В оформленні 
візитки використовуються фірмовий 
стиль компанії, логотип тощо.

Не містить імен і прізвищ. У ній 
зазначається повна інформація про 
компанію, зокрема сфера діяльності 
фірми, перелік послуг, контактні 
телефони, карта проїзду, адреса веб-
сторінки.

Особиста

Ділова

Корпоративна

ВІЗИТНА 
КАРТКА

Рис. 1. Види візитних карток, їх використання та вигляд

Джерело: побудовано авторами на основі [11]
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По-друге, вважаємо, що, отримавши від під-
приємства ділові візитки, працівник не отримує 
жодного «додаткового блага», ніяких особистих 
вигід, адже заробітна плата працівника зале-
жить перш за все від виконаних ним робіт (на-
даних послуг) і прямо пропорційно не пов’язана 
зі збільшенням загального доходу підприєм-
ства. Факт відображення на діловій візитівці 
особистих даних працівника не є константою, 
що клієнт, котрий у майбутньому скористаєть-
ся інформацією з такої візитової картки, буде 
обслуговуватися саме цим працівником, а не, 
наприклад, його співробітником. Заразом під-
приємства під час передачі своїм працівникам 
іменних візитівок з логотипами фірми не від-
дають їх у власність, а тільки зобов’язують пра-
цівників використовувати такі картки під час 
контактів з різними учасниками господарської 
діяльності. Крім того, таку візитівку не можна 
використати під час товарного обміну чи під час 
здійснення будь-яких розрахунків. Отже, пра-
цівник від володіння ділової візитівки не отри-
мує жодного доходу.

Звичайно, не слід забувати, що підпунктом 
4.1.1 Податкового кодексу України передбачено 
застосування принципу презумпції правомірнос-
ті рішень платника податку у разі неоднозначно-
го трактування його прав та обов’язків [13].

Таким чином, враховуючи наведені аргу-
менти, вважаємо, що ділові візитові картки, 
які виготовлені роботодавцем та містять, крім 
логотипів, фірмових знаків, особисті дані пра-
цівника, не є додатковим благом, відповідно, 
вони не повинні оподатковуватися податком із 
доходів фізичних осіб, а також військовим збо-
ром. Задля забезпечення юридичної впевненості 
щодо правомірності не включання у базу нара-
хування ПДФО вартості візитних карток управ-
лінському персоналу слід дотриматися порад 
консультантів бухгалтерського обліку та юрис-
тів, які рекомендують, що виготовленню візи-

ток повинен передувати наказ із зазначенням 
у ньому прізвищ усіх працівників (кому виго-
товляються візитові картки) та з обов’язковим 
вказанням «для їх використання у межах ви-
конання трудових обов’язків» (частка «а» під-
пункту 164.2.17 ПКУ) [5; 6; 14].

Для відображення інформації про рух візи-
ток у бухгалтерському обліку їх слід ідентифі-
кувати як «актив», точніше «запас», оскільки 
вони повністю відповідають критеріям визна-
чення, поданого у Законі України «Про бухгал-
терський облік та фінансову звітність в Украї-
ні» [15] та ПСБО 9 «Запаси» [16], адже візитові 
картки є контрольованим матеріальним ресур-
сом підприємства, у який в минулому вкладено 
певні кошти чи інші запаси, а в майбутньому 
очікується отримати від їх поширення еконо-
мічний ефект – вигоду, тобто є активом підпри-
ємства. Їх використання суб’єктами у госпо-
дарській діяльності спрямоване на збільшення 
подальшого продажу виготовленої продукції 
(надання послуг), тому візитні картки підпада-
ють під характеристику запасу згідно з пунк-
том 4 ПСБО 9 [16]. Отже, їх облік слід вести 
у другому класі «Запаси» відповідно до Плану 
рахунків.

Сьогодні значна частина бухгалтерів вар-
тість отриманих візитних карток записують у 
дебет рахунку 22 «Малоцінні швидкозношува-
ні предмети», керуючись фактом їх викорис-
тання до одного операційного циклу або року, 
а також здебільшого їх невисокою вартістю  
(за даними поліграфічних послуг у мережі Ін-
тернет, вартість 1 000 штук візиток коштує від 
210 до 500 грн. залежно від складності друку, 
якості паперу тощо). На нашу думку, викорис-
тання рахунку 22 для таких цілей є не зовсім 
правомірним. Вважаємо, що для обліку візи-
ток доцільніше використовувати субрахунок 
209 «Інші матеріали», адже він призначений 
для відображення інформації про бланк суворої 

Таблиця 1
Аналітичні рахунки для обліку візитних карток

Код 
синтетичного 

рахунка

Код 
субрахунку

Код аналітичного 
рахунку Найменування

20 209 2091 20911 Виробничі запаси
Інші матеріали
Бланки суворого обліку (за вартістю придбання)
Документи, що засвідчують особу, подію, освіту, 
трудовий стаж

209111 Візитні картки отримані
209112 Візитні картки, виготовлені власними силами

20912 Проїзні документи
20913 Знаки поштової сплати
20914 Документи, що обслуговують грошовий обіг

2092 Відходи виробництва (обрубки, обрізки, стружка)
2093 Невиправний брак
2094 Матеріальні цінності, одержані від ліквідації основних 

засобів, які не можуть бути використані як матеріали

Джерело: розроблено авторами
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звітності, в тому числі, документів, що засвід-
чують особу чи подію. Візитні картки є саме 
такими документами, адже вони несуть інфор-
мацію про підприємство, його найменування та 
координати, телефонні номери, а ділові візит-
ки ще й засвідчують особисті дані працівників 
підприємства, тому в робочому плані рахунків 
підприємств пропонуємо виокремити такі ана-
літичні рахунки (табл. 1).

Використання наведених аналітичних рахун-
ків допоможе підприємству чітко облікувати 
собівартість візитних карток у розрізі отрима-
них за кошти чи безоплатно (рахунок 209111) 
та виготовлених власними силами (рахунок 
209112). Отже, якщо підприємство отримало 
візитові картки за кошти від виконавців полі-
графічних послуг чи компаній, які їх виготов-
ляють, то в обліку на визначену суму слід фор-
мувати наступне проведення: Дт 209111, Кт 63. 
Якщо ж підприємство самостійно виготовляє 
візитівки, то проведення будуть мати такий ви-
гляд: Дт 209112 на повну вартість карток, а Кт 
201 – на суму матеріалів, витрачених на виго-
товлення візитівок. З огляду на той момент, що 
сьогодні облік автоматизований, то складності 
у веденні такої аналітики не буде. Зате така де-
талізація, на наш погляд, забезпечить можли-
вість формування чітких управлінських звітів, 
даватиме конкретну інформацію для внутріш-
ньогосподарського аналізу, а також сприятиме 
прийняттю ефективних управлінських рішень 
керуючим персоналом фірми.

Підприємствам процес передачі візитових 
карток своїм працівникам для використання 
за їх призначенням доцільно супроводжувати 
оформленням актів щодо списання таких то-
варно-матеріальних цінностей. Ми підтримуємо 
думку Ю. Єгорової про те, що в таких актах 
потрібно зазначити прізвище, ім’я, по батько-
ві та посаду працівника, якому видано візитні 
картки, щоб за цими даними визначити напрям 
списання витрат на виготовлення або придбан-
ня візитних карток, який потрібно вибирати за-
лежно від сфери діяльності працівників, яким 
надано картки [5], тобто під час передачі (спи-
сання з балансу) візитових карток слід їх вар-
тість зарахувати до складу витрат за центрами 
відповідальності таким чином:

– на рахунок 92 «Адміністративні витрати», 
якщо такі візитівки надають управлінському 
персоналу задля налагодження партнерських 
відносин, розширення кола ділових партнерів 
тощо;

– на рахунок 93 «Витрати на збут», якщо ві-
зитки передаються менеджерам різних рангів, 
що займаються реалізацією продукції (послуг), 
адже їх головною метою є пошук нових клієн-
тів-покупців;

– на рахунок 949 «Інші витрати операційної 
діяльності», якщо візитні картки отримують 
працівники незначних посадових рангів, а ви-
конання ними трудових обов’язків вимагає ви-
користання таких карток.

Висновки. Візитні картки стали невід’ємним 
елементом сучасної комунікації ділового світу. 
Вектор їх використання змістився з першочер-
гової функції, якою є інформування співрозмов-
ника про особисті дані власника картки, в бік 
популяризації діяльності підприємств, фірм, 
організацій, з якими особа-власник візитівок 
пов’язана трудовими відносинами. Сьогодні ві-
зитові картки класифікують на особисті, ділові 
та корпоративні. Останні два види найбільш по-
пулярні й застосовувані. Вони є інструментом 
реклами суб’єкта господарювання, оскільки під 
час їх поширення відбувається першочергове 
інформування бізнес-партнерів, контрагентів, 
покупців, клієнтів саме про підприємство (ком-
панію), його діяльність. У зв’язку з цим такі 
картки не є «додатковими благами», на відмі-
ну від трактування податківців, отже, не під-
лягають оподаткуванню ПДФО та військовим 
збором. Якщо візитки закуплені підприємством, 
яке є платником податку на додану вартість, то 
необхідно сплатити ПДВ організації, що їх ви-
готовляла. Також витрати на собівартість ви-
готовлених чи придбаних візитівок слід зара-
ховувати до операційних витрат і включати під 
час розрахунку податку на прибуток, при цьому 
доцільно слідкувати за наявністю усіх первин-
них документів. Управлінському персоналу для 
юридичної впевненості у законності дій слід пе-
ред виготовленням чи замовленням візиток ви-
давати наказ із зазначенням у ньому конкретних 
прізвищ працівників, кому призначені візитові 
картки, та обов’язково зазначати, що їх викорис-
тання призначено у межах виконання трудових 
обов’язків. Для чіткості та повноти відображен-
ня інформації про рух візитних карток в обліку 
підприємствам рекомендуємо використовувати 
подані у статті аналітичні рахунки, що відкри-
ваються до субрахунку 209 «Інші матеріали», а 
під час списання візиток з балансу слід зарахо-
вувати їх вартість до складу витрат за центра-
ми відповідальності на рахунки дев’ятого класу. 
Такий облік сприятиме формуванню правдивої 
повної інформації та допоможе управлінському 
персоналу приймати ефективні рішення щодо 
розподілу фінансових ресурсів.
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TARGETED APPROACH TO COST CLASSIFICATION  
IN THE CROP INDUSTRY: PLANNING, MANAGEMENT AND CONTROL

АНОТАЦІЯ
Стаття присвячена дослідженню цільового (функціональ-

ного) підходу до класифікації витрат виробництва, зокрема в 
аспекті планування, управління, контролю та регулювання, з 
урахуванням особливостей вирощування продукції рослин-
ництва. Досліджено залежність та вплив технологічних осо-
бливостей вирощування продукції рослинництва на розмір та 
поведінку витрат під час групування на змінні та постійні. До-
ведено важливість врахування концепції «центрів відповідаль-
ності» під час контролю та регулювання витрат, важливість 
відокремлення цього поняття від поняття місця виникнення 
витрат у межах цілей, охоплення та відповідальності. Наведе-
но приклади розмежування між місцями виникнення витрат і 
центрами відповідальності в галузі рослинництва. Розглянуто 
доцільність процесу бюджетування та його роль під час групу-
вання витрат на планові та позапланові. Запропоновано важ-
ливість обліку та групування витрат на продуктивні та непро-
дуктивні витрати в рослинництві.

Ключові слова: витрати, класифікація витрат, облік, рос-
линництво, планування, контроль.

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена исследованию целевого (функцио-

нального) подхода к классификации издержек производства, 
в частности в аспекте планирования, управления, контроля и 
регулирования, с учетом особенностей выращивания продук-
ции растениеводства. Исследованы зависимость и влияние 
технологических особенностей выращивания продукции рас-
тениеводства на размер и поведение затрат при группировке 
на переменные и постоянные. Доказаны важность учета кон-
цепции «центров ответственности» при контроле и регулиро-
вании расходов, важность отделения этого понятия от поня-
тия места возникновения затрат в пределах целей, охвата и 
ответственности. Приведены примеры разграничения между 
местами возникновения затрат и центрами ответственности 
в области растениеводства. Рассмотрены целесообразность 
процесса бюджетирования и его роль при группировке затрат 
на плановые и внеплановые. Предложено важность учета и 
группировки затрат на производительные и непроизводитель-
ные затраты в растениеводстве.

Ключевые слова: затраты, классификация расходов, 
учет, растениеводство, планирование, контроль.

АNNOTATION
One of the most important management aspects of cost ac-

counting is their classification. It is for the correct organization 
of cost accounting production in accordance with their features, 
composition and value in production process, as well as for the 
needs of control, analysis, calculation cost and cost management 
are divided into groups on the basis of which are determined by 

the purpose of classification or the target approach. The issue of 
classification of production costs in economics has long been giv-
en considerable attention. However, a single classification of costs 
that would satisfy all researchers and practitioners has not yet 
been developed. Most domestic and foreign scientists consider the 
classification of costs, taking into account the economic processes 
of industrial enterprises, ignoring agriculture, which has specific 
features. The article is devoted to the study of the target (function-
al) approach to the classification of production costs, in particular 
in the aspect of planning, management, control and regulation, tak-
ing into accounts the peculiarities of growing crop products. The 
dependence and influence of technological features of crop pro-
duction on the size and behavior of costs when grouped into vari-
ables and constants are studied. The study concluded that, taking 
into account the technological features of growing crop products, 
costs during the growing season of crop production are determined 
by the cultivated area under a particular crop, and during harvest-
ing and primary processing – the volume of production of a par-
ticular product. The importance of taking into account the concept 
of “responsibility centers” in the control and regulation of costs, 
the importance of separating this concept from the concept of the 
place of origin of costs within the objectives, coverage and respon-
sibility. Examples of the distinction between cost centers and cen-
ters of responsibility in the field of crop production are given. The 
expediency of the budgeting process and its role in grouping costs 
into planned and unscheduled are considered. The importance of 
accounting and grouping of costs for productive and unproductive 
costs in crop production is proposed.

Key words: costs, classification of costs, accounting, crop 
production, planning, control.

Постановка проблеми. У процесі виробничо-
фінансової діяльності між суб’єктом та об’єктом 
управління реалізуються функціональні 
зв’язки, які виражаються в потоках інформа-
ції між керуючою і керованою системами. Дієва 
інформація формується на підставі правильної 
організації обліку витрат відповідно до особли-
востей, складу та значення в процесі виробни-
цтва з урахуванням цілей контролю, аналізу, 
обчислення собівартості продукції тощо, тобто 
для досягнення цих установок та управління 
витратами загалом доцільно розподіляти (кла-
сифікувати) витрати за ознаками, які регламен-
тує саме західний цільовий (функціональний) 
підхід [1].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанню групування витрат та їх класифікації 
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за різниками ознаками протягом тривалого часу 
приділялася значна увага, але серед учених та 
практиків досі так і не сформувалася спільна 
позиція щодо класифікації витрат задля ви-
користання даних за ознаками «планування і 
прийняття управлінських рішень» та «контр-
оль виконання і регулювання». Ця проблема 
є предметом досліджень як вітчизняних, так і 
зарубіжних науковців, таких як П.Й. Атамас, 
Т.В. Давидюк, В.Б. Івашкевич, В.Б. Моссаков-
ський, К. Друрі, Ч. Хорнгрен.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте окремі питання потре-
бують подальшого вдосконалення та уточнення 
з урахуванням того, що у вітчизняному обліку 
на практиці переважає калькуляційних підхід, 
націлений, зокрема, на обчислення собівартості 
продукції (робіт, послуг), а ніяк не на плану-
вання, управління та контроль.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є обґрунтування класи-
фікації витрат за функціональним підходом 
для правильного розуміння призначення витрат 
у процесі планування, управління та контролю, 
яка орієнтована на галузеві особливості виро-
щування продукції рослинництва.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Цей матеріал є продовженням опублікованого 
надбання наукової праці [2] і має на меті роз-
глянути більш детально класифікаційні ознаки 
групування витрат для планування, прийняття 
управлінських рішень, контролю та регулюван-
ня витрат у галузі рослинництва. Нами буде 
зроблено акцент на групи витрат, які реагують 
на вплив галузевих особливостей вирощуван-
ня продукції рослинництва під час відношення 
до класифікаційних ознак в ході групування 
витрат за напрямами планування, прийняття 
управлінських рішень у процесі виробництва, 
контролю та регулювання.

Враховуючи галузеві особливості галузі рос-
линництва, вважаємо, що під час групування 
витрат за ознакою планування та прийняття рі-
шень доцільно приділяти увагу показнику, що 
впливає на поведінку та розмір витрат, а саме 
обсягу виробництва. В економічній літературі 
майже всі автори дотримуються думки про по-
діл витрат на змінні та постійні. Як правило, 
змінними є такі витрати, які безпосередньо 
пов’язані з виробництвом продукції, загаль-
ний розмір яких зростає або зменшується пря-
мо пропорційно зміні обсягу виробництва. По-
стійні витрати – це витрати, загальна величина 
яких залишається незмінною за зміни обсягу 
діяльності [3, с. 156, 158].

Оскільки в сільському господарстві вироб-
ничий цикл для більшості продукції становить 
один рік, то доцільно розглядати саме цей пері-
од для визначення того, які з витрат правомір-
но відносити до постійних, а які – до змінних.

Треба відзначити, що розподіл витрат на по-
стійні та змінні не зовсім поширений на вітчиз-
няній практиці. Якщо розглянути міжнародну 

практику бухгалтерського обліку, то розподіл 
витрат на постійні та змінні обумовлений по-
ведінкою витрат, тобто витрати по-різному ре-
агують на зміни обсягу виробництва. Так, одні 
витрати змінюються прямо пропорційно обсягу 
виробництва, другі – стрибкоподібно, а треті не 
істотно залежать від обсягу виробництва, зали-
шаючись іноді незмінними або змінюючись не-
значно. За інших рівних умов змінні витрати 
змінюються відносно зміни обсягу отриманої 
продукції або виконаних робіт. Частка постій-
них витрат у цій ситуації в загальному обся-
зі витрат виробництва тим менше, чим більше 
отримано продукції у звітному періоді, і навпа-
ки. Отже, розподіл витрат на постійні та змінні 
в сезонних галузях сільського господарства має 
велике значення, що пов’язано з можливістю 
визначати динамічність і залежність витрат 
від різних факторів, здійснювати оперативний 
аналіз та контроль за витратами підрозділів 
господарства, виявляти роль та місце окремих 
видів витрат у процесі виробництва, а також за-
стосовувати обґрунтовані управлінські рішення 
щодо зниження собівартості продукції (робіт, 
послуг).

Одночасно поділ витрат відносно обсягу ви-
робництва на змінні та постійні є умовним. Так, 
пряма пропорційність змінних витрат прослід-
ковується не завжди, наприклад, за перевитрат 
насіння, добрив, засобів захисту рослин ви-
трати зростають швидше, ніж обсяг продукції. 
В інший ситуації, навпаки, за економного ви-
трачання засобів під час інтенсивного господа-
рювання ці ж витрати можуть проявити себе як 
регресивні, тобто вони відстають від росту об-
сягу виробництва. Деякі витрати будуть зміню-
ватися стрибкоподібно. Крім того, в сільському 
господарстві обсяги виробництва продукції ін-
коли відомі лише тільки після збирання вро-
жаю, тобто використання зазначеної класифіка-
ції витрат у кінці виробничого циклу приносить 
мало користі для прийняття управлінських 
рішень. У рослинницьких галузях часто збір 
урожаю не залежить від обсягу виконаних ро-
біт, тобто під час вирощування сільськогоспо-
дарських культур сума одних витрат визнача-
ється обсягом робіт, а сума інших – виходом 
продукції [4, с. 43–44]. Розробки вітчизняних 
та зарубіжних практиків дають змогу дійти ви-
сновку, що з огляду на технологічні особливості 
вирощування продукції рослинництва витрати 
протягом вегетаційного періоду виробництва 
продукції рослинництва визначаються обробле-
ною площею посіву під конкретну культуру, а 
в період збирання врожаю та первинної оброб-
ки продукції – обсягом виробництва конкретної 
продукції [4, с. 43–44; 5, с. 397–398].

Отже, вважаємо, що витрати відносно обсягу 
виробництва в галузі рослинництва на першому 
етапі (до визначення валової продукції) визна-
чаються обробленою площею під культурою, а 
на другому етапі (після визначення або встанов-
лення валового виробництва продукції) – обся-
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гом виробленої продукції. Всі інші витрати є 
постійними, тому витрати рослинництва залеж-
но від обсягу виробництва доцільно групувати 
на змінні, умовно змінні, постійні.

У п. 3.5 Методичних рекомендацій № 132 [6] 
ці групи названі дещо по-іншому, а саме: «змін-
ні витрати діляться на пропорційні, величина 
яких визначається обсягом одержаної продук-
ції, та непропорційні, величина яких залежить 
від обсягу виконаних робіт чи поголів’я тварин; 
до постійних належать витрати, величина яких 
не залежить ні від кількості продукції, ні від 
поголів’я чи обсягу виконаних робіт». Отже, 
наведений поділ витрат давно використовується 
на практиці під час складання технологічних 
карт та розроблення планових завдань струк-
турним підрозділам у рослинництві.

Уточнимо назви цих витрат, враховуючи ви-
щенаведене:

– змінні витрати – це витрати на виробни-
цтво продукції рослинництва, що змінюються 
загалом та прямо пропорційно функціональним 
змінам діяльності, тобто безпосередньо зале-
жать від кількості одержаної продукції, зокре-
ма оплата праці з відрахуваннями на соціальні 
заходи, що нарахована працівникам за виробле-
ну продукцію (зарплата комбайнера за зібраний 
урожай); вартість робіт автотранспорту на пере-
везення врожаю; оплата праці робітників, що 
обслуговують основні засоби вузькоспеціалізо-
ваного призначення, а також частина робіт і по-
слуг, пов’язаних із транспортуванням врожаю в 
період збирання, а також витрати на первинну 
його обробку; ці витрати пропорційні кількості 
виробленої продукції;

– умовно змінні витрати – це витрати на 
виробництво продукції рослинництва, що ви-
значаються посівною площею певної сільсько-
господарської культури, зокрема оплата праці 
з відрахуваннями на соціальні заходи, нарахо-
вана працівникам за обсяги виконаних робіт; 
витрати на насіння та посадковий матеріал, до-
брива, засоби захисту рослин, пально-мастильні 
матеріали; частина робіт вантажного автотран-
спорту, транспортних робіт тракторів, гужового 
транспорту в розрахунку на обсяги виконаних 
робіт; водопостачання, тобто величина таких 
витрат залежить від обсягу виконаних робіт у 
рослинництві, а саме площі посіву;

– постійні витрати – це витрати на виробни-
цтво продукції рослинництва, що залишаються 
незмінними загалом разом із функціональними 

змінами в діяльності виробництва; до них мож-
на віднести оплату праці з відрахуваннями на 
соціальні заходи бригадирів; амортизацію та 
орендну плату за основні засоби виробництва; 
витрати на ремонт основних засобів.

Під час класифікації витрат слід виходити 
з їхньої поведінки, тобто реагування на змі-
ни в процесі діяльності певного центру від-
повідальності. Водночас одні витрати мають 
об’єктивний характер, тобто не залежать від 
рішень менеджерів, а інші піддаються їхньому 
впливу. З огляду на це витрати поділяються на 
релевантні, на величину яких можуть вплива-
ти рішення менеджерів, та нерелевантні, на які 
менеджери відповідного центру відповідальнос-
ті впливати не можуть [7, с. 156].

Розгляд різних варіантів альтернативних рі-
шень вимагає врахування не лише дійсних (ре-
альних), але й можливих затрат (втрат).

Дійсні витрати – це витрати, які вимагають 
сплати грошей або витрачання інших активів. 
Ці витрати відображаються в бухгалтерських 
регістрах за ступенем їх виникнення [3, с. 154].

Можливі (альтернативні) затрати (втрати) – 
це вигода, яка втрачається, коли вибір одного 
напряму дії вимагає відмовлення від альтер-
нативного рішення. Можливі затрати не відо-
бражаються в облікових регістрах, їх беруть до 
уваги тільки в разі використання обмежених 
ресурсів, тобто ці витрати мають велике значен-
ня під час прийняття управлінського рішення 
щодо прибутковості виробництва за наявності 
альтернативного рішення [3, с. 154].

Наприклад, підприємство розглядає альтер-
нативу використання вільних коштів: покласти 
їх у банк на депозит, придбати цінні папери або 
комбайн та здати його в оренду (табл. 1).

Наступний аспект класифікації витрат має 
на меті контроль виконання і регулювання, а 
також відіграє вирішальне значення для управ-
ління витратами щодо узгодження організацій-
ної структури підприємства загалом та надання 
окремим підрозділам повноважень щодо контр-
олю та регулювання за результатами діяльності 
зокрема, тобто подальшою тенденцією розвитку 
теорії обліку витрат та їх класифікації стало 
розроблення систем, що допомагали не лише 
визначати витрати, але й більш повно контр-
олювати та регулювати використання ресурсів. 
До неї слід віднести концепцію «центрів відпо-
відальності», сформульовану Ч. Хорнгреном [8]. 
Їх склад залежить від цілей і завдань, поставле-

Таблиця 1
Аналіз варіантів альтернативних рішень

Види витрат
Варіант 1

Покласти кошти  
на депозит

Варіант 2
Придбати акції

Варіант 3
Придбати комбайн  

і здати його в оренду
Дійсні Плата за відкриття депозиту Вартість акцій Вартість комбайна
Альтернативні 
(можливі, 
уявні)

Втрата доходу від здачі 
комбайна в оренду або втрата 
доходу від дивідендів

Втрата доходу від здачі 
комбайна в оренду або втрата 
доходу від відсотків

Втрата доходу від дивідендів 
або втрата доходу  
від відсотків

Джерело: авторська розробка
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них керівником задля контролю за витратами 
та їх регулюванням, а рівень відповідальності 
керівника залежить від розміру центру відпо-
відальності.

За цих умов реалізується одна з основних 
функцій обліку, а саме контрольна, тобто «фі-
нансово-економічна стійкість підприємства ви-
значається тим, що результативність викорис-
тання витрат виробництва оцінюється з позицій 
відповідності планам, нормам, стандартам, ко-
трі регламентують стан даних витрат і характер 
їх зміни» [9, с. 35].

Для налагодження контролю діяльності та 
оцінювання роботи керівників центрів відпо-
відальності вирішальне значення має поділ ви-
трат на контрольовані та неконтрольовані.

Контрольовані – це витрати, які менеджер 
може контролювати або чинити певний вплив 
безпосередньо на місцях їх виникнення, а не-
контрольовані – це витрати, які не входять у 
компетенцію менеджера на місцях їх виник-
нення, або він не може впливати на їх вели-
чину, тобто практичний розподіл витрат на 
контрольовані та неконтрольовані залежить 
від сфери повноважень менеджера. Одні й ті 
самі витрати можуть бути контрольованими 
керівником відділення підприємства та не-
контрольованими з боку керівника підрозділу 
того ж відділення.

Водночас слід відзначити, що сутність по-
няття «центри відповідальності» слід відокрем-
лювати від поняття «місце виникнення (фор-
мування) витрат» внаслідок їхньої подібності 
[8, с. 68–69]. Окремі автори не бачать різниці 
між центрами відповідальності та місцями ви-
никнення витрат [10, с. 20]. Інші стверджують, 
що «місце витрат» та «центр відповідальнос-
ті» – це різні поняття [11; 12]. Центр відпові-
дальності, як правило, охоплює декілька місць 
витрат та завжди припускає необхідність об-
ліку не тільки витрат, але й обсягу виробни-
чої діяльності [11, с. 85], тобто необхідно вра-
ховувати різницю цілей, які ставляться перед 
місцями виникнення витрат та центрами від-
повідальності: «в першому випадку основна 
мета – забезпечення калькулювання <…> в дру-
гому – контроль за собівартістю» [12, с. 132]. 
В.Ф. Палій щодо цього зазначає, що «струк-
тура місць виникнення витрат стала основою 
для формування інформаційної та організацій-
ної моделі будь-якого підприємства, але зараз 
це питання вирішується по-іншому: через так 
звані центри відповідальності. Центр відпові-
дальності – це не структурний підрозділ, у яко-
му виникають які-небудь витрати або доходи 
тощо, а структурна одиниця, яка виникає як 
результат децентралізації та делегування від-
повідальності від вищих рівнів управління до 
нижчих. Якщо вищий менеджмент не делегує 
свої функції і частину відповідальності і, відпо-
відно, прав на більш низькі рівні управління, 
то в принципі виділити центр відповідальності 
неможливо» [12, с. 52, 53].

В.Б Івашкевич визначає місце виникнення 
витрат таким чином: «виробнича ланка (від-
окремлений підрозділ) підприємства, яка здій-
снює виробничі витрати згідно з технологічною 
схемою виготовлення продукції. Місцем витрат 
є ті робочі місця, на яких виконуються відпо-
відні технологічні операції, а також виробничі 
бригади. Найбільш ефективним є місце витрат, 
яке відповідає виконанню пов’язаних із ним 
технологічних, обслуговуючих, управлінських 
операцій з виробництва конкретної продук-
ції. Аналітичний облік за місцями виникнен-
ня витрат відбувається в рамках чинної ієрар-
хічної підлеглості (цех – дільниця – бригада)» 
[13, с. 56, 57].

Місця виникнення витрат підрозділяються 
на виробничі, обслуговуючі та умовні [14, с. 85]. 
До виробничих місць у рослинництві, мож-
на віднести поля, теплиці, що призначені для 
вирощування сільськогосподарських культур, 
ремонтні майстерні, насосні станції; до об-
слуговуючих – склади, лабораторії та служ-
би управління; до умовних – витрати, що не 
пов’язані з конкретними структурними підроз-
ділами (адміністративно-управлінські витрати 
цеха рослинництва) (рис. 1).

Досвід зарубіжних підприємств свідчить про 
те, що центри відповідальності також можуть 
класифікуватися за обсягом повноважень (цен-
три витрат, доходів, прибутку, інвестицій) та 
обов’язків відповідних менеджерів, а також за 
функціями, що виконує кожен центр (основні 
та обслуговуючі) [13, с. 56]. У сільськогосподар-
ських підприємствах за обсягом повноважень, 
як правило, можуть застосовуватися перші три 
види центрів [15, с. 242], відносно галузі рослин-
ництва – центр витрат і центр прибутку (рис. 2).

В основних місцях виникнення витрат об-
лік витрат здійснюється за об’єктами обліку та 
калькулювання собівартості продукції рослин-
ництва, в допоміжних та обслуговуючих – за 
статтями витрат.

Кожен центр відповідальності може включа-
ти декілька місць формування (виникнення) ви-
трат, а також контролювати витрати, що здій-
снюються поза місця формування [13, с. 57], 
тобто центри відповідальності охоплюють усі 
витрати структурного підрозділу та місця фор-
мування (виникнення) витрат стосовно тільки 
прямих витрат, а для обчислення собівартості 
до нього відносять частину загальновиробничих 
або інших витрат, що підлягають розподілу.

Вирішальне значення для формування управ-
лінської інформації про рівень витрат рослинни-
цтва має методика їх групування на підставі да-
них первинного обліку. Методика цього процесу 
залежить від рівня управління, мети, з якою 
здійснюється групування даних, та технічних 
можливостей використання отриманої інфор-
мації. Першим рівнем управління витратами є 
місце формування (виникнення) витрат, другим 
рівнем – центр відповідальності за ці витрати, 
тобто в першому випадку йдеться про те, де дій-
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сно виникають витрати, в другому – хто саме 
несе за них відповідальність. Облікова інформа-
ція повинна групуватися саме за цими рівнями.

Вважаємо за доцільне під місцями формуван-
ня (виникнення) витрат рослинництва розуміти 
поля, культури, види робіт та окремі витрати 
загальнобригадного характеру, а під центром 
відповідальності – бригаду (теплицю або інший 
підрозділ), на галузевому рівні та загалом по 
підприємству – загальновиробничі (адміністра-
тивні) витрати, які мають контролюватися ке-
рівництвом галузі або підприємства загалом. 
Таке групування витрат націлене на покращен-
ня планування, контролю та аналізу окремих 
груп та видів витрат і дасть змогу більш досто-
вірно та об’єктивно оцінювати діяльність струк-
турних підрозділів.

Нині задля раціонального функціонування 
суб’єктів господарювання існує потреба в пла-
нуванні (бюджетуванні) господарської виробни-
чої діяльності. В господарствах витрати за цією 
ознакою доцільно групувати на планові (норма-
тивні) витрати та позапланові, які не були пе-
редбачені під час бюджетування. Такий поділ 
витрат дасть змогу більш детально аналізувати 
витрати саме за місцями їх виникнення.

Задля поліпшення інформаційного забезпе-
чення контролю витрат, їх аналізу та управ-
ління ними матеріальні та трудові витрати в 
рослинництві доцільно зіставляти з обсягами 
втрат продукції рослинництва саме в розрізі 
структурних одиниць. Істотним фактором, що 
має вплив на собівартість продукції рослинни-
цтва, є втрати продукції від часткової загибе-

Місця формування (виникнення) витрат

Виробничі УмовніОбслуговуючі

Основні Допоміжні

Поля, теплиці 
(для 

вирощування 
сільськогоспо

дарських
культур)

Ремонтні 
майстерні, 

автотранспорт, 
насосні станції

Склади, 
лабораторії, 

служби 
управління

Адміністративно-
управлінські 

витрати галузі

Рис. 1. Організація обліку за місцями формування (виникнення) витрат у рослинництві

Джерело: адаптовано з [12]

Управління сільськогосподарським підприємством

Основні підрозділи з виробництва продукції Допоміжні підрозділи

Центри відповідальності Центри відповідальності

Бригади Інші підрозділи

Центри витрат

Поля, теплиці (для 
вирощування 
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Технологічні 
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Рис. 2. Центри відповідальності сільськогосподарського підприємства  
з виробництва продукції рослинництва

Джерело: авторська розробка
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лі посівів, недобору врожаю, зниження якості 
продукції та її біологічного псування [16, с. 82; 
17, с. 42–43].

Проведені дослідження [2] свідчать про те, 
що під час побудови обліку витрат і виходу про-
дукції рослинництва необхідно формувати дані 
про понесені втрати в процесі вирощування, 
збирання, зберігання та реалізації продукції 
рослинництва. Такий підхід дасть змогу враху-
вати не тільки продуктивні витрати, але й не-
продуктивні та надзвичайні (непередбачувані) 
витрати (втрати).

Продуктивними витратами виробництва слід 
вважати витрати, що пов’язані з дотриманням 
технології вирощування продукції рослинни-
цтва, тобто витрати, що приводять до отримання 
запланованого кількісного обсягу виробництва 
продукції відповідної якості та обґрунтованого 
визначення собівартості продукції.

Непродуктивні витрати (втрати в облі-
ку) – це виробничі втрати протягом виробни-
чого процесу, що виникають через недоскона-
лість організації виробництва та недотримання 
технології вирощування продукції рослинни-
цтва (повна або часткова втрата насіння та по-
сівів внаслідок використання старої техніки та 
неякісної підготовки ґрунту, недобір врожаю, 
зниження якості продукції, біологічні втрати 
продукції), тобто витрати, здійснення яких не 
дає змогу отримати запланований кількісний 
обсяг виробництва продукції відповідної якос-
ті та вимагає визначення розміру відшкоду-
вання за рахунок винних осіб (центрів відпо-
відальності).

Надзвичайні витрати (непередбачувані 
втрати) – це виробничі втрати протягом ви-
робничого процесу, що виникають від над-
звичайних (непередбачених) подій (стихійні 
лиха, техногенні аварії тощо) та призводять 
до недобору продукції, а також які потрібно 
понести для ліквідації наслідків стихійного 
лиха та інших подій. Ці втрати відшкодову-
ються за рахунок інших джерел або не від-
шкодовуються зовсім.

Висновки. В процесі дослідження дуже чітко 
та обґрунтовано відображено вплив галузевих 
особливостей вирощування продукції рослинни-
цтва на групування витрат за функціональним 
підходом. Запропоновано удосконалити класи-
фікацію витрат виробництва у рослинництві, 
зокрема, шляхом введення до складу традицій-
них ознак уточнених нових, а саме за відно-
шенням до обсягу виробництва (змінні, умовно 
змінні та постійні); за ефективністю впливу на 
виробництво (продуктивні витрати, непродук-
тивні витрати (втрати), надзвичайні витрати 
(непередбачувані втрати)); розмежування ви-
трат за центрами відповідальності та місцями 
їх виникнення. Наведена класифікація витрат 
і втрат дасть змогу врахувати їх за кожним 
технологічним циклом вирощування продукції 
рослинництва та задовольнить інформаційні по-
треби системи управління та контролю.
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ФОРМУВАННЯ ОБЛІКОВОЇ ПОЛІТИКИ ЩОДО ВИТРАТ ПІДПРИЄМСТВА

FORMATION OF ACCOUNTING POLICY ON THE COSTS OF THE ENTERPRISE

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено особливості поняття «облікова політи-

ка», основні складові частини облікової політики підприємства 
та встановлено основні елементи облікової політики щодо об-
ліку витрат. У статті розкрито особливості формування облікової 
політики щодо витрат підприємства. Облікова політика є базою 
організації бухгалтерського обліку, що розкриває порядок від-
творення операцій за всіма об’єктами обліку, включаючи облік 
витрат. Розглянуто Положення (стандарт) бухгалтерського облі-
ку 16, яким регламентуються організація та ведення бухгалтер-
ського обліку витрат. У статті визначено сутність поняття «ви-
трати», досліджено основні об’єкти обліку витрат. Розглянуто 
основні елементи облікової політики щодо витрат, які подані у 
розпорядчому документі. Однією з найважливіших ділянок об-
ліку на підприємстві є облік витрат підприємства. Визначено, 
що витрати є важливим чинником формування цін на продук-
цію, формулювання фінансових результатів діяльності підпри-
ємства. Витрати є невід’ємною частиною будь-якої системи і 
потребують постійного контролю, аналізу та за необхідності ка-
тегоричного урегулювання. У процесі дослідження встановлено, 
що одним із змістовних елементів облікової політики є форму-
лювання способу обліку транспортно-заготівельних витрат. Від-
повідно до положення (стандарту) бухгалтерського обліку 16, 
загальновиробничі витрати діляться на постійні та змінні загаль-
новиробничі. Досліджено, що для забезпечення обліку витрат у 
межах розподілу їх між певними процесами, видами продукції 
виробництва Планом рахунків визначено рахунки класів 8 та 9. 
Підвищення рівня собівартості продукції, дієвість управління ви-
робничо-господарським процесом та зменшення витрат є значу-
щими показниками діяльності підприємства, які безпосередньо 
пов’язані з отриманням прибутку, що є метою їх функціонування. 
Загалом варто підкреслити, що витрати підприємства – це ціліс-
ність усіх ресурсів на виробництво того чи іншого продукту.

Ключові слова: облікова політика, витрати, управлінський 
облік, підприємство, бухгалтерський облік, складові частини 
облікової політики.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы особенности понятия «учетная поли-

тика», основные составляющие учетной политики предприятия 
и установлены основные элементы учетной политики касатель-
но учета расходов. Согласно П(С)БУ, под расходами понимают 
уменьшение экономических выгод в результате выбытия акти-
вов или увеличения обязательств, которые приводят к умень-
шению собственного капитала. В бухгалтерском учете расходы 
отражаются при соблюдении определенных условий. Расходы 
признаются расходами определенного периода одновременно с 
признанием дохода, для получения которого они осуществлены. 
Это соответствует принципам Международных стандартов фи-
нансовой отчетности и применяемому в национальных стандар-
тах принципу начисления и соответствия доходов и расходов. 
Если расходы невозможно прямо связать с доходами опреде-
ленного периода, то они отражаются в составе расходов того от-

четного периода, в котором они были осуществлены. В процессе 
управления затратами основное внимание сосредотачивает-
ся на минимизации их общего объема. Наибольшее значение 
при этом приобретает оперативность получения информации 
о затратах, что позволяет вмешиваться в производственный 
процесс с целью его оптимизации, предупреждать непроизвод-
ственные расходы, имеет большое значение в мобилизации ре-
зервов производства и повышении его эффективности. Управ-
ление затратами позволяет предоставить обобщающую оценку 
эффективности использования ресурсов и определить резервы 
увеличения прибыли и снижения цены единицы продукции.

Ключевые слова: учетная политика, расходы, управлен-
ческий учет, предприятие, бухгалтерский учет, составляющие 
учетной политики.

АNNOTATION
The peculiarities of the concept of “accounting policy”, the main 

components of the accounting policy of the enterprise and the main 
elements of accounting policy in terms of cost accounting are stud-
ied. Accounting policy occupies a central place in the accounting 
system. The purpose of the accounting policy is to satisfy the in-
terests of the owners of the enterprise and external users of the 
information. Effective and rational organization of accounting at 
the enterprise begins with the development of its accounting poli-
cy, which provides for the choice of a set of methodical techniques, 
methods and procedures for organizing and maintaining accounting 
by the enterprise from among the generally accepted in the state. 
That is, the accounting policy of a particular enterprise depends on 
the state policy in the field of accounting. One of the most important 
areas of accounting at the enterprise is accounting for the costs of 
the enterprise. According to the BOC, the costs are understood as a 
decrease in economic benefits as a result of asset withdrawal or an 
increase in liabilities that lead to a decrease in equity. In accounting, 
expenses are recorded subject to certain conditions. Expenses are 
recognized as expenses of a certain period at the same time as rec-
ognition of the income for which they were made. This complies with 
the principles of International Financial Reporting Standards and the 
principle of accrual and compliance of income and expenses applied 
in national standards. If costs cannot be directly associated with in-
come for a certain period, they are recorded as part of the expenses 
of the reporting period in which they were made. In the process of 
cost management, the focus is on minimizing their total volume. The 
greatest importance is the efficiency of obtaining information about 
costs, which allows to interfere in the production process in order to 
optimize it, to prevent non-production costs, which is of great impor-
tance in mobilizing production reserves and increasing its efficiency. 
Cost management allows you to provide a generalized assessment 
of the effectiveness of resource use and determine reserves for in-
creasing profits and reducing the price of a unit of products. Costs 
are an integral part of any system and require constant monitoring, 
analysis and, if necessary, strict regulation.

Key words: accounting policy, expenses, management ac-
counting, enterprise, accounting, components of accounting policy.
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Постановка проблеми. Прийняття більшості 
управлінських рішень ґрунтується на зіставлен-
ні очікуваних доходів від вжиття певних захо-
дів із витратами, пов’язаними з їх здійсненням. 
Відомості про види витрат, їх обсяги й дина-
міку становлять інформаційну базу прийняття 
рішень щодо формування портфеля замовлень, 
асортименту продукції, напрямів та обсягів ді-
яльності, управління запасами, ціноутворення, 
оцінювання інвестиційних проєктів тощо.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дискусійні питання облікової політики під-
приємства розглядаються у працях М.Т. Бі-
лухи, П.Є. Житного, В.С. Леня, М.С. Пушка-
ря, В.Г. Швеця, Ф.Ф. Бутинця, С.Ф. Голова, 
М.В. Кужельного та інших науковців. У робо-
тах цих учених розкриваються сутність обліко-
вої політики підприємства, основних її аспектів 
реалізації в практичній діяльності підприєм-
ства, особливості формування розпорядчого до-
кумента про облікову політику.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Незважаючи на значення результа-
тів досліджень науковців, питання формування 
облікової політики щодо витрат підприємства за-
лишаються не повною мірою дослідженими.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті полягає у дослідженні осно-
вних положень формування облікової політики 
щодо організації обліку витрат підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Побудова та функціонування бухгалтерського 
обліку на підприємстві проводяться на підставі 
нормативно-правових документів, розроблених 
органами, на які покладається керівництво. 
Це забезпечує порівнянність звітної і облікової 
інформації, її єдність не лише за формою, але 
й за змістом. Кожне підприємство, виходячи з 
певних умов своєї роботи, вибирає найбільш до-
цільний варіант, який забезпечує контроль за 
ефективним використанням цього ресурсу. Цей 
вибір становить сутність сучасної облікової по-
літики підприємства.

Необхідність формування облікової політики 
підприємства в ринкових умовах безпосередньо 
пов’язана з переорієнтацією обліку на надання 
своєчасної, достовірної та неупередженої інфор-
мації про фінансовий стан та результати діяльнос-
ті не тільки зовнішнім, але й внутрішнім корис-
тувачам для прийняття обґрунтованих рішень. 
В ринковій економіці бухгалтер повинен забезпе-
чити контроль не лише за збереженням майна, 
але й за виконанням зобов’язань власника свого 
підприємства. Формування облікової політики є 
важливим і непростим завданням, оскільки впли-
ває на фінансові результати й ефективність діяль-
ності кожного підприємства [1, с. 25].

Законом України «Про бухгалтерський облік 
та фінансову звітність в Україні» встановлено, 
що облікова політика – це сукупність принци-
пів, методів і процедур, що використовуються 
підприємством для складання та подання фі-
нансової звітності [2].

Облікова політика є складовою частиною 
фінансової звітності і повинна розроблятися 
самостійно кожним підприємством в Україні, 
зареєстрованим у встановленому чинним зако-
нодавством порядку. Основна її мета полягає в 
тому, щоби забезпечити одержання достовірної 
інформації про фінансовий та майновий стан 
підприємства, результати його діяльності, яка 
необхідна усім користувачам фінансової звіт-
ності для прийняття певних інвестиційних та 
управлінських рішень.

Сьогодні під час побудови системи бухгал-
терського обліку підприємству надається мож-
ливість вибору способів оцінювання, складу 
бухгалтерських рахунків, методів та процедур 
ведення обліку на окремих його ділянках. Про-
те самостійність підприємства законодавчо об-
межена державним регламентуванням бухгал-
терського обліку, яке представлено переліком 
методик і облікових процедур, що мають до-
пустимі альтернативи. Їх вибір закріплюєть-
ся відповідною обліковою політикою. Таким 
чином, важливою складовою частиною обліко-
во-економічної роботи підприємства є вибір та 
обґрунтування облікової політики, яка забез-
печує ефективне функціонування всієї системи 
бухгалтерського обліку [3, с. 28].

Розділом III «Організація та ведення бух-
галтерського обліку» Закону України «Про 
бухгалтерський облік та фінансову звітність в 
Україні» як право підприємства проголошуєть-
ся самостійне встановлення облікової політи-
ки одночасно з визначенням форми організації 
бухгалтерського обліку; розробленням системи 
управлінського обліку, звітності і контролю 
господарських операцій; встановленням правил 
документообігу і технології оброблення обліко-
вої інформації, додаткової системи рахунків і 
регістрів аналітичного обліку [4, с. 14, 17].

Організація і ведення бухгалтерського облі-
ку витрат регламентується Положенням (стан-
дартом) бухгалтерського обліку 16 «Витрати» 
та іншими нормативними документами.

Витрати – це зменшення економічних ви-
гід у вигляді вибуття активів або збільшення 
зобов’язань, які приводять до зменшення влас-
ного капіталу (за винятком зменшення капіта-
лу за рахунок його вилучення або розподілення 
власниками) [5, с. 356].

Витрати підприємства є важливим фактором 
формування цін на продукцію, впливу на рі-
вень ефективності виробництва, визначення фі-
нансових результатів діяльності підприємства. 
Систематичне зниження витрат підприємства 
дає змогу за стабільних ринкових цін збільшу-
вати прибуток на кожну гривню витрат, під-
вищувати конкурентоспроможність продукції, 
зміцнювати фінансовий стан підприємства.

Одним із вагомих елементів облікової полі-
тики підприємства є облікова політика витрат. 
Витрати відображаються в бухгалтерському 
обліку одночасно зі зменшенням активів або 
збільшенням зобов’язань.
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Відповідно до П(С)БО 16 «Витрати», об’єктом 
витрат можуть бути продукція, роботи, послуги 
або вид діяльності підприємства, які потребу-
ють визначення пов’язаних з їх виробництвом 
(виконанням) витрат. Кожен підрозділ підпри-
ємства здійснює витрати, і його можна кваліфі-
кувати як центр витрат. Це стосується також 
невиробничих підрозділів підприємства. При 
цьому для забезпечення обліку витрат за кож-
ним центром відповідальності необхідно визна-
читись із робочим планом рахунків, на яких 
будуть накопичуватись витрати відповідних 
підрозділів [6, с. 177].

Перелік елементів облікової політики щодо 
витрат, що має бути відображеним у розпоряд-
чому документі про облікову політику, є більш 
розширеним.

Зокрема, важливим елементом облікової 
політики підприємства є визначення способу 
обліку транспортно-заготівельних витрат. На 
підприємстві може використовуватися один із 
таких способів, що передбачені чинним законо-
давством:

– включення транспортно-заготівельних ви-
трат до первісної вартості запасів у момент їх 
оприбуткування;

– облік транспортно-заготівельних витрат на 
окремому субрахунку з їх подальшим розподі-
лом [7, с. 196].

В обліковій політиці для обліку витрат вста-
новлюються такі категорії:

1) класи рахунків, що використовуються для 
обліку витрат; облік витрат може здійснювати-
ся таким чином:

– за допомогою рахунків класу 9 – для всіх 
підприємств;

– за допомогою рахунків класу 8 і 9 – для 
всіх підприємств;

– за допомогою рахунків класу 8 – виключно 
для малих підприємств;

2) методи калькулювання виробничої со-
бівартості продукції (робіт, послуг); необхідно 
зазначити, які саме методи використовуються 
підприємством для калькулювання продукції;

3) перелік і склад статей калькуляції вироб-
ничої собівартості; зазначається, які саме статті 
калькуляції складають виробничу собівартість 
на підприємстві;

4) перелік і склад змінних і постійних за-
гальновиробничих витрат; для конкретизації 
складу загальновиробничих витрат і їх розпо-
ділу на змінні та постійні на підприємстві до-
цільно навести перелік таких витрат;

5) база розподілу загальновиробничих змін-
них та розподілених постійних загальновироб-
ничих витрат;

6) особливості обліку фінансових витрат, що 
включаються до собівартості кваліфікаційних 
активів [8, с. 33].

Згідно з Інструкцією про застосування Пла-
ну рахунків бухгалтерського обліку активів, 
капіталу, зобов’язань і господарських операцій 
підприємств і організацій для обліку витрат 

на підприємстві, рахунки класу 9 «Витрати ді-
яльності» ведуться всіма підприємствами з від-
криттям за власним рішенням рахунків класу 8  
«Витрати за елементами» [9, с. 432].

Згідно з вимогами П(С)БО 16 «Витрати», за-
гальновиробничі витрати поділяються на змінні 
та постійні загальновиробничі. Постійні загаль-
новиробничі витрати поділяються на розподіле-
ні та нерозподілені.

Підприємство самостійно визначає перелік і 
склад змінних та постійних загальновиробни-
чих витрат. Для розподілу загальновиробничих 
витрат підприємству в розпорядчому документі 
про облікову політику доцільно визначити пе-
релік постійних та змінних загальновиробни-
чих витрат, базу розподілу загальновиробни-
чих витрат, величину нормальної потужності 
підприємства та обґрунтувати її розмір у до-
датках, а також визначити планову величину 
змінних та постійних загальновиробничих ви-
трат [9, с. 433].

Висновки. Дослідивши особливості форму-
вання облікової політики підприємства щодо 
витрат, доходимо висновку, що облікова політи-
ка – це фундамент, на якому ґрунтується весь 
бухгалтерський облік підприємства. Формуван-
ня облікової політики є тим механізмом, за до-
помогою якого власники зможуть побудувати 
бухгалтерський (фінансовий) облік таким чи-
ном, щоб максимально забезпечити їх потреби в 
певній інформації для управління своїм майном.
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ВИКОРИСТАННЯ МЕТОДІВ TOPSIS  
ДЛЯ ВИБОРУ ПОСТАЧАЛЬНИКА ЕЛЕКТРИЧНОЇ ЕНЕРГІЇ

USING TOPSIS METHODS FOR SELECTION OF ELECTRICITY SUPPLIER

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено особливості застосування методу 

TOPSIS для вибору постачальника електричної енергії в умо-
вах функціонування енергетичного ринку. У загальному ви-
гляді сформульовано задачу багатокритеріальної оптимізації 
для оцінки постачальників електроенергії. Розглянуто основні 
етапи здійснення процедури методу TOPSIS. Наведено по-
казники, за якими відбувається оцінювання підприємств – по-
стачальників електроенергії. Визначено фактори-стимулято-
ри та фактори-дестимулятори, максимізація або мінімізація 
яких служить критерієм для прийняття управлінських рішень. 
Проведено апробацію запропонованого методологічного під-
ходу. Отриманий показник відносної близькості до ідеального 
об’єкта дав змогу проранжувати досліджувані підприємства та 
визначити найкращу й найгіршу альтернативу для прийняття 
рішення з вибору постачальника.

Ключові слова: постачальники електричної енергії, ви-
бір постачальника, багатокритеріальна оптимізація, метод 
TOPSIS, ухвалення управлінських рішень.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы особенности применения метода 

TOPSIS для выбора поставщика электрической энергии в ус-
ловиях функционирования энергетического рынка. В общем 
виде сформулирована задача многокритериальной оптими-
зации для оценки поставщиков электроэнергии. Рассмотрены 
основные этапы осуществления процедуры метода TOPSIS. 
Приведены показатели, по которым происходит оценивание 
предприятий – поставщиков электроэнергии. Определены 
факторы-стимуляторы и факторы-дестимуляторы, максимиза-
ция или минимизация которых служит критерием для приня-
тия управленческих решений. Проведена апробация предло-
женного методологического подхода. Полученный показатель 
относительной близости к идеальному объекту позволил про-
ранжировать исследуемые предприятия и определить лучшую 
и худшую альтернативу для принятия решения по выбору по-
ставщика.

Ключевые слова: поставщики электрической энергии, 
выбор поставщика, многокритериальная оптимизация, метод 
TOPSIS, принятие управленческих решений.

АNNOTATION
Different spheres of application of TOPSIS methods are con-

sidered by the author based on the literature review. The charac-
teristics of TOPSIS methods for the selection of electricity supplier 
in Ukrainian energy market, which was launched in 2019, are stud-
ied in the article. The proposed methodological approach could be 
used by the enterprises, which consume electricity, buying it from 
suppliers on the energy market. The general problem statement 
for multi-criteria optimization in order to evaluate electricity sup-
pliers is formulated by the author. The main stages of the TOPSIS 
method procedure are considered in the article, among which are 
identification of decision matrix, normalization of decision matrix, 
calculation of weighted normalized decision matrix, identification of 
“ideal” and “ideal-negative” expected state, distances calculation 
and calculation of related proximity to the “ideal” state. According 
to the obtained indicator of proximity the ranking of the researched 
objects should be conducted. It is highlighted in the article that the 
cost factor does not have significant influence in the process of 
the electricity supplier selection. The indicators, according to which 
the assessment of electricity suppliers is carried out, are given. 
The author proposes to use the indicators of enterprises’ efficiency, 
business activity, solvency, as well as financial results and profit-
ability. Among these indicators the author identifies stimulators and 
destimulators, the maximization or minimization of which serve as 
criteria for managerial decision-making. The weights of the criteria 
are identified using the entropy method, which gives objective re-
sults comparing to the methods, which use experts’ opinions. The 
application of the proposed methodological approach is carried out 
in the article on the example of 43 enterprises. The obtained indi-
cator of relative proximity to the ideal object allowed ranking the 
researched enterprises. The best and the worst alternative of elec-
tricity suppliers are identified, which could be used in the process 
managerial decision-making.

Key words: electricity suppliers, selection of supplier, multi-cri-
teria optimization, method TOPSIS, managerial decision making.

Постановка проблеми. Завдяки реформу-
ванню ринку енергетичного ринку в Україні з 
2019 року споживачі електричної енергії мо-
жуть вільно змінювати її постачальника. Проте 
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не існує єдиної методики та визначених кри-
теріїв для вибору постачальників на ринку. 
Саме тому підприємствам, що виступають спо-
живачами електричної енергії для непобутових 
(виробничих та інших господарських) потреб, 
необхідно використовувати об’єктивні методи 
для аналізу постачальників як майбутніх діло-
вих партнерів. Ухвалення рішення щодо вибору 
постачальника електричної енергії може ґрун-
туватись на використанні методів TOPSIS, що 
передбачають розв’язання задачі багатокритері-
альної оптимізації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
танням застосування методів TOPSIS у процесі 
ухвалення управлінських рішень у різних сфе-
рах діяльності підприємств присвячена велика 
кількість публікацій. Як один з методів багато-
критеріального прийняття рішень розглядають 
метод TOPSIS автори дослідження [1]. А.С. Шат-
ківська та Н.В. Буркіна дослідили особливос-
ті методу TOPSIS для прийняття оптимальних 
рішень споживачами [2]. І.С. Романченко та 
М.М. Потьомкін, використовуючи методологію 
TOPSIS, розробили метод TOPSIS-ядро, на осно-
ві якого можна сформувати множину перспек-
тивних для аналізу альтернатив [3]. К. Халіцька 
застосовує метод TOPSIS у процесі оцінювання 
інноваційних технологій, що застосовуються під-
приємствами [4]. Колектив авторів [5] застосовує 
метод TOPSIS для оцінки безпеки на вугільних 
шахтах. Цей метод для прийняття рішень у сфе-
рі зовнішнього оточення підприємств застосову-
ється дослідниками [6]. Застосування методу в 
процесі стратегічного планування представлено 
в роботі [7]. Автори [8] застосовують поєднання 
методу аналізу ієрархій (AHP) та TOPSIS у про-
цесі вибору постачальника в ланцюгу постачан-
ня в будівництві. Переваги та недоліки методу 
порівняно з іншими методами багатокритеріаль-
ної оптимізації були розглянуті в роботі А.В. Де-
мідовського [9].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте процеси прийняття 
рішень, зокрема з використанням сучасного 
математичного інструментарію в енергетичних 
ланцюгах постачання, залишаються недостат-
ньо вивченими.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є визначення можливості 
застосування методу TOPSIS для здійснення ви-
бору постачальника на ринку електричної енергії.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У ринкових умовах роль постачальника енер-
гії зводиться до посередницької діяльності на 
енергетичному ринку. Він купує електричну 
енергію на ринку та реалізує її споживачам. 
Споживач, проаналізувавши запропоновані по-
стачальником комерційні пропозиції, має мож-
ливість укласти договір на постачання.

Потрібно зазначити, що сьогодні на ринку діє 
більше 300 постачальників, кожен з яких має 
декілька комерційних пропозицій для непобуто-
вих споживачів, якими є підприємства. Комер-

ційна пропозиція повинна містити інформацію 
про ціну (тариф) на електричну енергію, спосіб 
оплати, терміни виставлення рахунку та оплати 
спожитої енергії, а також спосіб оплати послуг з 
розподілу електричної енергії (окремо або через 
постачальника) тощо. Проаналізувавши наявні 
комерційні пропозиції, можемо стверджувати, 
що їх більшість формується відповідно до заку-
півельних цін на електричну енергію на ринку 
за попередні періоди, тобто тариф буде зміню-
ватися за зміни закупівельної ціни на ринку. 
Саме тому, на нашу думку, фактор витрат не 
має чинити визначального впливу на вибір по-
стачальника. Більшої уваги, на наш погляд, слід 
приділити стабільності роботи підприємства та 
ефективності здійснення його господарської ді-
яльності, тобто під час вибору постачальника, 
який за своєю роллю у ланцюзі постачання елек-
троенергії є посередником на ринку між вироб-
ником електроенергії та споживачем, необхідно 
провести фінансовий аналіз підприємства, тобто 
визначити рівень їх ділової активності, ліквід-
ності, фінансової стійкості тощо.

Вибір найкращого постачальника відповідно 
до зазначених аспектів повинен бути зведений 
до розв’язання багатокритеріальної задачі при-
йняття рішень. На наш погляд, методом, що 
дасть змогу розрахувати рейтинг постачальни-
ків з огляду на всі критерії є метод TOPSIS.

Методи TOPSIS (методи пріоритизації пере-
ваг на основі близькості до ідеального рішен-
ня – technique for order preference by similarity 
to ideal solution) вперше були запропоновані в 
роботі [10]. Їх ідея полягає в такому: після ви-
значення «ідеального» та «ідеально-негативно-
го» стану досліджуваної системи робиться спро-
ба пошуку такого рішення, яке б давало змогу 
максимально наблизитися до «ідеального ста-
ну» та залишатися максимально віддаленим від 
«ідеально-негативного» стану [9, с. 235]. Отже, 
методи TOPSIS полягають у вимірі схожості з 
ідеальним рішенням і є методом класифікації 
за ступенем близькості. Отримані результати 
ранжуються з урахуванням ваги застосованих 
критеріїв. Найкращим рішенням є те, яке най-
більш наближене до ідеалу або є найвіддалені-
шим від нього. Отриманий завдяки цьому ме-
тоду інтегральний показник визначає позицію 
того чи іншого варіанта в побудованому рей-
тингу. Цей метод широко застосовується за на-
явності великої кількості критеріїв [4, с. 89]. 
Передумовою використання методу TOPSIS є 
визначення вагових коефіцієнтів критеріїв.

Загалом постановку задачі вибору підприєм-
ства – постачальника енергії можна сформулю-
вати таким чином.

Нехай існує вихідна множина з m альтерна-
тивних варіантів (досліджуваних підприємств – 
постачальників електроенергії), кожна з яких 
може бути охарактеризована множиною n по-
казників xij (j-показник для і-го підприємства). 
Для кожного показника визначено критерії їх 
оптимізації (максимум для стимуляторів та мі-
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німум для дестимуляторів). За заданої множи-
ни вагових коефіцієнтів wj (j=1,…,n), елементи 
якої характеризують важливість кожного з по-
казників, необхідно побудувати пріоритетний 
ряд наявних альтернативних варіантів відпо-
відно до ступеня їх відносної переваги.

Метод TOPSIS складається з таких послідов-
них етапів [5, с. 2088].

1) Визначення матриці рішень. Набір аль-
тернативних варіантів (підприємств) позначимо 
M=(M1, M2,…, Mm), набір показників, що ха-
рактеризують ці варіанти, – C=(C1, C2,..., Cn), 
значення j-го показника для і-го підприємства 
позначимо xij. Тоді сформована матриця рішень 
формує множину X=[xij]m×n.

2) Нормалізація матриці рішень. Для усунен-
ня впливу розмірності показників та їх діапа-
зону необхідно нормалізувати матрицю рішень 
R=[rij]m×n, що розраховується за формулою:

R
x

x
i m j nij

ij

j

m

ij

= = … = …
=∑ 1

2
1 1; , , ; , , .�         (1)

3) Розрахунок зваженої нормалізованої ма-
триці рішення. Цей розрахунок проводиться 
шляхом множення нормалізованої матриці рі-
шень на вагові коефіцієнти (отримані експерт-
ними або іншими методами):

v w r i m j nij i ij= = … = …; , ; , , .� 1 1              (2)

4) Визначення «ідеального» та «ідеально-
негативного» очікуваного стану. «Ідеальне» 
рішення сполучає оптимальні значення показ-
ників зваженої нормалізованої матриці рішень 
(3), а «ідеально-негативне» рішення – найгірші 
значення кожного з показників у зваженій нор-
малізованій матриці (4):

V V V Vm
+ + + += …( )1 2, , , ;                  (3)

V V V Vm
− − − −= …( )1 2, , , .                  (4)

Отже, «ідеальні» та «ідеально-негативні» 
значення визначаються таким чином:

V
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           (6)

5) Розрахунок відстаней. Відстані для кожної 
альтернативи від «ідеального» та «ідеально-нега-
тивного» рішення розраховуються таким чином:

S v v i m j ni
j

n

ij j
+

=

+= −( ) = … = …∑
1

2
1 1; , , ; , , ;        (7)

S v v i m j ni
j

n

ij j
−

=

−= −( ) = … = …∑
1

2
1 1; , , ; , , .         (8)

6) Розрахунок відносної близькості до «іде-
ального» стану. Відносна близькість визнача-
ється таким чином:

C S
S S

C i mi
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Відповідно до розрахованих показників від-
носної близькості проводиться ранжування до-

сліджуваних об’єктів. Чим більшим є значення 
цього показника, тим кращим вважається до-
сліджуваний об’єкт.

Проведемо апробацію розглянутого методо-
логічного підходу до оцінювання підприємств – 
постачальників електричної енергії. Вихідна 
вибірка включала дані 43 українських підпри-
ємств, які мають ліценцію на відповідний вид 
діяльності.

У дослідженні для визначення рейтингу по-
стачальників було вибрано 28 таких показників 
(xi, n=28):

1) валовий прибуток, тис. грн.;
2) чистий прибуток, тис. грн.;
3) чистий дохід, тис. грн.;
4) середньорічна вартість активів, тис. грн.;
5) рентабельність активів, %;
6) рентабельність продукції, %;
7) витрати на 1 грн. реалізованої продукції, 

грн./грн.;
8) коефіцієнт автономії;
9) коефіцієнт забезпечення оборотних акти-

вів власними коштами;
10) коефіцієнт маневреності робочого капіталу;
11) коефіцієнт маневреності власних обіго-

вих коштів;
12) коефіцієнт покриття запасів;
13) коефіцієнт маневреності власного капіталу;
14) коефіцієнт концентрації позикового ка-

піталу;
15) коефіцієнт фінансової стабільності;
16) коефіцієнт фінансової стійкості;
17) коефіцієнт оборотності активів;
18) коефіцієнт оборотності оборотних активів;
19) коефіцієнт оборотності запасів;
20) коефіцієнт оборотності дебіторської за-

боргованості;
21) коефіцієнт оборотності кредиторської за-

боргованості;
22) продуктивність праці, тис. грн./ос.;
23) фондовіддача, грн./грн.;
24) коефіцієнт загальної ліквідності;
25) Коефіцієнт швидкої ліквідності;
26) коефіцієнт абсолютної ліквідності;
27) чистий оборотний капітал, тис. грн.;
28) коефіцієнт платоспроможності.
При цьому показники витрати на 1 грн. ре-

алізованої продукції та коефіцієнт концентра-
ції позикового капіталу є показниками-дести-
муляторами (підприємства спрямовують свою 
діяльність на їх мінімізацію), тоді як усі інші 
являють собою стимулятори (необхідно макси-
мізувати ці показники для вдосконалення ре-
зультатів роботи).

Оцінювання вагових коефіцієнтів критеріїв 
було проведено на основі застосування методу 
ентропії.

Результати ранжування досліджуваних під-
приємств за 28 ознаками у 2020 році наведено 
в табл. 1.

За результатами застосування методу TOPSIS 
можна стверджувати, що під час формування 
енергетичного ланцюга постачання серед по-
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Таблиця 1
Відносна близькість до ідеального рішення та рейтинг підприємств

№ Постачальник електричної енергії Si
+ Si

– Сі Ранг
1 ТОВ «Павер Інжиніринг» 0,0860 0,0997 0,5370 1
2 ТОВ «АС» 0,1098 0,0736 0,4013 4
3 ТОВ «Волиньелектрозбут» 0,1230 0,0432 0,2599 33
4 КП «Компанія «Вода Донбасу»» 0,1349 0,0293 0,1783 43
5 ТОВ «Газпостачсервіс» 0,1227 0,0546 0,3081 16
6 ТОВ «Дніпровські енергетичні послуги» 0,1174 0,0560 0,3229 11
7 Доч. п. «ЕВОДА ТРЕЙД» КП «Луцькводоканал» 0,1218 0,0449 0,2692 30
8 ТОВ «Екотехноінвест» 0,1190 0,0525 0,3063 17
9 ТОВ «Енергоінвест» 0,1164 0,0596 0,3386 8
10 ТОВ «Газова компанія Енергоком» 0,1250 0,0457 0,2676 31
11 ТОВ «Енерголайт Компані» 0,1215 0,0509 0,2954 21
12 ТОВ «Житомиргаз Збут» 0,1325 0,0301 0,1850 41
13 ТОВ «Закарпатгаз Збут» 0,1298 0,0317 0,1965 37
14 ТОВ «Закарпаттяенергозбут» 0,1187 0,0463 0,2806 25
15 ТОВ «І Джі Еф Трейдінг» 0,1124 0,0560 0,3326 10
16 ДП «Калуська ТЕЦ-Нова» 0,1330 0,0306 0,1873 40
17 ТОВ «Київоблгаз Збут» 0,1304 0,0311 0,1927 38
18 ТОВ «Київські енергетичні послуги» 0,1131 0,0606 0,3486 7
19 ТОВ «Краматорськтеплоенерго» 0,1338 0,0295 0,1808 42
20 ТОВ «Львівенергозбут» 0,1164 0,0529 0,3123 13
21 ТОВ «Лубнигаз-Трейдинг» 0,1265 0,0436 0,2565 34
22 ТОВ «Львівгаз Збут» 0,1193 0,0595 0,3328 9
23 ТОВ «Миколаївська електропостачальна компанія» 0,1227 0,0448 0,2676 32
24 Концерн «Міські теплові мережі» 0,1212 0,0519 0,2998 19
25 ТОВ «Новаагро Україна» 0,1259 0,0495 0,2824 23
26 ДП «Новатор» 0,1184 0,0552 0,3181 12
27 Зовнішньоекономічна асоціація «Новосвіт» 0,1065 0,0835 0,4396 3
28 ПП «ОККО Контракт» 0,1092 0,0674 0,3817 6
29 ТОВ «Одеська обласна енергопостачальна компанія» 0,1179 0,0513 0,3031 18
30 ТОВ «Полтаваенергозбут» 0,1135 0,0506 0,3083 15
31 ТОВ «Прикарпатенерготрейд» 0,1198 0,0507 0,2974 20
32 ТОВ «Промгаз сіті» 0,1225 0,0470 0,2774 27
33 ПАТ з іноз. інвестиціями «Синтез Ойл» 0,1179 0,0529 0,3098 14
34 ТОВ «Скай Софт» 0,1265 0,0397 0,2389 36
35 ТОВ «Статус Енерго» 0,1244 0,0467 0,2729 28
36 ТОВ «Східгазенерго» 0,0984 0,0784 0,4433 2
37 ТОВ «Тернопільелектропостач» 0,1218 0,0451 0,2700 29
38 ТОВ «Укргаздобич» 0,1270 0,0438 0,2564 35
39 ДП зовнішньоекономічної діяльності «Укрінтеренерго» 0,1224 0,0480 0,2816 24
40 ПАТ «Харківенергозбут» 0,1205 0,0469 0,2802 26
41 ТОВ «Чернігівгаз Збут» 0,1305 0,0309 0,1915 39
42 ТОВ «Юг-Газ» 0,1201 0,0478 0,2848 22
43 ТОВ «Юнайтед Енерджі» 0,1108 0,0698 0,3863 5

Джерело: розраховано автором

стачальників електричної енергії споживачам 
слід віддавати перевагу тим підприємствам, які 
мають найвищий ранг. За результатами здій-
снення методу TOPSIS, представленими в табл. 
1, можна стверджувати, що найбільш наближе-
ним до ідеального стану підприємством вияви-
лося ТОВ «Павер Інжиніринг», що має ранг 1. 
Найгірші показники має КП «Компанія «Вода 
Донбасу»» (ранг 43).

Особливістю методу TOPSIS є те, що альтер-
нативні варіанти (в цьому дослідженні – під-

приємства) з найвищим рангом знаходяться не 
тільки ближче всіх альтернатив до позитивного 
«ідеального» рішення, але й якнайдалі від «іде-
ально-негативного» рішення.

Висновки. Отже, задля прийняття ефектив-
них рішень у процесі вибору постачальника 
електричної енергії на енергетичному ринку, 
що формується сьогодні, необхідно використо-
вувати сучасний методологічний інструмента-
рій. Одним з методів, які доцільно застосову-
вати для оцінки підприємств – постачальників 
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електроенергії, є метод TOPSIS. Практична 
апробація цього методу на прикладі 43 вітчиз-
няних підприємств дала змогу провести багато-
критеріальну оптимізацію за 28 показниками 
їх діяльності та ранжування досліджуваних 
об’єктів. Отримані результати можуть склас-
ти основу для подальшого ухвалення управ-
лінських рішень щодо вибору постачальника 
електричної енергії. Цей методологічний підхід 
може бути застосований для іншої вибірки під-
приємств за іншими критеріями.

БІБЛІОГРАФІЧНИЙ СПИСОК:
1.	 Yoon K.P., Hwang C.-L. Multiple Attribute Decision Making: 

An Introduction. 1995. Vol. 104, Sage Publications, Thousand 
Oaks, CA. DOI: https://doi.org/10.4135/9781412985161

2.	 Шатківська А.С., Буркіна Н.В. Про застосування методу 
TOPSIS для прийняття оптимальних рішень споживача-
ми. Вісник студентського наукового товариства ДонНУ  
імені Василя Стуса. 2018. Т. 2. № 10. С. 192–196.

3.	 Романченко І.С., Потьомкін М.М. Метод TOPSIS-ядро 
та його використання для багатокритеріального порів-
няння альтернатив. Системи обробки інформації. 2016.  
Вип. 1(138). С. 103–106.

4.	 Halicka K. Technology Selection Using the TOPSIS Method. 
Foresight and STI Governance. 2020. Vol. 14. No. 1. P. 85–96. 
DOI: https://doi.org/10.17323/2500-2597.2020.1.85.96

5.	 Li X., Wang K., Liu L., Xin J., Yang H., Gao Ch. Application of 
the entropy weight and TOPSIS method in safety evaluation of 
coal mines. Procedia Engineering. 2011. Vol. 26. P. 2085–2091. 
DOI: https://doi.org/10.1016/j.proeng.2011.11.2410

6.	 Shih H.-Sh., Shyur H.-J., Lee E.S. An extension of 
TOPSIS for group decision making. Mathematical and 
Computer Modelling. 2007. Vol. 45. Is. 7–8. P. 801–813.  
DOI: https://doi.org/10.1016/j.mcm.2006.03.023

7.	 Esfandiary M. An application of TOPSIS method for ranking 
different strategic planning methodology. International Journal 
of Industrial Engineering Computations. 2014. Vol. 4(7).  
DOI: https://doi.org/10.5267/j.msl.2014.6.022

8.	 Marzouk M., Sabbah M. AHP-TOPSIS social sustainability 
approach for selecting supplier in construction supply chain. 
Cleaner Environmental Systems. 2021. Vol. 2. 100034.  
DOI: https://doi.org/10.1016/j.cesys.2021.100034

9.	 Демидовский А.В. Сравнительный анализ методов мно-
гокритериального принятия решений ELECTRE, TOPSIS 
и ML-LDM. XXIII Международная конференция по мяг-
ким вычислениям и измерениям (SCM-2020) : сбор-
ник докладов. Санкт-Петербург : СПбГЭТУ «ЛЭТИ», 
2020. С. 234–237. URL: https://scm.etu.ru/assets/files/2020/
scm20/papers/4/234.pdf (дата звернення: 01.08.2021).

10.	 Hwang Ch.-L., Kwangsun Y. Methods for multiple attribute decision 
making. Multiple attribute decision making. 1981. P. 58–191.

REFERENCES:
1.	 Yoon K.P., Hwang C.-L. (1995) Multiple Attribute Decision 

Making: An Introduction, vol. 104, Sage Publications, Thou-
sand Oaks, CA. https://doi.org/10.4135/9781412985161

2.	 Shatkivska A.S., Burkina N.V. (2018) Pro zastosuvannia meto-
du TOPSIS dlia pryiniattia optymalnykh rishen spozhyvachamy 
[About application of TOPSIS method for optimal consumers’ 
decision making]. Visnyk studentskoho naukovoho tovaryst-
va DonNU imeni Vasylia Stusa [Bulletin of student scientific 
community of DonNU named after Vasyl Stus], vol. 2, no. 10, 
pp.192–196.

3.	 Romanchenko I.S., Potomkin M.M. (2016) Metod TOPSIS- 
yadro ta yoho vykorystannia dlia bahatokryterialnoho porivni-
annia alternatyv. Systemy obrobky informatsii [Method  
TOPSIS-core and its using for multicriterial comparison of al-
ternatives]. Systemy obrobky informatsii [Systems of process-
ing information], vol. 1(138), pp. 103–106.

4.	 Halicka K. (2020) Technology Selection Using the TOP-
SIS Method. Foresight and STI Governance, vol. 14, no. 1,  
pp. 85–96. https://doi.org/10.17323/2500-2597.2020.1.85.96

5.	 Li X., Wang K., Liu L., Xin J., Yang H., Gao Ch. (2011)  
Application of the entropy weight and TOPSIS method in safe-
ty evaluation of coal mines. Procedia Engineering, vol. 26,  
pp. 2085–2091. https://doi.org/10.1016/j.proeng.2011.11.2410

6.	 Shih H.-Sh., Shyur H.-J., Lee E.S. (2007) An extension 
of TOPSIS for group decision making. Mathematical and 
Computer Modelling, vol. 45, issue 7–8, pp. 801–813.  
https://doi.org/10.1016/j.mcm.2006.03.023

7.	 Esfandiary M. (2014) An application of TOPSIS method for 
ranking different strategic planning methodology. Internation-
al Journal of Industrial Engineering Computations, vol. 4(7). 
https://doi.org/10.5267/j.msl.2014.6.022

8.	 Marzouk M., Sabbah M. (2021) AHP-TOPSIS social sustain-
ability approach for selecting supplier in construction sup-
ply chain. Cleaner Environmental Systems, vol. 2, 100034.  
https://doi.org/10.1016/j.cesys.2021.100034

9.	 Demidovskiy A.V. (2020) Sravnitel’nyy analiz metodov mnogokri-
terial’nogo prinyatiya resheniy ELECTRE, TOPSIS i ML-LDM  
[Comparative analysis of multicriteria methods for decision mak-
ing ELECTRE, TOPSIS i ML-LDM]: Proceedings of the XXIII 
Mezhdunarodnaya konferentsiya po myagkim vychisleniyam i 
izmereniyam (SCM-2020), Sankt-Peterburg: SPbGETU “LETI”, 
pp. 234–237. Available at: https://scm.etu.ru/assets/files/2020/
scm20/papers/4/234.pdf (accesses 01 August 2021).

10.	Hwang Ch.-L., Kwangsun Y. (1981) Methods for multiple at-
tribute decision making. Multiple attribute decision making,  
рр. 58–191.



103Приазовський економічний вісник

З
М

ІС
Т

ЗМІСТ

СЕКЦІЯ 1
ЕКОНОМІЧНА ТЕОРІЯ ТА ІСТОРІЯ ЕКОНОМІЧНОЇ ДУМКИ
Краус К.М., Краус Н.М., Осецький В.Л.
ЦИФРОВЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО В УМОВАХ ДИНАМІЧНОСТІ  
ГЛОБАЛЬНОГО СЕРЕДОВИЩА І ПОГЛИБЛЕННЯ ЙОГО ВІРТУАЛІЗАЦІЇ	 3

СЕКЦІЯ 2
СВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО  
І МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ ВІДНОСИНИ
Лаврик І.Ф., Артемчук В.О., Разводовська В.О.
СТРАТЕГІЧНИЙ РОЗВИТОК МІЖНАРОДНОГО РИНКУ  
ТРАНСПОРТНИХ ПЕРЕВЕЗЕНЬ	 11

СЕКЦІЯ 3
ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМ
Гальцова О.Л., Селезньова О.В., Дмитриченко М.І.
ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ БРЕНДИНГУ ЯК МЕТОДУ ПІДВИЩЕННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ НАЦІОНАЛЬНОЇ ЕКОНОМІКИ КРАЇНИ	 16
Клєвцєвич Н.А.
ЗАПРОВАДЖЕННЯ ПРИНЦИПІВ ЦИРКУЛЯРНОЇ ЕКОНОМІКИ  
НА РІВНІ ОРГАНІВ МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ	 21

СЕКЦІЯ 4
ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ
Гринюк Ю.М.
НАВІГАТОР ПРИНЦИПІВ ТА СТАНДАРТІВ ПРОФЕСІЙНОЇ ЕТИКИ  
HR-МЕНЕДЖЕРІВ І СПЕЦІАЛІСТІВ РЕКРУТИНГОВИХ АГЕНТСТВ	 26
Ігнатович Л.С., Іванов М.М.
КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ ПІДХІД ФОРМУВАННЯ  
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ СУБ’ЄКТІВ СТРАХОВОГО РИНКУ  
В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ	 32
Пащук О.Б.
СПОСОБИ ПІДВИЩЕННЯ РИНКОВОЇ ВАРТОСТІ КОМПАНІЇ  
ПЕРЕД ПРОДАЖЕМ	 39
Снігир Л.П.
ВПЛИВ ІННОВАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ НА ПРИНЦИПИ МАРКЕТИНГУ  
В ЗАРУБІЖНИХ КРАЇНАХ	 45
Снітко Є.О., Завгородня Є.Є.
ЛЮДСЬКИЙ КАПІТАЛ І ЙОГО РОЛЬ В ЧЕТВЕРТІЙ ПРОМИСЛОВІЙ РЕВОЛЮЦІЇ	 51
Цвірко О.О.
ВПЛИВ РИЗИК-МЕНЕДЖМЕНТУ НА ДІЯЛЬНІСТЬ АТ «УКРЗАЛІЗНИЦЯ»	 56

СЕКЦІЯ 5
РОЗВИТОК ПРОДУКТИВНИХ СИЛ І РЕГІОНАЛЬНА ЕКОНОМІКА
Гірна О.Б., Глинський Н.Ю., Кобилюх О.Я.
АДАПТАЦІЯ КОНЦЕПЦІЇ ЛОГІСТИКИ ДО УМОВ ПАНДЕМІЇ COVID-19:  
ПЕРСПЕКТИВА ЛОГІСТИЧНОГО ОПЕРАТОРА,  
КЛІЄНТА ТА СЛАБОУРБАНІЗОВАНОЇ ТЕРИТОРІЇ	 62

СЕКЦІЯ 6
ЕКОНОМІКА ПРИРОДОКОРИСТУВАННЯ  
ТА ОХОРОНИ НАВКОЛИШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА
Осіпчук А.С.
ФОРМУВАННЯ ТА ПРОСУВАННЯ ЕКОТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ	 68

СЕКЦІЯ 7
ГРОШІ, ФІНАНСИ І КРЕДИТ
Пась Я.І.
ОСОБЛИВОСТІ МОДЕЛЮВАННЯ ТА ПРОГНОЗУВАННЯ РОЗВИТКУ  
БАНКІВСЬКОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ	 76



104

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет
З
М

ІС
Т

СЕКЦІЯ 8
БУХГАЛТЕРСЬКИЙ ОБЛІК, АНАЛІЗ ТА АУДИТ
Костишин Н.С., Ковальчук Ю.П.
ОСОБЛИВОСТІ ОБЛІКУ І ОПОДАТКУВАННЯ РУХУ ВІЗИТНИХ КАРТОК	 81
Костякова А.А.
ЦІЛЬОВИЙ ПІДХІД ДО КЛАСИФІКАЦІЇ ВИТРАТ В ГАЛУЗІ РОСЛИННИЦТВА:  
ПЛАНУВАННЯ, УПРАВЛІННЯ ТА КОНТРОЛЬ	 87
Тесак О.В.
ФОРМУВАННЯ ОБЛІКОВОЇ ПОЛІТИКИ ЩОДО ВИТРАТ ПІДПРИЄМСТВА	 94

СЕКЦІЯ 9
МАТЕМАТИЧНІ МЕТОДИ, МОДЕЛІ  
ТА ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В ЕКОНОМІЦІ
Пудичева Г.О.
ВИКОРИСТАННЯ МЕТОДІВ TOPSIS  
ДЛЯ ВИБОРУ ПОСТАЧАЛЬНИКА ЕЛЕКТРИЧНОЇ ЕНЕРГІЇ	 98



105Приазовський економічний вісник

C
O

N
TE

N
TS

CONTENTS

SECTION 1 
ECONOMIC THEORY AND HISTORY OF ECONOMIC THOUGHT
Kraus Kateryna, Kraus Nataliia, Osetskyi Valerii
DIGITAL ENTREPRENEURSHIP IN THE CONDITIONS OF DYNAMICS  
OF GLOBAL ENVIRONMENT AND DEEPENING OF ITS VIRTUALIZATION	 3

SECTION 2 
WORLD ECONOMY AND INTERNATIONAL ECONOMIC RELATIONS
Lavrik Ivan, Artemchuk Valentine, Razvodovska Victoria
STRATEGIC DEVELOPMENT OF THE INTERNATIONAL TRANSPORT MARKET	 11

SECTION 3 
ECONOMY AND OPERATION OF NATIONAL ECONOMY
Galtsova Olga, Seleznova Olena, Dmytrechenko Mykyta
THE FEATURE OF APPLICATION OF BRANDING AS METHOD  
OF INCREASE OF COMPETITIVENESS OF NATIONAL ECONOMY OF COUNTRY	 16
Klievtsievych Natalііa
INTRODUCTION OF THE PRINCIPLES OF CIRCULAR ECONOMY  
AT THE LEVEL OF LOCAL GOVERNMENT BODIES	 21

SECTION 4 
ECONOMY AND ENTERPRISE MANAGEMENT
Hryniuk Yuliia
NAVIGATOR OF PRINCIPLES AND STANDARDS OF PROFESSIONAL ETHICS  
OF HR-MANAGERS AND SPECIALISTS OF RECRUITING AGENCIES	 26
Ignatovich Liliya, Ivanov Mykola
CONCEPTUAL APPROACH OF FORMING  
OF MARKETING STRATEGY OF SUBJECTS OF INSURANCE MARKET  
IS IN THE CONDITIONS OF DIGITAL ECONOMY	 32
Pashchuk Olha
WAYS TO INCREASE THE MARKET VALUE  
OF THE COMPANY BEFORE THE SALE	 39
Snihyr Larysa
THE INFLUENCE OF INNOVATIVE PROCESSES ON THE PRINCIPLES  
OF MARKETING IN FOREIGN COUNTRIES	 45
Snitko Yelyzaveta, Zavhorodnia Yevheniia
HUMAN CAPITAL AND ITS ROLE IN THE FOURTH INDUSTRIAL REVOLUTION	 51
Tsvirko Olena
THE INFLUENCE OF RISK MANAGEMENT  
ON THE ACTIVITIES OF JSC “UKRZALIZNYTSYA”	 56

SECTION 5 
DEVELOPMENT OF PRODUCTIVE POTENTIAL  
AND REGIONAL ECONOMY
Hirna Olha, Hlynskyy Nazar, Kobyliukh Oksana
ADAPTATION OF THE LOGISTICS CONCEPT TO THE CONDITIONS OF THE COVID-19 PANDEMIC: 
PROSPECTS OF LOGISTICS OPERATOR, CLIENT AND SPARSELY URBANIZED TERRITORY	 62

SECTION 6 
ECONOMY OF NATURAL RESOURCES MANAGEMENT  
AND ENVIRONMENT PROTECTION
Osipchuk Anna
FORMATION AND PROMOTION OF AN ECOTOURISM PRODUCT	 68

SECTION 7 
MONEY, FINANCES AND CREDIT
Pas Yaryna
FEATURES OF MODELING AND FORECASTING THE DEVELOPMENT  
OF BANKING BUSINESS IN UKRAINE	 76



106

Випуск 4(27) 2021

Класичний приватний університет
C
O

N
TE

N
TS

SECTION 8 
ACCOUNTING, ANALYSIS AND AUDIT
Kostyshyn Nataliia, Kovalchuk Yulia
FEATURES OF ACCOUNTING AND TAXATION OF BUSINESS CARDS	 81
Kostyakova Anna
TARGETED APPROACH TO COST CLASSIFICATION  
IN THE CROP INDUSTRY: PLANNING, MANAGEMENT AND CONTROL	 87
Tesak Oleksandra
FORMATION OF ACCOUNTING POLICY ON THE COSTS OF THE ENTERPRISE	 94

SECTION 9 
MATHEMATICAL METHODS, MODELS  
AND INFORMATION TECHNOLOGIES IN ECONOMY
Pudycheva Halyna
USING TOPSIS METHODS FOR SELECTION OF ELECTRICITY SUPPLIER	 98



Наукове видання

ПРИАЗОВСЬКИЙ 
ЕКОНОМІЧНИЙ ВІСНИК

 

Електронний науковий журнал

4(27) 2021

Коректура • О.А. Скрипченко 

Комп’ютерна верстка • В. О. Удовиченко

Відповідальність за достовірність фактів, цитат, власних імен, географічних назв,  
назв підприємств, організацій, установ та іншої інформації несуть автори статей.

Висловлені у цих статтях думки можуть не збігатися з точкою зору редакційної колегії  

і не покладають на неї ніяких зобов’язань.

Засновник: 
Класичний приватний університет

Адреса редакції журналу: вул. Жуковського, 70-б, каб. 219,  
м. Запоріжжя, Україна, 69002

Відповідальний секретар: Трохимець Олена Іванівна
E-mail: journal@pev.kpu.zp.ua
Телефон: +38 (095) 369-23-67


