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Секція 1  
Стратегічне управління конкурентоСпроможніСтю  

та інноваційною діяльніСтю

УДК 658.6

оцінка якості надання логістичних послуг 

Авраменко Олена Володимирівна,  
кандидат економічних наук, доцент кафедри менеджменту,  
логістики та інновацій ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна);
Хачатуров Олександр Вадимович,  
студент, ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна)

Сучасна реальність така, що без ефективної системи обслугову-
вання споживачів компанії не можуть конкурувати на ринку, де існує 
тенденція пропонувати унікальні продукти, які доповнюються різ-
ними видами послуг. Висока якість обслуговування клієнтів є клю-
човим поняттям у логістичних послугах.

У наукових роботах Армстронга Г., Григорак М., Крикавського Є., 
Луцій О., Мазаракі А., Павленка А., Стельмаха О., Стерн Л., Якобсо-
на Р. досліджувались питання логістичних послуг підприємств різ-
них галузей економіки. Однак, незважаючи на велику кількість на-
укових публікацій з означеного питання, недостатня кількість уваги 
приділяється оцінці якості логістичних послуг.

Метою дослідження є визначення критеріїв оцінки якості логіс-
тичних послуг для клієнтів.

Логістичні послуги доцільно розглядати як важливу складову об-
слуговування споживача, яка дає можливість забезпечити необхід-
ний рівень задоволення потреб клієнтів за якнайнижчих сукупних 
витрат і гарантованого отримання клієнтом відповідного товару від-
повідної кількості й асортименту в певному місці, в певний час і за 
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певною ціною. На Заході в цьому контексті використовується термін 
«служба логістичного реагування – SRL», що означає процес коор-
динації логістичних операцій, необхідний для ефективного надання 
послуг, з точки співвідношення рівня витрат і задоволення потреб 
клієнтів [5]. 

Ключовим елементом такого підходу є отримання замовлень на 
послуги та моніторинг надання послуг. 

Дії SRL (служба логістичного обслуговування) включають [4]:
прогнозування обсягів послуг; �
збір інформації про надані послуги; �
вибір каналів надання послуг; �
підбір і ротацію працівників; �
постійне навчання персоналу; �
гнучкий графік виробництва обладнання та надання сервісних  �
послуг;
управління потужністю сервісного обладнання; �
реєстрацію клієнта та ведення його електронної бази даних; �
оцінку потреб клієнтів та співпрацю з ними; �
контроль за обслуговуванням клієнтів; �
організацію виставок; �
планування та контроль сервісної мережі; �
контроль зв’язку з клієнтом на всіх рівнях; �
передачу інформації про послуги тощо. �

Організація логістичних послуг, перш за все, виходить з оцінки 
рівня витрат логістичного сервісу. Сучасний підхід до оцінки надан-
ня логістичних послуг ґрунтується на концепції загальних логістич-
них витрат, згідно з якою враховуються всі переваги, що надаються 
для задоволення логістичних потреб. Якість логістичних послуг є за-
порукою успішного бізнесу.
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Для оцінки якості логістичних послуг використовують такі осно-
вні критерії [2]:

надійність поставок послуг і товарів; �
максимально короткий час між отриманням замовлення та до- �
ставкою товару;
гнучкість в організації поставок товарів і наданні послуг; �
наявність достатньої кількості товарів на складах постачальни- �
ків;
можливість надання кредитів і знижок для клієнтів тощо. �

Усі ці критерії дозволяють визначити якість надання послуг, при-
йнятих у компаніях. Оцінка компетентності логістичного рівня по-
слуги ґрунтується на функціональному циклі (циклі замовлення), 
який можна визначити за такими показниками [3]:

швидкість – вимірюється з моменту отримання замовлення до 
його виконання (доставки споживачеві) і має розглядатися з точки 
зору споживача;

постійність та безперервність – означає здатність компанії ви-
конувати умови замовлення протягом багатьох функціональних пе-
ріодів;

гнучкість – передбачає вміння компанії задовольняти ексклю-
зивні потреби клієнтів та успішно справлятися з непередбаченими 
ситуаціями;

рівень браку повинен бути включений до плану обслуговування, 
щоб компанія мала можливість спокійно та в повному обсязі вирі-
шити надзвичайну ситуацію.

Основна якість логістичних послуг залежить від надійності, тоб-
то здатності виконувати план наявності товарів, часу надання послуг, 
наявності акцій та швидкості операційної діяльності персоналу. 

Якість базових стандартів обслуговування включає здатність і ба-
жання компанії швидко надавати точну інформацію про логістичну 
діяльність та інші умови співпраці. Це один з найважливіших показ-
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ників компетентності компанії в обслуговуванні споживачів. Клієн-
ти частіше вважають, що попередня інформація про замовлення та 
час замовлення є для них важливішою, ніж саме замовлення  [1].

Для оцінки якості логістичних послуг компанія повинна роз-
робити та розрахувати показники якості на основі запропонова-
них критеріїв, виражених у ієрархічній структурі, яка повинна по-
вністю відповідати характеристикам та особливостям усіх аспектів 
фінансово-виробничої діяльності. 

Оцінюючи рівень якості логістичних послуг компанії, необхід-
но встановити найпоширеніші показники якості. Це необхідно для 
оцінки набору цілей конкурентоспроможності компанії, а також для 
оцінки ефективності заходів щодо підвищення якості шляхом порів-
няння загальних показників якості, які формуються.

Отже, оцінка якості логістичних послуг дозволяє компанії оціни-
ти рівень обслуговування та розробити систему вимірювань, спря-
мовану на підвищення якості обслуговування клієнтів.
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В умовах сучасного ринку все більше підприємств почали усві-
домлювати необхідність орієнтування на кінцевого споживача. Од-
ним iз найважливіших завдань логістики є організація логістичного 
сервісу. Саме тому від логicтичного сервісу вимагається не лише точ-
ність і своєчасність, але й правильна його організація, тому ця тема 
є актуальною.

Поняття логістичного сервісу тісно пов’язане з поняттям «логіс-
тичні послуги», бо логістичний сервіс – це комплекс нематеріальних 
логістичних послуг, спрямованих на максимальне задоволення по-
треб споживачів у процесі управління матеріальними, фінансовими 
й інформаційними потоками [1].

Об’єктом логістичного сервісу є, з одного боку, сам товар у його 
фізичній формі, а з іншого – різні споживачі матеріального потоку. 
Логістичне сервісне обслуговування споживачів може здійснювати-
ся як самим виробником, так і торгово-посередницькою структурою, 
а також спеціалізованими транспортно-експедиційними фірмами. 
Це залежить від виду логістичної системи, рівня вимог споживачів 
і стратегії постачальника.

На рис. 1 наведено основи логістичного сервісу.
На сьогодні питання організації логістичного сервісу дуже важ-

ливе, за останні роки причин значущості логістичного сервісу лише 
додалося, і ось декілька з них: 
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постійне підвищення 
якості послуг

До основ логістичного сервісу відносять:

непорушний зв’язок 
з основними принципами 

і задачами маркетингу

відповідність запитам 
і очікуванням клієнтів оптимізацію послуг

ринкову орієнтацію сервісу 
та його гнучкість

Рис. 1. Основи логістичного сервісу

створення нових соціальних програм, прийнятих в усьому світі;  �
постійний розвиток і удосконалення логістичного сервісу та  �
концентрація в ній великої кількості компаній; 
націленість на кінцевого споживача;  �

Природа логістичної діяльності передбачає можливість надан-
ня споживачу матеріального потоку різноманітних логістичних по-
слуг. В цілому всі роботи й операції у сфері логістичного обслуго-
вування можна класифікувати за такими ознаками, як наведено на  
рис. 2 [2]. 

Головною метою логістичного сервісу є забезпечення необхідно-
го рівня задоволення вимог споживача за мінімальних сукупних ви-
трат за умови гарантованого отримання ним товару належної якості, 
кількості й асортименту у визначеному місці, в певний час і за визна-
ченою ціною.
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Передпродажний 
сервіс 

Консультування

Підготовка 
виробів

Забезпечення
необхідною 

документацією 

Навчання 
персоналу 

покупця

Формування 
вантажних одиниць 

та ін. операції

Надання інформації 
про проходження 

вантажів

Забезпечення 
надійності доставки

Демонстрація 
техніки 

в дії

Сервіс у процесі 
продажу товарів 

Зміст логістичного сервісу та класифікація його послуг

Наявність товарних 
запасів на складі

Виконання 
замовлення 

Післяпродажний 
сервіс

Після-
гарантійний 

сервіс 

Розгляд 
претензій 
покупців

Обмін 
товару 
та ін.

Гарантійний 
сервіс 

УпакуванняПідбір 
асортименту 

Рис. 2. Класифікація послуг логістичного сервісу

Надання високоякісних логістичних послуг зумовлює високу по-
тенційну здатність логістичної системи максимально задовольняти 
потреби споживача щодо часу, надійності, готовності, якості, ко-
мунікативності й еластичності поставки. Це, своєю чергою, сприяє 
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підвищенню попиту на матеріальні ресурси та підвищує доходи та 
рентабельність підприємства. 

Утворення логістичних систем має на меті оптимізацію това-
роруху, тому для досягнення найбільшого ефекту побудова таких 
систем повинна відповідати таким принципам логістичного сервісу 
(табл. 1) [3].

Таблиця 1

Основні принципи логістичного сервісу

Принципи Сутність принципів

Обов’язковість пропозиції
Підприємство, яке реалізує вироби, які потребують обслуго-
вування, але не пропонує споживачу жодних видів сервісу, 
приречене напоразку в конкурентній боротьбі

Необов’язковість викорис-
тання

Підприємство зобов’язане пропонувати, але не може 
нав’язувати клієнтам сервіс, оскільки вибір покупця повинен 
бути абсолютно вільним

Еластичність
Пакет наданих послуг повинен бути досить широким – від 
мінімально необхідних до максимально доцільних

Інформаційна віддача
У процесі надання послуг потрібно організувати збір інформа-
ції про всі сторони експлуатації товарів, про оцінки клієнтів, 
про поведінку і форму сервісу конкурентів

Зручність
Сервіс повинен надаватися в тому місці і в такій формі, що 
влаштовували б покупця

Раціональна ціна
Сервіс повинен бути не стільки джерелом додаткового при-
бутку, скільки стимулом для придбання товарів і засобом 
зміцнення довіри покупців до підприємства

Пандемія COVID-19 змінила не лише повсякденне життя ба-
гатьох людей, а й ситуацію в глобальному масштабі. Сталося зна-
чне порушення звичних зв’язків між виробниками і споживачами. 
Пандемiя внесла значні зміни як у сам логістичний бізнес підпри-
ємств, так і в систему організації логістичного сервісу. Однією з го-
ловних особливостей організації логістичного сервісу став розвиток 
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кооперації між компаніями, оскільки у важких умовах більшість ма-
лих і середніх компаній припинили свою діяльність зовсім, великі 
компанії змушені об’єднуватись для сумісного користування послу-
гами один одного, а також висувати унікальні пропозиції клієнтові, 
а отже, посилювати свої позиції завдяки об’єднанню своїх сервісів.

Отже, складна ситуація на ринку показала, для того щоб мак-
симально задовольняти потреби споживача, потрібно розробити 
гнучку систему організації логістичного сервісу. В процесі реалізації 
замовлень організація логістичного сервісу є вирішальним інстру-
ментом і стратегічним засобом поліпшення конкурентних позицій 
підприємств на товарному ринку, і цим питанням необхідно надава-
ти першочергового значення. 

Література
1. Логістичний сервіс // Вікіпедія – вільна енциклопедія. URL: https://

uk.wikipedia.org/wiki/Логістичний_сервіс
2. Кальченко А. Г. Логістика : підручник. Київ : КНЕУ, 2003. 284 с.
3. Крикавський Є. В. Логістика. Для економістів : підручник. Львів : Вид-во 

Нац. ун-ту «Львівська політехніка», 2004. 446 с.

 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

110

UDC 33.338

Innovations in international exhibitions

Айдарова Дарія Олександрівна,  
студентка, ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна),  
e-mail: aydarova.daria@gmail.com

The sudden COVID-19 epidemic has dramatically changed the way 
companies and virtually all sectors of the economy operate. Entrepre-
neurial activity is almost always a risk because there are no guarantees 
of the proper level of sale of goods or implementation of services. Firms 
must find the latest methods of doing their business, and try to reduce 
their own costs and losses associated with the pandemic [1].

Due to the tangible pressures of the COVID-19 pandemic, business 
processes in most industries are severely disrupted. For many multina-
tional companies, globally managed services that are complex and key 
to business processes must be reviewed and redesigned. Organizations 
must respond quickly to change and thereby ensure continuity as well as 
operational risk protection and mitigation to keep their businesses run-
ning now and into the future [2].

The current world situation is pushing companies to rapidly change 
their approaches to operations and is putting the resilience of various 
systems to a serious test. Businesses are facing a number of new system 
priorities and challenges.

While direct-to-consumer B2C or B2B (Business-to-business is a sit-
uation where one business makes a commercial transaction with another) 
organizations are trying to meet the immediate and urgent needs of their 
customers, the coronavirus pandemic has sparked a new wave of com-
mercial innovation. New buying behaviors are emerging that are likely to 
persist beyond the end of the crisis, and this presents new opportunities. 

Ready-made food and beverage shows are a tool to develop a compa-
ny’s markets as well as expand the sales area. This event provides a  dem-
onstration to an audience of finished products produced by a particular 
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company. Such exhibitions belong to corporate events. They can find new 
customers and partners, conclude mutually beneficial contracts, sign 
contracts for the supply of their products, analyze competitors.

The main objective of the exhibition – communication between peo-
ple, which entails the conclusion of profitable deals with new partners.

The first and the main problem the exhibiting companies face is a lack 
of communication due to the restrictions of COVID-19.

The second problem is the limitations of the event, to which the orga-
nizers have to adapt.

Visitors have the same problems – lack of opportunity to get acquaint-
ed directly with the company, make personal contact, taste the products.

But for the company to stay in the market, we must look for ways to 
solve the problems caused by the pandemic. Innovations, both organiza-
tional and technical, can be used to solve them.

Organizational – reducing direct contact. This is done by making the 
aisles at the exhibition wider, controlling for absence of diseases at the 
entrance, using electronic (non-contact tickets), using masks, protective 
barriers between visitors and the team at the stand, regular treatment of 
tables and panels with disinfectants, respecting the distance, using sam-
ples of products and handouts in individual packages, transition to paper-
less technology in handouts.

Technical – avoiding direct contact. It is the organization of virtual 
online exhibitions, communication not directly, but with the help of tech-
nical means (Skype, Zoom, messengers), the formation of virtual stands 
(product presentations) on special IT exhibition platforms.

The solution to the problem is virtual and hybrid exhibitions. These 
kinds of exhibitions require just as easy preparation as the offline for-
mat. Because these are innovations and should be studied in detail to get 
a  good result.

To this end, the use of modern technology in the organization of ex-
hibitions is important in the design of the booth and the presentation of 
their products. 
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One of the innovations is the transfer of exhibitions to the online 
mode. An example is the international exhibition of innovations and 
technologies INOTEX. The 9th INOTEX, which was supposed to be held 
on an area of 20,000 square meters with the presence of all components of 
Iran’s innovation and technology ecosystem – including startups, inves-
tors, business incubators, etc. was transferred to online, i.e. held virtually.  
The virtual exhibition event was not only held for the first time, but also 
with a heavy technical load. More than 400 exhibitors and 20,000 visitors 
took part in the INOTEX 2020 virtual exhibition [3].

A second example is the largest international exhibition of ready-
made food and beverages ANUGA, which was held with certain restric-
tions (the number of exhibitors was reduced, the distance between stands 
was increased, the number of visitors was reduced and, of course, masked 
mode was introduced).

Hybrid format – a combination of online and offline. The following 
innovations were used in the online part: 

gaining access to digital content as a visitor or as a company  �
representative;
profit as an exhibitor from the chance to access new target groups  �
and to present your solutions to a broad public;
as a user, you can also go live anytime or call up content precisely  �
then when you have time.

The offline portion used innovative technologies to address the pan-
demic, such as: 

the use of virtual brochures and business cards (scanning by QR  �
code to download a PDF file) to represent the company;
using paperless technology to collect and process visitors’ business  �
cards (using a tablet and special software);
using during the exhibition the application ANUGA, which allows  �
passing to the exhibition on electronic tickets, find contacts, 
communicate with people, find stands and companies, navigate on 
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the exhibition itself, because the total area of the exhibition was 
more than 29000 sq.m.)
the use of electronic visitor registration allowed to send the first  �
letters with the terms of cooperation and bonuses during the 
exhibition, only a few hours after the visit to the booth.

Since COVID-19 decreased the number of visitors, it is necessary to 
use innovations at the exhibition to attract additional visitors, namely:

presenting a glass, luminous booth;  �
demonstration of 3D products. This requires the use of a 3D fan at  �
the booth;
the ability to charge a cell phone; �
provision of antiseptic at the booth for visitors [4]. �

A third example is the future ANUFOOD China exhibition. There, 
an innovative technology of «remote exhibition» is offered to solve the 
problems caused by the pandemic:

company presentation; �
webinars with visitors; �
Business Match-making and meeting scheduler; �
service center for handling contacts and messages.  �

The company provides stand design and sends product samples. The 
organizers of the exhibition arrange the booth according to the provided 
design and exhibit product samples and provide an English-speaking em-
ployee to present the company at the exhibition. 

This representative goes through a short online training at the com-
pany, answers visitors’ questions during the exhibition and, if necessary, 
organizes a video link with the company representative.

In this way, the “presence effect” is preserved, and the risks and costs 
for the company are reduced (the team’s flight, transportation, contact at 
the exhibition, and so on).
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 To summarize, the use of innovations in international exhibitions 
helps to overcome the limitations caused by the pandemic.
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Over the past few years, the rhythm of life has become more dynamic, 
one of the main factors, pushed to this, was the development of informa-
tion technology aimed at simplifying the daily life of a modern person. 
And one of these technologies is the use of messengers.

Much of business processes consist of formalized, repetitive proce-
dures that anyone can perform with varying degrees of success, depend-
ing on their mood, well-being, weather, time of day, any day of the week. 
Communication on these issues can be transferred to the chatbot. The ex-
change of messages based on artificial intelligence makes all this possible, 
and the number of potential clients is significantly increased compared to 
traditional, uncycled tools [2].

A chatbot, sometimes referred to as a chatterbot, is programming that 
simulates the conversation or «chatter» of a human being through text or 
voice interactions. Chatbot virtual assistants are increasingly being used 
to handle simple, look-up tasks in both business-to-consumer (B2C) and 
business-to-business (B2B) environments [1]. The only job of a chatbot is 
to get the input from the user and return the processed response as per 
the input. The input could be of any form e.g. it could be a text from an 
end-user, a live chat, or a voice input. The chatbot accordingly manages 
to respond as per the desired /user object response format. One of the 
best examples of a smart chatbot is Amazon’s Alexa or Google’s Assistant 
software [6].

Most сhatbots are programmed for certain chains of events that lead 
to a certain result and provide programmed data to the user. But advanc-
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es in artificial intelligence (AI) in combination with the development of 
messengers contribute to their development. The main purpose of using 
this software product is to help customers achieve their ultimate goal as 
quickly as possible: to obtain additional information or to sell goods or 
services.

Generalizing all modern chatbots functionality, their tasks can be 
structured into three groups: performing routine operations (mechanical 
work that can be performed according to a specific algorithm), search-
ing and aggregating data, dissemination of information, the first line of 
interaction with clients (besides providing advice on goods and services, 
chatbots can concentrate and entertain the user [5]. In terms of business 
objectives, there are only three main tasks that chatbots can perform.

1. Automation of work with the client. A chatbot can automate mes-
saging with the client in the form of a simple and convenient inter-
face. The user can instantly get full information about the product 
(service), company, or brand, get answers to frequently asked ques-
tions, leave the application, write in support, etc.

2.  FAQ automation. The chatbot can respond to significant volume 
standardized questions on a 24/7 basis.

3. Mailings. According to numerous studies and case studies of mar-
keters and analysts, messengers have become the best channel of 
communication and delivery of content by the ratio of «efficiency-
cost», showing results better than in other digital channels, such as 
e-mail and SMS.

Chatbots are now actively used in marketing for communication with 
clients, as well as for solving problems within the company. According to 
Drift’s 2020 State of Conversational Marketing report, usage of chatbots 
as a brand communication channel increased by a whopping 92 % since 
2019. 24.9 % of buyers used chatbots to communicate with businesses in 
2020, up from 13% the year before [7]. Consider in detail what chatbots 
can do.

1.  Customer service. This chatbot function is equivalent to the tasks 
of a customer service manager in a company. For example, you can 
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order a pizza or a taxi. The main difference of this client service is 
that the user can turn to a chatbot at any time convenient for him. 
Thus, it makes the service available 24 hours a day and increases 
customer satisfaction.

2. Product promotion. Chatbots can also be used as a channel to 
inform customers about new products, promotions, and discounts. 
Thus, it brings chat-bot communication closer to human-to-human 
communication, which allows the company without the expense of 
human resources to attract users [3].

3. Cooperation with “live” managers. Chatbots handle a limited range 
of issues, so if necessary and in the event of a situation with which 
the program will have difficulties, you should identify the person-
agent and redirect him to address this issue. Therefore, we can 
safely say that bots to some extent free the consultant from small 
work and help to switch to more complex and urgent tasks. The 
survey done by Userlike states that 68% of consumers like chatbots 
because they provide quick answers [7; 8].

4. Chatbots help to reduce operating costs for company employees. 
For most companies, especially young ones, having round-the-
clock support is too costly, and it is the chatbot that can solve this 
problem. According to IBM Statistics, chatbots can save businesses 
as much as 30% on customer support costs [7].

Currently, the use of chatbots is a good alternative to a large sales 
department and technical support, so it may seem an attractive idea for 
automation. It is expected that digital transformations will continue to 
transform all types of business, and chatbots by 2022 will save billions 
of dollars for companies by optimizing customer service using chatbots 
[9]. Companies with a large customer base and/or limited resources can 
benefit from automating customer service in the form of virtual agents or 
live chats. With live chatbots assisting customers at the forefront, human 
agents can tackle more complex interactions and issues. Further research 
on this issue should be carried out, on the one hand, in the direction of 
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the wider introduction of chatbots into business, on the other hand, in 
the direction of training both business owners and company employees 
to use chatbots as an auxiliary tool to improve the efficiency of interaction 
with customers.

Literature
1. Search customer experience: chatbot. URL: https://searchcustomerexperience.

techtarget.com/definition/chatbot
2. How Artificial Intelligence Will Transform Business. URL: https://www.

businessnewsdaily.com/9402-artificial-intelligence-business-trends.html
3. Neuron networks and marketing. URL: https://witget.com/blog/nejronnye-

seti-i-marketing/
4. Martin N. Okay, Google, Will Voice Be the Future of Search? – 11/06/2018 

// Forbes. URL: https://www.forbes.com/sites/nicolemartin1/2018/11/06/ok-google-
will-voice-be-the-future-of-search/#5a0f7ad37d04

5. Customers for Life: Technology Strategies for Attracting and Keeping 
Customers // Forbes Insights. 2014. URL: https://www.forbes.com/forbesinsights/
sitecore/

6. Akhil Mittal Getting Started with Chatbots: learn and create your own chatbot 
with deep understanding of Artificial Intelligence and Machine Learning Paperback  – 
2019. P. 1–6.

7. 25 Top Chatbot Statistics: Usage, Demographics, Trends. URL: https://
startupbonsai.com/chatbot-statistics/.

8. What Do Your Customers Actually Think About Chatbots? URL: https://
userlike.com/en/blog/consumer-chatbot-perceptions

9. Ways to Integrate a Chatbot in Your Marketing and Sales Objectives. URL: 
https://chatbots.expert/en/9-ways-to-integrate-a-chatbotinto-your-marketing-and-
sales-objectives/

 

 



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

119

УДК 334.024

аспекти розвитку організаційної культури іт-компаній 

Бойко Анастасія Олександрівна,  
магістрантка кафедри економіки та підприємництва ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна), e-mail: ordinia24@gmail.com
Піддубна Людмила Іванівна, доктор економічних наук,  
професор кафедри міжнародної економіки та підприємництва 
 ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна), e-mail: l.i.poddubnaya@gmail.com

Проблематика розвитку організаційної культури компанії за-
вжди була у центрі уваги науковців. Найбільш відомими зарубіжни-
ми дослідниками різних аспектів формування та розвитку організа-
ційної культури є І. Ансофф, Р. Блейк, Х. Віссема, Л. Грейнер, К. Девіс, 
К. Камерон, М. Хаммер, та ін, а серед вітчизняних фахівців, можна 
виділити наукові праці Н. Гавкалової, А. Воронкової, О. Дарагана, 
Г. Захарчина, О. Харчишина, Г. Хаєта та ін. 

Більшість дослідників наголошують, що організаційна культу-
ра  – це: 

виключно система цінностей, яка прийняти більшістю співро- �
бітників і фактично допомагає їм зрозуміти мету створення та 
функціонування компанії;
сукупність відносин, моделей та норм цінностей та поведінки,  �
що є спільною для усіх співробітників компанії та формує базис 
їх діяльності;
соціальний клімат (атмосфера) компанії, образ мислення та  �
спосіб дії, якого дотримуються усі співробітники і який вклю-
чає певний інтегрований набір базових уявлень, які було за-
тверджено (або сформовано у ході становлення компанії) щодо 
адаптації до зовнішнього та внутрішнього середовища.

О. Харчишина визначає організаційну культуру як «комплекс ба-
зових цінностей, які домінують у суспільній системі та мають своєю 
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метою вирішення певних проблем або досягнення певних цілей». [2] 
А Г. Хаєт підходить до визначення організаційної культури як «сис-
теми цінностей, переконань, вірувань, уявлень, очікувань, символів, 
а також принципів, норм поведінки, традицій, ритуалів і т. д., які 
склались в організації та її підрозділах за час діяльності та які сприй-
маються більшістю співробітників» [1].

Фактично організаційна культура є феноменом, що визнаний 
науковцями та практиками у всьому світі. Сьогодні організаційна 
культура виступає не лише значним нематеріальним активом, який 
відрізняє одну організацію від іншої, а й фактором, який обумовлює 
успіх компанії у довгостроковій перспективі. 

Для ІТ-компаній питання організаційною культури є ключови-
ми, оскільки висококонкурентне середовище, в якому функціонують 
компанії, висуває певні вимоги до спеціалістів, які вкрай важли-
ві для компаній при виконанні складних задач. Тому для більшості  
ІТ-компаній актуальною є проблема утримання кваліфікованих 
працівників. І саме тут побудова сучасної організаційної  культури, 
спрямованої на  ефективну реалізацію людського капталу, є важли-
вим аспектом подальшого розвитку.

На організаційну культуру ІТ-компанії впливають зовнішні та 
внутрішні складові (рис. 1), врахування яких є важливим при форму-
ванні місії та стратегії компанії. 

Фактично процес формування ефективної організаційної куль-
тури ІТ-компанії – це безперервний процес, кінцева мета якого – 
ефективний розвиток компанії. Найчастіше на практиці організацій-
на культура є частиною процесу управління компанією та включає 
мотиваційні елементи для співробітників. Більшість ІТ-компаній до-
тримуються демократичного стилю, тому що співробітники компанії 
– це молоді люди, і будь-який співробітник має право вільно висло-
вити свої думки керівництву, якщо вважає це важливим. 

Крім того, конкуренція серед висококваліфікованих технічних 
фахівців, які вкрай затребувані на ринку та можуть покинути ком-
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панію у будь-який момент, сприяє впровадженню різних мотивацій-
них програм (не лише додаткова матеріальна винагорода, а розробка 
конкретних заходів, які сформують корпоративне життя так, щоб 
змотивувати співробітника на результативність, підвищити його ло-
яльність і прихильність до компанії). 

У цьому контексті більшість компаній вже давно впровадили 
гнучкий графік роботи, організацію проведення корпоративних за-
ходів, наявність у офісі зони відпочинку, премії та різноманітті ма-
теріальні бонуси. Найбільш поширеними сьогодні для ІТ-компаній 
є надання своїм співробітникам таких пільг, як: медичні послуги та 
проведення вакцинації проти COVD-19; оплата навчання та участі 
у тематичних конференціях; оплата фітнес-абонементів; забезпечен-
ня мобільним зв’язком, харчуванням та ін.  

Таким чином, можна констатувати, що створення ефективної ор-
ганізаційної культури ІТ-компанії, яка досягається через виконання 
конкретних мотивуючих та об’єднуючих заходів, реалізація яких пе-
редбачає застосування різних методик та комплексного використан-
ня норм та цінностей компанії, виходячи з стратегічної мети її роз-
витку, сприятиме її позитивному іміджу та динамічному розвитку.

 

Зовнішні фактори 
(національна культура та 

менталітет; ділові партнери; 
конкуренти; стейхолдери; 

нормативно-правове 
законодавство;  міжнародні 

відносини; науково-технічний 
прогрес та інновації)

Внутрішні фактори 
(особистість керівництва 

компані; час функціонування 
компанії на ринку;  розміри 
компані;  сфера діяльності; 
рівень кваліфікації та освіти 

працівників; наявні ресурси та 
технологія)

 

 

Рис. 1. Фактори впливу на організаційну культуру ІТ-компанії
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Актуальність теми дослідження обумовлюється сучасним ро-
зумінням конкурентоспроможності національної економіки, що 
неможливе без вирішення цілого ряду методологічних проблем, 
пов’язаних, по-перше, із з’ясуванням самої суті конкуренції та кон-
курентоспроможності, по-друге, створенням чіткої, структурованої 
системи показників для її аналізу і, по-третє, з’ясуванням можливості 
їх використання з метою отримання моделі, придатної для комплек-
сної оцінки конкурентоспроможності і прогнозування її динаміки.

Ключовими факторами забезпечення конкурентоспроможності 
національної економіки замість традиційних, таких як наявність ро-
бочої сили, природних ресурсів, капіталу, стають інноваційні чинни-
ки, що сприяють безперервності інноваційних процесів та ефектив-
ності функціонування інноваційної системи.

Предметом дослідження є організаційно-економічні відносини, 
що виникають у процесі підвищення конкурентоспроможності кра-
їн, вдосконалення, сучасний стан і проблеми.

Аналіз досліджень і публікацій. Теоретичною базою дослі-
дження та сформульованих висновків стали праці таких видатних 
представників світової економічної думки, як А. Сміт, Д. Рікардо, 
Дж. С. Мілль, М. І. Туган-Барановський, Дж. М. Кейнс, Х. Зіберт,  
Й. Шумпетер  та ін. Щодо дослідження цієї проблематики серед укра-
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їнських учених, то слід виокремити в першу чергу наукові інститути, 
які об’єднують відомих економістів країни з метою окреслення най-
більш виважених концепцій підвищення конкурентоспроможності 
української економіки.

Виклад основного матеріалу. На сьогодні немає загальноприй-
нятої і однакової методики визначення поняття «конкурентоспро-
можність». Такий стан справ зумовлений складністю цієї категорії та 
її багатоаспектністю. 

Конкурентоспроможність є одним з головних вимірювачів 
успішної діяльності підприємства. В умовах глобалізації світової 
економіки глобалізується і конкуренція підприємств. Практично це 
завжди конкуренція з відомими світовими виробниками. Сьогодні 
не можна розраховувати на те, що знайдеться ринок, недоступний 
для світових виробників, тому проблема забезпечення конкуренто-
спроможності власної продукції потребуватиме постійних рішучих 
дій для свого вирішення.

Ю. Полунєєв, голова Ради конкурентоспроможності України, 
Президент Міжнародного інституту менеджменту, зазначає, що 
конкурентоспроможність компаній є найважливішим локомотивом 
конкурентоспроможності галузей і країн, базисом, який оцінюють за 
стабільним зростанням продажу, частки ринку та прибутку. Водно-
час автор зазначає, що хоча спроможність підприємств конкурувати 
залежить від їхніх власних ресурсів, реалізації ефективних бізнес-
стратегій, успіхів в інноваційній діяльності, вирішальний вплив на 
здатність національного бізнесу конкурувати здійснюють існуючі 
в країні інституційно регуляторні межі, які формуються в результаті 
рішень державної влади. Ю. Полунєєв наголошує, що під час оціню-
вання показників діяльності організації, її конкурентоспроможності 
та вартості необхідно враховувати тенденцію до інтелектуалізації 
вартості як економічної категорії.

У світі існує безліч рейтингів конкурентоспроможності кра-
їн, але для порівняння конкурентоспроможності безпосередньо 
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України я взяла найбільш популярні рейтинги, а саме «The Global 
Competitiveness Report» та «The Heritage Foundation».

У щорічному рейтингу конкурентоспроможності країн (The 
Global Competitiveness Report 2019) аналізується інвестиційна прива-
бливість 138 країн світу. Лідером став Сінгапур, Україна опустилася 
на 85 місце (з 138 країн) на тлі 81 позиції роком раніше (з 137 країн). 
Індекс глобальної конкурентоспроможності ВЕФ (Всесвітній еко-
номічний форум) включає 12 показників конкурентоспроможності 
і складається на основі відкритої інформації, а також з урахуванням 
думок декількох тисяч експертів з понад 100 країн світу. У табл. 1 на-
ведено рейтинг топ-10 країн 2019 року [3].

Таблиця 1

Глобальний рейтинг конкурентоспроможності країн

№ Країна Оцінка Місце
1 Сінгапур 84,8 1

2 США 83,7 2

3 Гонконг 83,1 3

4 Нідерланди 82,4 4

5 Швейцарія 82,3 5

6 Японія 82,3 6

7 Німеччина 81,8 7

8 Швеція 81,2 8

9 Велика Британія 81,2 9

10 Данія 81,2 10

Згідно з вищезазначеним рейтингом конкурентоспроможності 
країн Україна посідає 85 місце (зі 138 країн). У цьому році видання 
зазначає, що зниження відкритості загрожує зростанню і процвітан-
ню. У ньому також підкреслюється, що заходи монетарного стиму-
лювання, такі як кількісне пом’якшення, не достатня для підтримки 
зростання, повинні супроводжуватися реформами конкурентоспро-
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можності. Остаточний основний висновок вказує на те, що стиму-
лювання ділової активності та інвестицій в інновації зараз також 
важливі для нашої країни, як інфраструктура, навички та ефективні 
ринки [1].

Найбільшими проблемними факторами, що впливають на бізнес 
в Україні, експерти зазначають корупцію, політичну нестабільність, 
інфляцію, неефективну урядову бюрократію і доступ до фінансуван-
ня. Крім цього, на слабку конкурентоспроможність України впливає 
злочинність, погане здоров’я суспільства і малоосвічені робітники. 

Міжнародне співтовариство на сьогодні виробило ряд умов і пра-
вил, дотримання яких дає змогу не тільки приєднатися до світового 
ринку, але й конкурувати на умовах рівного партнерства на ринках 
інших країн. Це інструмент для підвищення ефективності економіки 
та створення сприятливих умов розвитку технічного та наукового 
прогресу, який сприяє придбанню товарів і послуг і водночас захи-
щає права споживача.

Заходи по підвищенню конкурентоспроможності вітчизняного 
виробництва слід зосередити, в першу чергу, на таких напрямках:

узгодження конкурентної політики з вимогами законодавства  �
та правовим полем взагалі;
прискорення оптимізації структури форм власності та форму- �
вання прошарку дрібних і середніх власників;
удосконалення регулювання діяльності суб’єктів монополій  �
та створення сприятливого економічного середовища для всіх 
суб’єктів економічних відносин;
шляхом вдосконалення податкового законодавства, активізації  �
виробничої та інвестиційної діяльності, стимулювання проце-
сів фінансово-промислової інтеграції;
на базі ефективного використання географічних і національних  �
конкурентних переваг України, розробка державної стратегії 
підвищення конкурентоспроможності вітчизняного виробни-
цтва;
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державна обґрунтована підтримка галузей і виробництв, які  �
можуть підвищити свою конкурентоспроможність не пізніше 
середньострокового періоду та мають перспективи економіч-
ного розвитку.

До останнього часу в Україні була відсутня чітка послідовна ско-
ординована політики, яка б стимулювала виробників підвищувати 
якість продукції. Багато в чому це пояснюється тим, що на підпри-
ємствах України недостатньо кваліфікованих фахівців, мало мене-
джерів, спеціалістів, фахівців, які володіли б необхідними знаннями 
у сфері управління якістю. Водночас досвід окремих підприємств, 
які мають високі досягнення у сфері якості продукції, не поширю-
ється через відсутність ефективної системи інформаційного забез-
печення  [2].

Отже, стратегічні пріоритети України щодо підвищення рівня 
міжнародної конкурентоспроможності мають відображатись у сис-
темі поступових кроків адаптації національної економіки до змін 
світових глобалізаційних та інтеграційних процесів. Основним ме-
ханізмом підвищення конкурентних переваг України є здійснення 
внутрішніх реформ і трансформація векторів зовнішньоекономічної 
політики. Також зусилля держави слід спрямувати на формування 
сприятливого бізнес-середовища, яке дозволить реалізувати наяв-
ний інноваційний та людський потенціал та стане передумовою по-
ступового підвищення міжнародної конкурентоспроможності Украї-
ни у світових рейтингах.
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Постановка проблеми. Головною особливістю розвитку сучас-
ного світового господарства є швидко прогресуюча глобалізація, 
яку неможливо зупинити. Вона проявляється у найрізноманітніших 
аспектах нашого життя, починаючи від економіки та політики, за-
кінчуючи культурою та впливом на навколишнє середовище. Остан-
нім часом економічний вимір глобалізації включає в себе зростання 
міжнародних потоків товарів і послуг, капіталу й інформації, а також 
зростаючу мобільність трудових ресурсів. Глобалізаційні процеси 
підсилюють міжнародну конкуренцію, що вимагає відповідальності 
держав за формування ефективної внутрішньої та зовнішньої полі-
тики, яка б забезпечувала реалізацію конкурентних переваг країни. 
Це і є передумовами розвитку міжнародної економічної інтеграції – 
закономірного наслідку динаміки міждержавних відносин в умовах 
глобалізації. 

Таким чином, актуальність теми обумовлюється необхідністю 
проведення структурного аналізу вільної економічної зони NAFTA 
та визначення подальших перспектив розвитку відносин північноа-
мериканських країн в умовах інтеграції в світову економіку.

Аналіз досліджень і публікацій. Теоретичні аспекти і тенденції 
розвитку ринку послуг досліджуються як і у світовій, так і у вітчиз-
няній науковій літературі. Вагомий внесок у вивчення та розвиток 
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цієї галузі знань зроблено такими зарубіжними вченими, як Б. Ба-
ласа, Дж. Вайнер, Дж. Пелкманс, Д. Сван та ін. Серед вітчизняних 
дослідників можна виділити праці таких вчених, як В. Новицький, 
Ю. Козак, В. Ковалевський, М. Максимова.

Виклад основного матеріалу.  Інтеграційний процес у Північ-
ній Америці розвивається в умовах поступового зближення націо-
нальних економік США, Канади і Мексики. Особливістю цього про-
цесу є те, що його передумови створювались приватним капіталом 
ТНК переважно США, які досить активно проникали як у канадську, 
так і в мексиканську економіку. Варто зазначити, що торговельно-
економічні відносини Мексики і Канади сильно поступають-
ся за глибиною і масштабами канадо-американським і мексико-
американським економічним зв’язкам.

Загалом NAFTA – це комплексна угода про зону вільної торгів-
лі, що складається з трьох самостійних двосторонніх угод між США 
і Канадою, між США і Мексикою, між Мексикою і Канадою. Перша 
угода вступила в дію 1 січня 1989 р., дві останні угоди діють з 1 січня 
1994 р. у рамках NAFTA на міждержавному або макрорівні. Сьогод-
ні NAFTA є найбільшою в світі зоною вільної торгівлі, що охоплює 
450  млн осіб. 

У результаті об’єднання трьох держав NAFTA збільшила торгів-
лю за рахунок усунення всіх тарифів між трьома країнами, а також 
створила угоди про міжнародні права для бізнес-інвесторів. Це зни-
зило вартість торгівлі та стимулювало зростання інвестицій, осо-
бливо для малого бізнесу.

Однією з переваг створення зони вільної торгівлі NAFTA є дина-
мічне зростання зовнішньої торгівлі, як експорту, так і імпорту. Ди-
наміку експорту товарів і послуг наведено на рис. 1.

За даними рис. 1 видно, що найвищі обсяги експорту трьох країн 
були в 2014 і 2019 роках. Найбільші зниження обсягу експорту спо-
стерігалося у 2008–2009 рр. і у 2014–2016 рр. Загалом після ство-
рення зони вільної торгівлі експорт товарів і послуг країн – членів 
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NAFTA суттєво збільшився: у США – в 3,24 разу, в Канаді – майже 
у  3 рази та в Мексиці – в 7 разів.
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Рис. 1. Динаміка експорту товарів і послуг країн – членів NAFTA 
 за 1993–2020 рр., млрд дол. США 

Джерело: побудовано на основі [2] 

У результаті угоди про зону вільної торгівлі Мексика досягла 
якісно нового рівня інвестиційної привабливості, оскільки інвестори 
отримали доступ та деякі пільги для ринків-партнерів країни. Також 
Мексика завдяки автомобільним гігантам з Японії, Європи та США 
забезпечує більшу частину потреб в автомобілях для США, Канади 
та країн Латинської Америки і посідає 8 місце у світі за кількістю ви-
роблених авто.

Аналізуючи 2020 рік, можна спостерігати зростання експор-
ту товарів і послуг країн-учасниць. Експорт з США склав 2123,41 
млрд дол. США, з Канади – 476,04 млрд дол. США, а з Мексики –  
431,45 млрд дол. США [2].

Імпорт товарів і послуг за часи дії угоди теж суттєво виріс. Най-
більший імпорт – у США, далі йдуть Канада і Мексика. Імпорт США 
за період 1993–2020 рр. зріс загалом у 3,8 разу, Канади і Мексики – 
у  3 та 5 разів відповідно [2].
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Географічну структуру експорту відображено на рис. 3.
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ТОП-5 партнерів NAFTA 
з експорту 

ТОП-5 партнерів NAFTA 
з імпорту  

США Канада Мексика КНР Японія

Рис. 3. Експорт та імпорту NAFTA у 2020 р. (топ-5 партнерів) [2]
Джерело: побудовано на основі [2] 

Про масштаби економічного зв’язку США, Канади і Мексики на 
основі взаємної торгівлі можна судити за даними табл. 1.

Таблиця 1 

Обсяги експорту й імпорту країн – членів NAFTA між країнами-членами об’єднання 
у 2001–2020 рр., млрд дол. США

Експорт 
у межах  

NAFTA
2001 2005 2009 2015 2020

Канада 229,0 305,0 240,7 356,9 343,84

Мексика 139,6 188,1 193,7 311,1 358,69

США 265,2 331,5 333,7 523,2 565,17

Разом 633,9 824,5 768,1 1191,2 1267,7
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Імпорт 
в межах  

NAFTA
2001 2005 2009 2015 2020

Канада 148,8 192,6 181,7 273,4 263,5

Мексика 118,3 125,1 120,1 203,4 227,02

США 352,9 464,3 405,9 631,8 674,87

Разом 620,0 782,1 707,7 1108,6 1165,39

Джерело: складено на основі [2] 

З табл. 1 видно, що в період 2001–2020 рр. обсяг взаємного екс-
порту збільшився з 633,9 млрд дол. США до 1267,7 млрд дол. США, 
або майже в 2 рази, а обсяг взаємного імпорту – з 620 млрд дол. США 
до 1165,39 млрд дол. США, тобто у 1,9 разу. Загальна вартість екс-
порту країн – учасниць NAFTA у 2020 р. становила 2115,6 млрд дол. 
США, а імпорту – 3072,4 млрд дол. США. Всього експортувалось 
4544 виробів в 231 країну, а імпортувалось – 2355 виробів з 231 кра-
їни [2].

Як видно з рис. 4, сальдо торговельного балансу було позитив-
ним переважно лише в Канаді. Починаючи з 2009 р. сальдо теж ста-
ло негативним, в період, коли відбулась величезна світова криза. 

А в таких країнах, як США і Мексика, цей показник майже про-
тягом усього часу існування зони вільної торгівлі цей показник був 
негативним, що свідчить про переважання імпорту над експортом, 
тобто про залежність національних економік від зовнішніх поста-
чальників.

Отже, зовнішня торгівля країн – членів NAFTA розвивається по-
мірними темпами, але протягом останніх десяти років має негативне 
сальдо торговельного балансу. Обсяги зовнішньої торгівлі товарами 
та послугами, як експорту, так і імпорту, поступово зростають, що 
відповідає загальносвітовій тенденції посилення взаємодії країн сві-
ту у сфері торгівлі.

Закінчення табл. 1 



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

133

-8
00

,0
0

-7
00

,0
0

-6
00

,0
0

-5
00

,0
0

-4
00

,0
0

-3
00

,0
0

-2
00

,0
0

-1
00

,0
0

0,
00

10
0,

00

По
ка
зн
ик

По
ка
зн
ик

Рі
к

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Ка
на

да
М
ек
си
ка

СШ
А

Ри
с. 

4.
 С

ал
ьд

о т
ор

го
во

го
 ба

ла
нс

у к
ра

їн
 –

 чл
ен

ів
 N

AF
TA

  у
 1

99
3-

20
20

 р
р.

, м
лр

д д
ол

. С
Ш

А 
Д

ж
ер

ел
о:

 п
об

уд
ов

ан
о 

на
 о

сн
ов

і [
2]

 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

134

30 листопада 2018 р. відбулося підписання нової Угоди між США, 
Канадою і Мексикою. Вона отримала назву USMCA – Agreement 
between the United States of America, the United Mexican States, and 
Canada. Це результат переговорів, які велися більше року про пере-
гляд NAFTA за ініціативи Дональда Трампа. Під час переговорного 
процесу щодо перегляду NAFTA було проаналізовано понад 30 тем, 
серед яких умови торгівлі, доступ на ринки, інтелектуальна влас-
ність, прикордонна та електронна торгівля, правила походження 
товарів, с/г, санітарні заходи, взаємовідносини у сфері протидії ко-
рупції, державні закупівлі, фінансові послуги, текстильна промис-
ловість, одяг. 

В результаті підписання нової Північноамериканської зони віль-
ної торгівлі USMCA усі три країни-учасниці стали бенефіціарами 
угоди. Як заявив Президент США Дональд Трамп, USMCA – це ви-
гідна угода для всіх трьох країн, яка виправляє багато недоліків і по-
милок НАФТА, широко відкриває ринки для фермерів і промислов-
ців, знижує бар’єри на шляху американських товарів і об’єднує три 
великі нації в конкурентній боротьбі з рештою світу [1].

Література
1. Official website of North American Free Trade Agreement. URL: http://www.

naftanow.org (дата звернення: 31.10.2021).
2. Official website of the World Bank Group. URL: https://www.worldbank.org 

(дата звернення: 31.10.2021).
3. The General Agreement on Tariffs and Trade. URL: https://zakon.rada.gov.ua/

laws/show/995_264 (дата звернення: 31.10.2021).
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У сучасних ринкових відносинах важливим аспектом ефектив-
ного функціонування підприємства вважається формування його 
фінансових ресурсів. Для досягнення економічного зростання орга-
нізації особливої актуальності набуває чітке визначення напрямків 
розвитку як на довгострокову, так і на короткострокову перспективу. 
Вміння формувати грошові потоки допоможе у досягненні майбутніх 
цілей та завдань, наприклад, розширення масштабів підприємства, 
закупка значних обсягів товару чи витрати на розвиток маркетинго-
вої діяльності. Фінансові ресурси є невід’ємною частиною при функ-
ціонуванні та розвитку підприємства. Тому важливо вміти знаходи-
ти ресурси задля постійного зростання підприємства, адже від цього 
залежать процеси виробництва та реалізації продукції або послуг. 

Дослідження проблеми формування та управління фінансовими 
ресурсами, їх економічної сутності та особливостей спостерігаєть-
ся в наукових працях Пікалової Н. О., Курінної О. В., Данилка В. К., 
Близнюка О. П., Бровко Л. І. та ін. Провівши аналіз наукових праць, 
можна дійди висновку, що на цей час не існує чітко визначеного по-
няття та вирішення проблеми.

Формування фінансових ресурсів підприємства – це складний 
динамічний процес, тому важливо знати, які саме фактори обумов-
люють формування складових фінансових ресурсів і впливають на 
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їх збалансованість та ефективність використання. В основу побудо-
ви системи цих факторів покладено принцип сфери впливу на склад 
фінансових ресурсів підприємства, відповідно до якого всі фактори 
поділяють на внутрішні та зовнішні [1, с. 142].

До внутрішніх факторів відносяться фактори, які формуються 
під впливом власних джерел формування фінансових ресурсів, до 
зовнішніх – залучені кошті та інші грошові надходження. Власні ре-
сурси підприємство формує в результаті здійснення господарської 
діяльності, і вони знаходяться в його розпорядженні в будь-який 
момент часу. Їх складає власний капітал, до складу якого входять 
статутний, резервний, додатковий капітали та нерозподілений при-
буток. Позикові ж джерела знаходяться у розпорядженні підпри-
ємства на тимчасовій та платній основі, залучаються для досягнен-
ня поставлених цілей і включають в себе довгострокові та поточні 
зобов’язання [2, c. 105]. 

Власні фінансові ресурси характеризуються: простотою і швид-
кістю залучення; більш високою здатністю генерувати прибуток; 
забезпеченням фінансової сталості розвитку підприємства, а отже, 
зниженням ризику банкрутства; збереженням повного управлін-
ня і контролю з боку засновників [3, c. 55]. Але використання лише 
цього капіталу призведе до невикористання потенційної можливості 
приросту рентабельності власного капіталу. 

Позиковий капітал теж має як позитивні, так і негативні риси. 
Так, до позитивних належать збільшення фінансового потенціалу, 
можливість збільшення приросту рентабельності власного капіталу 
підприємства, більш низька вартість залучення порівняно з власним 
капіталом. Водночас використання позикового капіталу має свої не-
доліки, зокрема, складність залучення коштів, оскільки це залежить 
від рішень кредиторів, необхідність надання відповідних гарантій 
або застави, зниження норми прибутку активів (оскільки прибуток 
зменшується на суму сплачених відсотків за кредит) і зниження фі-
нансової стійкості підприємства [4, c. 275]. Отже, можна дійти до ви-
сновку, що правильне співвідношення власних і позикових коштів 
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у загальному обсязі фінансових ресурсів приведе до найкращого по-
казника структури капіталу підприємства, що є одним із важливих 
критеріїв оцінки фінансової стабільності підприємства.

При залученні фінансових ресурсів можна використати такі стра-
тегії, які мають внутрішню та зовнішню орієнтації. 

По-перше, використання власних коштів для розширення рин-
кової частки. Така стратегія застосовується до широко- та вузько-
спеціалізованих підприємств, які працюють на нестабільних ринках. 
Ця стратегія є малоприбутковою. 

Друга стратегія – об’єднання фінансових ресурсів великих і се-
редніх підприємств для втілення ідей з захоплення нових ринків. 

Третя – використання усіх доступних джерел фінансування (по-
зики, випуск акцій тощо) задля формування та реалізації перспек-
тивних інноваційних програм середніх і малих підприємств різних 
галузей. Стратегія є ризиковою, але високоприбутковою. 

Четвертою є стратегія залучення допоміжних коштів великих 
фірм – споживачів продукції в рамках співпраці з ними. Наступною 
є стратегія перехресного фінансування (підрозділи, у яких акумулю-
ються фінансові кошти, розподіляють їх з тими, у кого їх не вистачає) 
[5, с. 114].

У процесі діяльності підприємство повинно вибрати оптималь-
ні варіанти збільшення капіталу як за рахунок зовнішніх, так і вну-
трішніх фінансових ресурсів. При управлінні фінансами необхідно 
з’ясувати: яку частину прибутку, що залишився в розпорядженні 
підприємства після сплати податків, спрямувати на розвиток ви-
робництва, технічне переоснащення, а яку – у фонд споживання; 
як використати кошти – на будівництво нового цеху чи придбання 
акцій іншого підприємства; куди вкласти кошти – придбати понад 
мінімальні потреби виробництва запаси дефіцитних матеріалів чи 
купувати їх у міру потреби; збільшити статутний фонд за рахунок 
додаткової емісії акцій чи звернутися за кредитом до комерційного 
банку [6, с. 146].



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

138

Таким чином, можна сказати, що управління формуванням фі-
нансових ресурсів – це одне з найголовніших завдань в діяльності та 
розвитку підприємства. Наявність у достатньому обсязі фінансових 
ресурсів та їх інтенсивне використання зумовлюють платоспромож-
ність підприємства. Ефективне застосування фінансових ресурсів 
забезпечує фінансову стійкість організації. Тому одним із головних 
завдань підприємства є збільшення власних джерел фінансування 
і  найбільш вдале їх використання для підвищення ефективності ро-
боти підприємства в цілому.
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The modern economy is characterized by instability and crisis pro-
cesses, and for the sustainable development of the socio-economic sys-
tem, a constant update of existing technologies, products and production 
methods is required, since it is in difficult conditions that the need for 
the creation and implementation of innovations increases. In this regard, 
scientific developments are needed concerning the issues of innovative 
management and development. 

Since the topic of innovation itself is widely represented in various 
scientific fields, the term “innovation” can have different interpretations. 
In this article, innovation refers to the process and result of the introduc-
tion of innovation in order to change the object of management and ob-
tain an economic, social, scientific and technical or other effect [1; 2].

In the modern economy, a significant part of innovative and scientific 
technologies are created and implemented at the level of the organiza-
tion’s management. This means that for the management of an organiza-
tion, innovation management issues are constantly relevant. 

After an organization needs to innovate, the organizational manage-
ment system faces a need to assess the organization’s readiness for inno-
vation. In this case, we can talk about the beginning of the production of 
a new product or service; on innovations in production techniques or the 
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introduction of new technologies; on the implementation of innovations 
in management [3].

It is effective to assess the readiness of an organization to introduce 
innovation from the standpoint of three research areas – technical and 
technological assessment, financial and social assessment of the organi-
zation’s readiness. The social environment of the organization has a high 
impact on the success and effectiveness of the innovation process. The 
result of its implementation largely depends on the extent to which the 
social environment of the organization is ready for the implementation 
of innovation.

Understanding the problems inherent in the technological and finan-
cial environment of an organization can prevent an organization from 
failing to innovate. These aspects are quite simple to assess, since they do 
not require additional data collection and analysis, in contrast to social 
assessment. In the technological and financial aspects, there must be an 
understanding of the organization’s management that the enterprise will 
have enough innovative potential and funds to introduce innovations, es-
pecially in times of crisis. 

Analyzing social among an organization is a more time consuming 
process. Understanding the problems specific to the social environment 
and affecting the process of introducing innovations can both reduce the 
cost of resources for an innovative project, and protect it from failure. In 
order to understand which aspects of the social environment of an organi-
zation require assessment in the framework of the implementation of an 
innovative project, the general structure of the social environment should 
be determined. The main elements of the social environment, influenc-
ing the introduction of innovation in the production process, include: the 
social composition of the organization; the number of personnel and the 
age structure of the personnel; functional structure; professional quali-
fications of personnel; professional competence of personnel; personal 
competence of personnel; peculiarities of the team; organizational cul-
ture; staff motivation; leadership and management style; social security 
and social infrastructure; working conditions; labor protection [4]. Ac-
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cordingly, the assessment of the readiness of the social environment of 
the organization for the implementation of innovations includes the fol-
lowing elements [5]: 

assessment of the social composition and social structure of the or- �
ganization – quantitative indicators of personnel are assessed, such 
as age and number, the level of social security of employees;
assessment of the number and composition of employees – the  �
quantitative and age composition of the organization is analyzed;
assessment of social guarantees and safety of employees – the pres- �
ence and composition of social programs and guarantees that pro-
vide employees with confidence in their social and economic situa-
tion are studied;
study of the opinion of employees; �
assessment of the technical and technological readiness of the orga- �
nization - the opinion of employees about the technical and techno-
logical readiness of the organization for innovation is analyzed;
assessment of the financial readiness of the organization - the opin- �
ion of employees on the financial readiness of the organization for 
innovation is analyzed;
assessment of the professional and personal qualities of employ- �
ees  – it is necessary to assess the professional and personal quali-
ties of employees;
assessment of organizational culture – the culture of the organiza- �
tion has a high impact on the innovation process in the organiza-
tion, the uniqueness of the organization is reflected in the specific-
ity of its structural elements: subdivisions, teams, departments;
assessment of the readiness of the leadership – not always the lead- �
ers of the organization welcome innovations and changes, as this 
can cause negative changes in their activities, therefore, before 
starting the innovation process, the readiness of the leadership for 
changes should be assessed.



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

142

The difficulties of the modern socio-economic environment, caused 
by the instability of the main factors of development, determine the need 
to increase the efficiency of innovative activities in organizations. One 
of the most important aspects of innovative management is taking into 
account social aspects and factors of their implementation. Without this, 
as well as other aspects, the introduction of innovations can lead to un-
expected or directly opposite consequences that were not foreseen in the 
design of the organizational improvement model.
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Ensuring the efficiency of activities – is one of the main tasks of any 
enterprise. In modern conditions, this task is complicated by the influence 
of many external and internal factors that contribute to rising costs and 
reducing corporate income. Business management needs reliable meth-
ods and tools to counter these negative factors. That is why, to ensure sus-
tainable growth of efficiency in the late twentieth century and there was 
a special section of organizational management – efficiency management 
[1, p. 105]. Performance management is a special management approach 
designed to ensure the effective operation of the enterprise and describes 
the methodology, measurements, processes, methods, techniques, sys-
tems and software used to diagnose (evaluate), analyze, monitor and in-
crease the efficiency of various enterprises [2].

Summarize what is said above, we define that enterprise performance 
management is an integrated management approach that combines dif-
ferent areas of enterprise activity, including strategy, personnel manage-
ment, operational management, planning, analysis, accounting and con-
trol, appropriate methods, models, systems and software provision to 
ensure sustainable growth of the efficiency of the enterprise [1, p. 108]. 
There is no single approach to dividing the performance management cy-
cle into stages. Thus, some authors distinguish 4 stages: plan, implemen-
tation, verification, improvement. Others divide it into 3 main elements: 
1) a clear idea of priorities based on a synthesis of national priorities and 
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own needs; 2) functioning and definition of mechanisms for measuring 
efficiency; 3) regular monitoring, verification and evaluation for future 
planning. Third, they divide it into six successive stages: 1) goal setting,  
2) planning, 3) evaluation, 4) monitoring, 5) taking measures, 6) review-
ing tasks and ways to achieve goals [1, p. 107].

A.V. Kutsenko [3, p. 21] also proposes a scheme of the performance 
management process that takes into account the relationship between the 
constituent elements. However, according to T. Govorushko and N. Kly-
mash [2], in addition to the above elements, in the process of efficiency man-
agement it is advisable to: determine the mission of the enterprise; evaluate 
the effectiveness of management in retrospect; take into account various as-
pects of management and formulate the expected result of activities.

The authors advocate a cost-oriented approach to efficiency manage-
ment and define it as a process aimed at achieving maximum value of the 
enterprise, which should solve the following tasks: to form a strategy for 
enterprise development and clearly define the stages of its implementation; 
to optimize the structure of sources of financing of the enterprise; to ensure 
the liquidity of the assets of the enterprise and seek to reduce the period of 
turnover of working capital; use innovative technologies that will increase 
production and productivity and guarantee high quality and environmental 
control of products; to improve the corporate culture and bring to each 
employee the need to increase the value of the enterprise; to promote the 
improvement of business reputation and image of the enterprise.

When distinguishing between the concepts of efficiency and effec-
tiveness, it is easy to distinguish two types of performance management: 
effective leadership that provides promising, innovative development and 
strategic success [4, p. 8]; effective management that allows temporary 
achievement of short-term goals.

The successful operation of the management system of the efficiency 
of the enterprise is largely determined by the effectiveness of its organiza-
tional support. The system of organizational management of the efficiency 
of enterprises is an interconnected set of internal structural services and 
departments of the enterprise, which provide development and manage-
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ment decisions on certain issues of planning, formation, distribution and 
use of profits and are responsible for the results of these decisions.

General principles of formation of the organizational structure of en-
terprise management provide for the creation of management centers of 
two types – hierarchical and organic. The hierarchical type of enterprise 
management structures involves the movement of management decisions 
and information flows clearly along the vertical, in which the lower gov-
erning body is subordinated and controlled by the higher. Accordingly, it 
provides for the separation of different levels of government. In the sys-
tem of hierarchical type, the simple linear, linear-functional and divisional 
management structures became the most widespread

Conclusions. Thus, the performance management system must be 
organically integrated with the overall management system, as manage-
ment decisions in any area of the enterprise directly or indirectly affect 
the level of profit, which, in turn, is the main source of funding for enter-
prise development and revenue growth its owners and employees.

Given this, we can conclude that the management of the efficiency of 
the enterprise is a process of formation, distribution and rational use of 
all available resources at the enterprise in order to maximize the financial 
results of the enterprise.
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Логістика є важливою та невід’ємною складовою підприємства. 
Вона охоплює всю сферу і спектр діяльності підприємства: плану-
вання, реалізацію, контроль витрат, переміщення та зберігання ма-
теріалів, а також поставки товарів від виробництва до споживача. 
Тому відділ логістики є обов’язковим у складі організаційної струк-
тури успішного підприємства. Але просто мати відділ логістики не-
достатньо. Успішна діяльність підприємства пов’язана з успішною 
розробкою його стратегії управління всіма процесами.

Розробка стратегії логістики в сучасних умовах є новою та недо-
статньо досліджуваною. 

На сьогодні підприємства не приділяють великої уваги логістич-
ній стратегії або не мають її взагалі, тому варто зрозуміти, що вона 
являє собою, її головне завдання, цілі. 

Логістична стратегія спрямована на оптимізацію ресурсів під-
приємства при управлінні матеріальними і супутніми потоками. 
Тому під логістичною стратегією слід розуміти комплекс рішень, 
планів і заходів, пов’язаних з ефективним управлінням матеріальни-
ми потоками [4]. Вона підпорядковується загальній стратегії підпри-
ємства. Її об’єктом є матеріальний потік.  

В основі логістичної стратегії лежить логістична місія підприєм-
ства, яка має конкретні стратегічні цілі та задачі логістичної діяль-
ності. 

Головне завдання стратегії логістики полягає в тому, щоб сфор-
мувати зв’язки між стратегіями підприємства (корпоративного, ді-
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лового і функціонального рівнів) для ефективного управління мате-
ріальними і супутніми потоками. Тому логістична стратегія повинна 
формуватись виходячи із загальної стратегії та положень логістич-
ної концепції.

Для формування логістичної стратегії необхідно використовува-
ти системний підхід, при якому приймаються певні стратегічні рі-
шення. 

До основних завдань при формуванні логістичної стратегії від-
носять:

розробку загальних підходів до формування логістичної стра- �
тегії; 
розробку методик аналізу впливу логістичної стратегії на форму- �
вання та реалізацію загальної стратегії підприємства у цілому; 
аналіз організаційно-управлінських механізмів формування та  �
реалізації логістичної стратегії; 
аналіз впливу елементів логістичної стратегії на ефективність її  �
реалізації у цілому [2, с. 157].

Будь-яке підприємство на практиці фокусує логістичну стра-
тегію на одному конкретному «стратегічному напрямку». Такими 
напрямками можуть бути: забезпечення високої якості товарів та 
послуги; отримання замовником необхідної кількості товару або по-
слуги; мінімізація часу; оптимізація маршруту доставки товару; ви-
бір найбільш вигідного місця надання послуг або товару; мінімізація 
витрат.  

Найбільш широко використовують підприємства такі логістич-
ні стратегії: мінімізації загальних логістичних витрат, поліпшення 
якості логістичного сервісу, мінімізації інвестицій в логістичну інф-
раструктуру та логістичний аутсорсинг [1]. 

Не існує єдиного методу розробки логістичної стратегії, тому 
що вона складається з багатьох процесів, цілей, елементів, систем, 
структур, які відображають сутність сучасної концепції логістики. 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

148

Кожне підприємство розробляє свою власну стратегію, або спира-
ючись на існуючі види, або розробляє її повністю самостійно. Все 
залежить від напрямку діяльності підприємства, заданих цілей і фі-
нансової можливості. 

Логістична стратегія на підприємстві формується паралельно 
з корпоративною стратегією. Помилки у виборі стратегії можуть 
призвести до порушення руху матеріального потоку через підпри-
ємство. 

Процес розробки логістичної стратегії є досить складним і ви-
магає ретельного аналізу та вивчення [3]. 

Отже, в сучасних умовах логістична стратегія відіграє важливу 
роль у розвитку та функціонуванні успішного підприємства. Логіс-
тика розвивається та  стає невід’ємною частиною підприємства. Роз-
робка та реалізація логістичних стратегій дозволяють підприємству 
досягти поставлених цілей, відповідають його внутрішнім можли-
востям та факторам зовнішнього середовища. Стратегія орієнтуєть-
ся на один або декілька ключових показників, що відображають в ці-
лому ефективність логістичних процесів у підприємстві. Логістична 
стратегія будується на основі максимізації або мінімізації одного або 
декількох показників, таких як загальні логістичні витрати; якість ло-
гістичного сервісу; тривалість логістичних циклів; продуктивність. 
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Ринок нерухомості – це важлива складова будь-якої національ-
ної економіки, бо нерухомість – найважливіша частина національно-
го багатства, на частку якої припадає понад 65 % світового багатства. 
Нерухомість є особливим товаром, тому що її характеристики не 
cхожі з іншими. Нерухоме майно посідає центральне місце в будь-
якому суспільному виробництві, виконуючи одночасно дві найваж-
ливіші функції: засобу виробництва і предмета особистого спожи-
вання для мешкання, відпочинку, культурного дозвілля тощо. 

Проте далеко не завжди потенційні покупці мають можливість 
купити нерухомість. Ринок нерухомості став багатостороннім, з по-
явою інновацій стало вирівнюватися співвідношення ціна-якість, 
проте це явище тільки набирає обертів. Попри все продовжується 
масове будівництво з дорогих матеріалів, що у результаті не задо-
вольняє примхам потенційних покупців. 

На сьогодні треба шукати компромісне рішення як для забудов-
ників, так і для покупців. Саме це питання можливо вирішити завдя-
ки впровадженню інноваційних тенденцій у ринок нерухомості.

Інноваційні питання цікавили вчених протягом усієї історії еко-
номічної науки. Інноваційними питаннями займалися як закордонні, 
так і вітчизняні автори, зокрема: Й. Шумпетер, П. Друкер, Ю. Яко-
вець, Е. Роджерс та ін. [1]. Однак майже нікого не цікавили іннова-
ційні тенденції саме на ринку нерухомості.

Ринок нерухомості – це взаємопов’язана система ринкових меха-
нізмів, що забезпечують створення, передачу, експлуатацію і фінан-
сування об’єктів нерухомості [2].
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Впродовж кількох останніх років ситуацію на ринку нерухомості 
формують покупці. Квартирний ажіотаж та шалені темпи продажів, 
курсові коливання, збільшення цін на будівельні матеріали, пальне, 
роботи і послуги, постійний розвиток інноваційних технологій та 
інше значно змінили «моду» на покупку житла. 

На цей момент спостерігається незначне збільшення цін на жит-
ло по всій Україні. На жовтень 2021 року ціна квадратного метра 
житлової нерухомості в столиці становить 1240 доларів США [3] та 
станом на червень 2021 року в столиці було введено в експлуатацію 
512764  м2 житлової нерухомості [4], однак, на думку багатьох спеці-
алістів, уже на початку 2022 року ціна на квартири і приватні будин-
ки буде починати зростати, сягнувши в кінці року значення 1450–
1500  доларів за квадратний метр. Однак, як воно буде в дійсності, ми 
побачимо лише через рік.

Як бачимо, ринок пропонує широкий вибір покупцям, проте за-
лишається питання щодо цін, адже середня заробітна плата в Укра-
їні становить 14185 грн [5] та 537 дол. США, з таким рівнем доходу 
майже неможливо придбати власне житло. Внаслідок чого велика 
кількість пересічних громадян України змушені шукати дешеве жит-
ло. Вони хочуть золотої середини між дешево та якісно. Забудовники 
повинні пам’ятати про це та знаходити альтернативні матеріали для 
зниження цін.

Необхідні нові підходи з використанням меншої кількості мате-
ріалів, ще й дешевих, для того, щоб ціна була низька, й забудовники 
не залишалися у мінусі. Адже ресурси нашої планети не безкінечні, 
багато країн вже зіштовхнулися з проблемою нестачі запасів матері-
алів. З використанням нових матеріалів вирішиться багато питань: 
ціна, екологічність, економічність. 

Набувають популярності 3D-технології, середня швидкість дру-
ку сучасного будівельного принтера складає від семи до десяти ква-
дратних метрів в хвилину, а в Китаї вже зараз активно використову-
ються пристрої, здатні за хвилину надрукувати більш 50 «квадратів». 
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Всього за пару годин такі установки можуть надрукувати цілий бу-
динок площею в 200 квадратних метрів. Собівартість такого будинку 
з дверима, вікнами, дахом, комунікаціями, із зовнішньою і внутріш-
ньою обробкою – близько 8–10 тис. доларів. Аналогічна будова з це-
гли обійдеться в два рази дорожче. Настільки низьку вартість будів-
ництва забезпечують невисокі ціни на матеріали і гранично точне їх 
дозування. Поки що індустрія будівництва будинків з застосуванням 
3D-друку знаходиться на початковому етапі свого розвитку. 

Як бачимо, це дуже перспективна та інноваційна технологічна 
тенденція, яка на сьогодні відповідає життєвим реаліям: покупець 
хоче якісне, недороге й нове житло. Технологія 3D повністю відпо-
відає усім вимогам – використовування дешевих матеріалів робить 
її собівартість та остаточну ціну привабливою. Тому це дуже вдалий 
засіб вирішення проблем, що зараз існують. Звісно, це потребує по-
дальшого розвитку та вдосконалення.
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E-commerce is an economic activity in the field of electronic pur-
chase and sale, the sale of goods remotely to the buyer through electronic 
transactions using information and telecommunication systems. Due to 
active development of IT technologies and improvement of functionality 
of electronic trading platforms, the global volume of trade on the Internet 
is constantly increasing.

E-commerce has a steady growth trend, both globally and in Ukraine. 
The main factors that have contributed to the expansion of online sales 
are increased coverage, the use of mobile gadgets for shopping, and the 
expansion of the product range and sales services of e-commerce plat-
forms. The growth rate of e-retail is significantly higher than the growth 
rate of general trade in the country.

At the present stage of e-commerce development in Ukraine, the most 
common are B2C (business-to-client), C2C (client-to-client) (consumer-to-
consumer) and B2B (business-to-business) (business-to-business) trade.

From 2012 to 2016, the growth rate of e-retail in Ukraine significantly 
exceeds the growth rate of general trade. In 2016, the volume of online 
retail sales amounted to 38.4 billion UAH, which is more than 8.3 times 
higher than in 2012. Retail trade in Ukraine as a whole increased by 42.8% 
in 2012-2016 and at the end of the period amounted to 1,159.3 billion 
UAH. In 2016, the share of electronic retail sales in total retail turnover 
amounted to 3.31 %, which is 2.74 more than in 2012.

According to the independent expert and analytical centre BRDO, 
in 2019 Ukraine became the second fastest growing e-commerce mar-
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ket among European countries. However, despite the fact that we actively 
participate in large-scale international developments in the development 
of e-commerce, domestic companies are almost absent from the global 
market. Perhaps the key reason for this is the legislative framework that is 
still being formed in the country and, as a result, the lack of understand-
ing by local online retailers of the importance of complying with rules and 
standards.

IBM experts estimate that the pandemic has accelerated the shift from 
offline to online shopping by about five years.  Shops that used to oper-
ate only offline have begun to embrace the internet - they have brought 
new niches to e-commerce and expanded the audience of customers. For 
example, online grocery shopping has become common, even though it 
used to be mainly an offline activity.

The active filling of e-commerce with new sellers and buyers has re-
sulted in a 40% increase in sales in Ukraine in 2020. At the same time, the 
average bill has fallen because people do not risk making large purchases 
and limit themselves to the essentials. So not all niches have benefited 
from the pandemic.

While conventional sales grew by just 1% over the year, online sales 
increased by 24 %. Е-commerce is gaining ground worldwide and Ukraine 
is no exception.

Experts estimate that the global e-retail market will be worth $4,878 
billion by 2021. The development of the international market creates ad-
ditional opportunities for expanding the scope of sales for both domestic 
online sellers and product manufacturers. Ukraine belongs to the coun-
tries where e-commerce accounts for up to 10 % of total sales

Due to the increasing number of smartphone users, the number of 
mobile apps with online shops has also increased. In addition, e-com-
merce representatives are working to improve the financial sector. This 
approach is giving results - customers have a choice of fast payment meth-
ods and various payment systems, as well as the possibility to take out a 
loan or instalment payment. Additionally, the reforms have touched the 
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logistics network, increasing the level of penetration of online commerce 
in the regions. And the popularisation of chatbots has made it faster and 
cheaper for the customer to communicate with the retailer

E-commerce is increasingly penetrating the lives of ordinary Ukraini-
ans and this is driving the market forward. Sales are expected to grow by 
another 30 % in 2021.

Despite the active spread of e-commerce in Ukraine, the main prob-
lems of e-commerce development are: lack of effective instruments of 
quality assurance and control; high risk of fraud, lack of qualified per-
sonnel in the field of e-commerce management, underdeveloped on-line 
payment system; weakness of consumer rights protection legislation and 
buyer information base in e-commerce, systematic increase of goods de-
livery costs.

The relatively high transaction price for merchants is another reason 
hindering the growth of online payments. In Ukraine, merchants pay on 
average around 2 % of the payment amount, depending on the payment 
service used, while in Europe the rate is up to 4 times lower.

E-commerce has a steady growth trend, both globally and in Ukraine. 
The main factors that have contributed to the expansion of online sales 
are increased coverage, the use of mobile gadgets for shopping, and the 
expansion of the product range and sales services of e-commerce plat-
forms. The growth rate of e-retail significantly exceeds the growth rate 
of overall trade in the country. In 2016, Ukraine was ranked as one of the 
top countries for e-retail. Ukraine has joined the group of countries where 
e-commerce accounts for up to 10 % of total retail sales.

For further development of e-commerce in Ukraine it is necessary 
to: promote non-cash payment for purchases, including by bank cards; 
develop specialized websites and mobile applications for purchases and 
payments; develop Internet marketing; use sales tools through social net-
works; and improve the system of protection of information and personal 
data on the Internet.
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Одним із найважливіших показників успішної діяльності про-
мислового підприємства є конкурентоспроможність його продук-
ції, а за умов поглиблення інтеграційних процесів та диверсифіка-
ції ринків, конкурентоспроможність продукції – головний фактор 
успіху. Вона передбачає оптимальне поєднання якості, ціни, дизайну 
і  можливості післяпродажного обслуговування.

Конкурентоспроможність продукції залежить від низки факто-
рів, у зв’язку з чим поняття конкурентоспроможності досить ємне. Її 
розглядають як здатність товару бути проданим. Щоб задовольнити 
власні потреби, покупець купує товари, якість і споживчі властивос-
ті яких здатні задовольнити цю потребу. 

Тому конкурентоспроможністю продукції можна вважати і низку 
якостей, що забезпечують переваги продукції на ринку і сприяють її 
успішному збуту [1].

Конкурентоспроможність можна розглядати і як комплексну 
властивість, що характеризує здатність товару мати певну перевагу 
для споживання з різних точок зору, як соціальних, функціональних, 
так і економічних. Таким чином, конкурентоспроможність являє 
собою сукупність тільки конкретних властивостей, які становлять 
безсумнівний інтерес для покупця. Конкурентоспроможність това-
ру – ступінь його привабливості для споживача. Тобто властивість 
об’єкта, що характеризує ступінь задоволення конкретної потреби 
порівняно з кращими аналогічними об’єктами, представленими на 
цьому ринку.

Конкурентоспроможність товару визначається сукупністю тіль-
ки тих конкретних властивостей, які становлять безсумнівний ін-
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терес для цього покупця і забезпечують задоволення цієї потреби. 
Товар з більш високим рівнем якості може бути менш конкуренто-
спроможним, якщо значно підвищити його вартість за рахунок на-
дання товарам нових властивостей, які не становлять істотного ін-
тересу для основної групи його покупців [2].

Конкурентоспроможність товару може бути визначена тільки 
в результаті його порівняння з іншим товаром і є відносним по-
казником. Вона відображає відмінність цього товару від товару-
конкурента за ступенем задоволення конкретної потреби. Для того 
щоб з’ясувати конкурентоспроможність будь-якого товару, необхід-
но не просто порівняти його з іншими товарами за ступенем їх від-
повідності конкретній потребі, але і врахувати при цьому витрати 
споживача на покупку і подальше використання для задоволення 
своєї потреби.

Конкурентоспроможність товару – комплекс споживчих вартіс-
них характеристик товару, що визначають його перевагу для спожи-
вача порівняно з аналогічними товарами інших підприємств.

Для того щоб продукція була прийнятна для покупця, вона по-
винна володіти набором певних характеристик. Існують основні па-
раметри, що характеризують конкурентоспроможність продукції: 
нормативні (відповідність стандартам, технічним умовам); технічні 
(технологічні властивості товару, що визначають сферу його засто-
сування, надійність, довговічність, потужність тощо); економічні (рі-
вень витрат покупця на придбання, споживання й утилізацію товару, 
тобто ціна споживання); організаційні (система знижок, комплек-
тність поставок, строки й умови поставок тощо) [3].

Визначаючи конкурентоспроможність продукції, виробник (по-
стачальник) має обов’язково знати вимоги потенційних споживачів 
та їх оцінки. Через те формування конкурентоспроможності продук-
ції розпочинається з визначення суттєвих споживчих властивостей 
(потреб споживачів), за якими оцінюється принципова можливість 
реалізувати продукцію на ринку, де споживачі постійно  порівнюва-
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тимуть її характеристики з продукцією конкурентів щодо ступеня 
задоволення конкретних потреб і цін реалізації.

Для визначення конкурентоспроможності продукції виробнику 
необхідно   знати: конкретні вимоги потенційних споживачів до про-
понованої на ринку продукції; можливі розміри та динаміку попи-
ту на продукцію; розрахунковий рівень ринкової ціни на продукцію; 
очікуваний рівень конкуренції на ринку відповідної продукції; визна-
чальні параметри якості продукції основних конкурентів; найбільш 
перспективні ринки для відповідної продукції та етапи закріплення 
на них; термін окупності сукупних витрат, пов’язаних з проєктуван-
ням, продукуванням і просуванням на ринок продукції [4].

Конкурентоспроможність продукції бажано вимірювати кількіс-
но, що уможливить управління її рівнем. Для цього необхідна інфор-
мація, яка характеризує корисний ефект власної продукції, яку ви-
пускають конкуренти за нормативний строк їх придатності, а також 
сукупні витрати протягом життєвого циклу продукції. 

Таким чином, управління конкурентоспроможністю продукції яв-
ляє собою відображення відповідності певної продукції конкретним 
потребам споживача, що включає переваги й вимоги до споживчих 
властивостей продукції та витрати на її придбання порівняно з кон-
курентною продукцією, наведеною на ринку в певний момент часу.
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Проблема збільшення результатів праці цікавила людей з давніх 
часів на стадії появи суспільного виробництва. Науковці і практики 
досліджували, яким чином можна спонукати людей до ефективнішої 
праці.

Одним із перших проблему мотивації досліджував Адам Сміт. 
Він у своїй праці «Дослідження про природу і причини багатства 
народів» сформулював концепцію «економічної людини», яка керу-
ється у своїй діяльності особистими економічними інтересами і по-
требами та прагне до покращення свого економічного становища. 
Крім того, А. Сміт звернув увагу на наявність залежності розміру за-
робітної плати і результатів праці. Він писав, що щедра винагорода 
за працю підвищує працелюбність. За умов високої заробітної плати 
працівники продуктивніше працюватимуть, будуть більш слухняни-
ми і кмітливими [8].

У сучасній економічній літературі також відсутні єдині погляди 
на суть мотивації персоналу. Розглянемо дефініції поняття «мотива-
ція» у працях вітчизняних і зарубіжних науковців.

В економічній енциклопедії дається визначення мотивації: «мо-
тивація – це причина, яка спонукає економічного суб’єкта до діяль-
ності для досягнення певної мети, наявність інтересу до цієї діяль-
ності й способів її реалізації» [5].
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На думку Й. Щипачинського, мотивація є свідомим і цілеспря-
мованим впливом на поведінку працівників за допомогою певних 
засобів шляхом створення ситуацій, необхідних для досягнення їх 
власних цілей і цілей підприємства [4].

Тлумачення поняття «мотивація» зводяться до чотирьох зна-
чень:

процес впливу на працівників суб’єктом управління за допомо- �
гою комплексу засобів з метою формування необхідного типу 
поведінки для досягнення цілей підприємства;
процес усвідомленого вибору працівником певного типу пове- �
дінки під впливом зовнішніх і внутрішніх сил;
сукупність зовнішніх і внутрішніх сил, що впливають на праців- �
ника і визначають його поведінку, активізують до діяльності;
внутрішній стан працівника, що визначається його потребами  �
та інтересами.

Адміністративні методи передбачають прямий вплив суб’єкта 
на об’єкт управління. В основі адміністративних методів лежать такі 
мотиви поведінки, як усвідомлення необхідності дотримання тру-
дової дисципліни, почуття обов’язку, культура трудової діяльнос-
ті. Використання адміністративних методів базується на теорії «Х» 
Д. Мак-Грегора, згідно з якою люди ліниві, не хочуть працювати, і до 
них необхідно застосовувати накази, контроль, покарання [1].

До адміністративних методів належать:
організаційно-стабілізуючі, що передбачають застосування  �
системи нормативно-правових актів;
методи організаційного впливу, що діють всередині організа- �
ції (інструкції, нормування праці, організаційні схеми, правила 
внутрішнього трудового розпорядку, регламенти тощо);
розпорядчі, які застосовують у процесі оперативного керівни- �
цтва (накази, розпорядження);
дисциплінарні, які передбачають реалізацію різних форм від- �
повідальності. До дисциплінарних методів належать методи 
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негативної мотивації (позбавлення премії, штрафи, звільнення 
та ін.).

Економічні методи означають матеріальне стимулювання пра-
цівників і трудових колективів. До економічних методів мотивації  
С. А. Шапіро відносить:

методи, що використовуються державними і місцевими орга- �
нами влади (податкова система, фінансово-кредитний меха-
нізм);
методи, що діють в організації (економічні нормативи діяль- �
ності підприємства, система матеріального стимулювання пра-
цівників, система відповідальності за якість та ефективність 
роботи, участь у прибутку підприємства) [6].

Соціально-психологічні методи ґрунтуються на соціальних від-
носинах, моральному і психологічному впливі, використанні мо-
ральних стимулів до праці, здійсненні впливу на особистість через 
психологічні прийоми з метою формування внутрішнього прагнен-
ня у працівника виконати необхідну роботу без адміністративного 
впливу. 

Соціально-психологічні методи діють на цінності людини через 
норми поведінки, формування соціально-психологічного клімату, 
моральне мотивування, соціальну політику на підприємстві.

До соціально-психологічних методів належать:
формування трудових колективів з урахуванням типів особис- �
тості та характеру робітників, формування позитивного психо-
логічного клімату в колективі;
власний приклад керівника підлеглим, що здійснює мотивацій- �
ний вплив на працівників в плані їх самовираження і належнос-
ті до організації з успішним керівником;
орієнтуючі умови, тобто цілі та місія підприємства, які повинні  �
бути чіткими, зрозумілими;
участь працівників в управлінні; �
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задоволення культурних і духовних потреб, яке передбачає ор- �
ганізацію корпоративних заходів, спільного відпочинку праців-
ників;
встановлення соціальних норм поведінки; �
визначення моральних санкцій і заохочень, тобто поєднання  �
позитивних і негативних стимулів. Однак, на думку С. А. Ша-
піро, цей метод має мотиваційний вплив лише за умови багато-
річної традиції його застосування;
соціальна профілактика і соціальний захист працівників, до  �
яких належать безоплатна медична допомога, профілактич-
ні огляди, пільги, талони на харчування, безкоштовні путів-
ки, компенсація витрат на проїзд тощо. Але, як стверджує 
С. А. Шапіро, цей метод здійснює мотиваційний вплив лише на 
тих підприємствах, де низький рівень заробітної плати і необ-
хідні додаткові заходи матеріального заохочення [8].

Отже, в науковій літературі вчені виділяють багато різноманіт-
них форм і методів мотивації персоналу. Проте на практиці не мож-
на обмежуватись лише одним із них. Система мотивації буде ефек-
тивною лише у тому випадку, якщо вона буде охоплювати декілька 
різних форм і методів мотивації із врахуванням особливостей ді-
яльності підприємства, організації виробництва і праці, умов праці, 
структури й особливостей трудового колективу, потреб працівників, 
корпоративної культури, ситуації на ринку праці та економічної си-
туації в країні.
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Сучасну ситуацію на ринку праці можна охарактеризувати зрос-
танням безробіття, скороченням чисельності зайнятого населення, 
загостренням проблеми наданням робочих місць людям з вищою 
освіто. Проте час змінюється і зміни відбуваються в економічній, по-
літичній та соціальній політиці країни. У ринковому середовищі, де 
іде жорстка конкурентна боротьба за виживання, працювати дово-
диться по-новому, персоналу висуваються багато нових умов, а  саме 
гнучка реакція на існуючий попит, знаходження потенційного попи-
ту та переведення його у реальний, боротьба за нового споживача та 
втримання старого, вміння пристосуватися до частих змін структури 
виробництва і функціональних обов’язків, урахування психологіч-
них факторів у діяльності підприємства тощо. Така ситуація спону-
кає кожного працівника постійно турбуватися про своє професійне 
навчання чи підвищення кваліфікації. Ефективне впровадження без-
перервного розвитку персоналу у повсякденну діяльність вітчизня-
них суб’єктів господарювання можливе лише за умов попереднього 
створення ґрунтовного теоретичного та методичного забезпечення 
даного процесу [1, с. 13].

Формування системи управління персоналом можливе при упо-
рядкованості сукупності взаємопов’язаних елементів (підсистем), 
однією із підсистем якої є підсистема розвитку. К. О. Любимова, 
провівши модифікацію запропонованих О. В. Крушельницькою та 
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Д. П. Мельничук функціональних підсистем системи управління 
людськими ресурсами надала такий склад реалізації системи управ-
ління персоналом підприємства [2]: 

підсистема розвитку організаційної структури та культури  �
управління; підсистема загального та лінійного менеджменту; 
підсистема стратегічного менеджменту; підсистема інформа- �
ційного забезпечення та маркетингу; 
підсистема правового забезпечення управління;  �
підсистема кадрового діловодства та управління рекрутинго- �
вою діяльністю й обліком персоналу; 
підсистема управління трудовими відносинами та забезпечен- �
ня нормативних умов праці; 
підсистема управління стимулюванням та мотивацією персо- �
налу, оплатою праці; 
підсистема управління розвитком персоналу; підсистема управ- �
ління соціальним та сталим розвитком. 

Таким чином, підсистема управління розвитком персоналу вмі-
щає підготовку, перепідготовку та підвищення кваліфікації.

З позиції системного підходу розвиток персоналу можна розгля-
дати як сукупність взаємозв’язаних заходів, націлених на підвищення 
конкурентоспроможності персоналу шляхом набуття нових знань, 
умінь, навиків, досвіду в процесі навчання, підвищення кваліфікації, 
перепідготовки з метою адаптації до нових умов діяльності, забезпе-
чення власних інтересів розвитку та реалізації цілей діяльності під-
приємства (визначення Л. М. Черник [4]). З кількісної та якісної точ-
ки зору розглядає розвиток персоналу Д. Джой-Меттьюз: кількісний 
підхід передбачає відбір певної кількості людей, що володіють необ-
хідними характеристиками та об’єднання їх у певному місці в певний 
час з метою виконання функцій організації; якісні аспекти розвитку 
людини передбачають розвиток її здібностей [5, с. 21]. Ю. А. Плугіна, 
досліджуючи підходи, сутність і моделі розвитку персоналу, пред-
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ставила своє бачення трактування сутності розвитку персоналу під-
приємства: розвиток персоналу підприємства є зміною його якісних 
характеристик, що включають професійні, кваліфікаційні, моральні, 
етичні, духовні, фізіологічні параметри [6, с. 325]. 

Проаналізувавши ці тлумачення, можна сказати, що розвиток 
персоналу – це системно організований процес безперервного на-
буття та удосконалення знань, умінь, навиків і досвіду через сукуп-
ність організаційно-економічних заходів, що передбачають профе-
сійне навчання, перепідготовку, підвищення кваліфікації, адаптацію 
та планування трудової кар’єри персоналу задля ефективного функ-
ціонування підприємства, підвищення конкурентоспроможності на 
ринку з одночасним збагаченням інтелектуального, творчого і куль-
турного потенціалу працівників. 

Розвиток персоналу має передбачати двосторонню вигоду як для 
підприємства, так і для людини зокрема. Адже підвищення розви-
тку персоналу призводить до підвищення її конкурентоспроможнос-
ті, що, своєю чергою, сприяє підвищенню конкурентоспроможності 
підприємства, а також держави загалом. Якщо розглядати розвиток 
персоналу як процес, то можна виокремити такі його складові: 

професійне навчання персоналу організації; виробнича адапта- �
ція персоналу; 
оцінювання та атестація персоналу;  �
планування та розвиток трудової кар’єри персоналу: форму- �
вання кадрового резерву; 
професійно-кваліфікаційне просування робітників, фахівців та  �
службово-професійне просування керівників; розкриття по-
тенціалу працівників в усіх сферах, що веде до найефективні-
шого використання їх здібностей, навичок і знань [7].

Управління розвитком персоналу варто розглядати не тільки 
з позиції потреб підприємства, але й самої особистості, адже пра-
цівник, оцінивши свої можливості відповідно до вимог посади, буде 
дбати про розвиток своїх здібностей, розширення своїх знань, умінь 
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і практичних навичок з метою кар’єрного розвитку, розширення по-
вноважень, підвищення рівня оплати праці, самовдосконалення та 
підвищення рівня конкурентоспроможності. 

Ступінь розвитку персоналу організації визначає її ефективне 
функціонування. Впровадження безперервного розвитку персона-
лу у повсякденну діяльність вітчизняних суб’єктів господарювання 
можливе лише за умов попереднього створення ґрунтовного тео-
ретичного та методичного забезпечення даного процесу. Розвиток 
персоналу є однією із важливих підсистем при формуванні системи 
управління персоналом. Оскільки розвиток персоналу є багатогран-
ним і складним поняттям, що охоплює широке коло взаємопов’язаних 
психологічних, педагогічних, соціальних і економічних проблем, на-
уковці по-різному трактують його суть. 
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За умов ринкової економіки ефективність діяльності підпри-
ємств значною мірою залежить від результативності впровадженої 
маркетингової системи. Маркетинг, як одна із підсистем управління, 
має суттєвий вплив на діяльність підприємства, сприяючи покра-
щенню його показників та отриманню загального ефекту, а за умови 
правильного здійснення планування маркетингової діяльності може 
певною мірою послабити негативний або, навпаки, посилити пози-
тивний вплив навколишнього середовища на підприємство. Вивчен-
ня різноманітних методичних підходів до оцінювання результатив-
ності планування маркетингової діяльності підприємств дозволило 
встановити той факт, що для планування діяльності на підприємстві 
використовують різні методи. 

При їх використанні слід дотримуватися таких вимог: 
по-перше, методи планування мають бути адекватними зовніш-

нім умовам господарювання; 
по-друге, якнайповніше враховувати специфіку діяльності з орі-

єнтиром на досягнення максимального прибутку; 
по-третє, відповідати видовим ознакам плану, що розробляєть-

ся [1; 3]. 
Пропонується при розробці стратегічно–маркетингового плану 

використовувати метод розробки сценаріїв. Застосування цього ме-
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тоду дозволить побудувати для підприємства кілька версій сценаріїв 
розвитку подій у перспективі. За результатами аналізу керівництво 
підприємства зможе сформувати ефективні та гнучкі до змін зо-
внішнього середовища стратегії. Пропонуємо формувати три осно-
вні сценарії розвитку:

оптимістичний (на основі вибірки чинників і показників, що  �
мають найбільший позитивний вплив на діяльність підприєм-
ства); 
песимістичний (має містити ті тенденції, що мають негативний  �
вплив на підприємство);
реалістичний (має складатися з тенденцій, які, швидше за все,  �
відбудуться, незалежно від потенційної сили позитивних чи не-
гативних ефектів). 

Під час розробки сценаріїв слід додержуватися такої послідов-
ності: 

виявлення основних факторів маркетингового макросередови- �
ща, які значно впливають на діяльність підприємства; 
здійснення оцінки факторів навколишнього та внутрішнього  �
середовища за показниками: сила і напрям впливу фактору на 
підприємство; 
розробка основних сценаріїв;  �
виявлення середньої сили впливу певних факторів макросере- �
довища. 

У рамках цього методу кожна тенденція або окремий процес 
навколишнього середовища розглядається в розрізі трьох напрям-
ків розвитку в майбутньому: регрес, стагнація, прогрес. На основі 
цього аналізу можна визначити основні закономірності, які допомо-
жуть підприємству ефективно інтерпретувати отримані результати, 
а саме [2, с. 285]: 

1. Чим більша різниця в кількісних показниках між оптимістич-
ним і песимістичним сценарієм, тим сильніша є залежність 
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підприємства від навколишнього середовища. Таким чином, 
підприємству у процесі стратегічного планування маркетин-
гової діяльності необхідно приділяти особливу увагу тим сфе-
рам зовнішнього середовища, які характеризуються тенден-
цією сильних змін. 

2. Чим більше фактори реалістичнішого сценарію охоплюють 
різні сфери діяльності, тим більше неоднорідним і менше 
структурованим буде середовище. У цьому випадку підприєм-
ству варто акцентувати увагу на події, які відносяться до цієї 
сфери.

3. У процесі аналізу необхідно визначити фактори, що форму-
ють можливості та загрози для організації. Адаптація до цих 
факторів має бути головним принципом у процесі формуван-
ня маркетингових стратегій. Якщо будуть визначені домінуючі 
фактори потенційних можливостей, то підприємству необхід-
но спрямувати свою діяльність на їх використання. 

Проте, сформулювавши фактори-загрози, підприємству необхід-
но мінімізувати взаємодію з ними і вжити заходів захисту від них. На 
нашу думку, у стратегічно-маркетинговому плані підприємства дані 
аналізу бажано надавати у вигляді таблиць, на підставі яких керівни-
цтво підприємства зможе не лише побачити, що навколишнє серед-
овище є джерелом можливостей та загроз, а й зрозуміти, що від того, 
наскільки точно вони визначать силу впливу окремих чинників на 
їх підприємство, настільки й успішною буде їх діяльність у майбут-
ньому з урахуванням правильно визначеної оцінки сили та слабкості 
самого підприємства. 

Це дозволить визначити на основі цієї моделі основні пріоритети 
стратегічної діяльності; надасть можливість оптимально з’ясувати 
напрями діяльності підприємства відповідно до вибраних ознак 
і сформулювати конкретні маркетингові стратегії в межах запро-
понованих варіантів ситуацій, а це, на нашу думку, суттєво спрощує 
практичну діяльність керівництва та маркетологів на підприємстві. 
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Вважаємо, щоб здійснити об’єктивний аналіз галузі, де працює під-
приємство, необхідно на підприємстві сформувати експертну мар-
кетингову комісію. Наступним кроком у процесі запропонованого 
аналізу є формування основних сценаріїв розвитку подій у  майбут-
ньому.

На сьогодні у діяльності підприємств спостерігається тенденція 
формального формування загального стратегічного плану діяльнос-
ті. Тому вважаємо, що використання методу розробки сценаріїв під 
час розробки стратегічно–маркетингового плану дозволить побуду-
вати для будь–якого підприємства декілька версій сценаріїв розви-
тку подій у майбутньому. На основі отриманих результатів аналізу 
та застосування SWOT-аналізу керівництво підприємства зможе 
сформувати ефективні та гнучкі до змін зовнішнього середовища 
стратегії. 
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Сприяючи покращенню регіональної, інноваційної та підпри-
ємницької політики, уряди багатьох країн все більше зосереджують 
увагу на важливості кластеризації як засобу досягнення регіональ-
ної і національної конкурентоспроможності. Між станом кластер-
ного розвитку країн світу, в тому числі й інноваційного, та їх гло-
бальною конкурентоспроможністю існує тісна залежність і значний 
взаємозв’язок. Це дозволяє розглядати інноваційні кластери як один 
із ключових факторів зростання конкурентоспроможності націо-
нальної економіки.

Відповідно до теорії М. Портера, кластери – це сконцентровані 
за географічною ознакою групи взаємопов’язаних компаній, спеціа-
лізованих постачальників, постачальників послуг, фірм у спорідне-
них галузях, а також пов’язаних з їх діяльністю організацій (напри-
клад, університетів, агентств зі стандартизації, торгових об’єднань) 
у певних сферах, які конкурують, але при цьому співпрацюють [1, 
с. 15]. М. Портер кластер розглядав як засіб підвищення конкуренто-
спроможності економічної системи. Наприкінці XX ст. – на початку 
ХХІ ст. у світовій економічній практиці з’являється поняття «іннова-
ційний кластер», що було обумовлене розвитком теорії національної 
інноваційної системи К. Фрімана та Б. Лундвалла [2].

Інноваційний кластер формується на основі принципово нових 
інфраструктур, що не існували до цього. У цьому кластері неможли-
во прорахувати гарантований попит продукції та формування цього 
кластера можливе лише під гарантії держави. Узагальнення світово-
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го досвіду функціонування інноваційних кластерів дає можливість 
стверджувати, що їх діяльність повинна базуватися на принципах 
державно-приватного партнерства, що забезпечує об’єднання мате-
ріальних і нематеріальних ресурсів державного і приватного секто-
рів на довгостроковій і взаємовигідній основі.

На сьогодні в Україні діють близько 50 кластерних ініціа-
тив і кластерів, 22 з них базуються на платформі European Cluster 
Collaboration Platform (ECCP). Зареєстровані в Україні 30 кластерних 
організацій представляють такі види економічної діяльності: ІТ – 
31  %; АПК – 16  %; деревообробна та меблева промисловість – 13 %; 
енергетика – 10 %; аерокосмічна галузь – 6 % та ін. Найбільш розви-
нутими та масовими є ІТ-кластери, серед яких за рівнем організації 
та масштабами діяльності виділяються Львівський та Харківський 
ІТ-кластери [3].

Для підвищення конкурентоспроможності держави і окремих 
її регіонів в Україні прийнята низка програм міжрегіональної клас-
теризації. Платформа Industry4Ukraine презентувала проект Націо-
нальної програми кластерного розвитку до 2027 року. Цей проєкт 
аргументує необхідність прискорення кластерного розвитку в Укра-
їні, окреслює головні засади та орієнтири дій до 2025 року й містить 
ряд рекомендацій для органів виконавчої влади національного та ре-
гіонального рівнів, а також для керівників кластерних структур. 

Державна Стратегія регіонального розвитку (ДСРР) на 2021–
2027 роки декларує заходи підтримки кластерів, які потенційно мож-
на буде реалізувати для забезпечення регіонального розвитку. Так, 
у  стратегії розвитку Харківського регіону серед цілей зазначено упро-
вадження кластерного підходу до побудови смарт-спеціалізованої 
структури економіки, інтегрованої в глобальні ланцюги створення 
доданої вартості. 

Серед завдань у частині кластерного розвитку  зазначено наступ-
не: спільно з центральними органами виконавчої влади сприяти роз-
витку смарт-спеціалізованих кластерних структур із високотехно-
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логічним виробництвом у галузі. На регіональному рівні необхідно 
стимулювати подальший розвиток смарт-спеціалізованих кластер-
них структур, які інтегровані в глобальні ланцюги створення доданої 
вартості в галузях. У стратегії регіону передбачено розвиток таких 
форм комунальних підприємств: ІТ, туристичні кластери, технопар-
ки, сільськогосподарські обслуговуючі кооперативи [4]. ДСРР може 
стати орієнтиром при підготовці проєктів регіонального розвитку, 
що мають за мету розроблення кластерних моделей, створення клас-
терних ініціатив (кластерів), проведення кластерних досліджень, 
розвиток інфраструктури кластерів тощо.

Для забезпечення ефективного функціонування інноваційних 
кластерів необхідно активізувати діяльність об’єктів інноваційної 
інфраструктури (технопарки, бізнес-інкубатори, інноваційно-техно-
логічного центри, центрів трансферу технологій та ін.), які є важли-
вим структурним елементом кластерів. Оцінювати вплив інновацій-
ного кластера на конкурентоспроможність країни пропонується за 
такими показниками, як: частка продукції кластера у валовому регі-
ональному продукті, частка валового регіонального продукту, в яко-
му діє кластер, у ВВП країни. Наведені показники дають можливість 
визначати кількісну відносну оцінку участі інноваційного кластера 
у забезпеченні конкурентоспроможності країни та її економічного 
зростання.
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оцінка конкурентоспроможності деревообробної 
промисловості україни та країн світу  

Губарєва І. О.,   
доктор економічних наук, професор, НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна);
Губарєв О. О., кандидат економічних наук, доцент, ХДАК (м. Харків, Україна)

Деревообробна промисловість є однією з важливих складових 
лісопромислового комплексу України та країн світу. Види економіч-
ної діяльності (ВЕД), що входять до складу деревообробної промис-
ловості: виробництво пиломатеріалів, виробництво шпону та вироб-
ництво листових деревних матеріалів, визначають рівень її розвитку 
та конкурентоспроможність.

Ґрунтуючись на даних щорічних аналітичних звітів світового рин-
ку лісових ресурсів Продовольчої та сільськогосподарської організа-
ції ООН (ФАО) та Європейської економічної комісії ООН (ЄЕК) [1; 2],  
сформовано систему часткових показників для оцінки конкуренто-
спроможності виробництва видів економічної діяльності дерево-
обробної промисловості, які характеризують масштаб виробництва, 
експортоорієнтованість та імпортозалежність.

Оцінка конкурентоспроможності виробництва видів економіч-
ної діяльності деревообробної промисловості країни складається 
з: інтегральної оцінки конкурентоспроможності деревообробної 
промисловості, комплексних показників оцінки конкурентоспро-
можності виробництва пиломатеріалів, шпону та листових деревних 
матеріалів, а також часткових показників оцінки конкурентоспро-
можності видів економічної діяльності деревообробної промисло-
вості.

На рис. 1 наведено діаграму розподілу України та країн світу за 
інтегральним показником оцінки конкурентоспроможності вироб-
ництва деревообробної промисловості у 2019 р. 
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Рис. 1. Діаграма розподілу України та країн світу за інтегральним показником  
оцінки конкурентоспроможності деревообробної промисловості в 2019 р.

Як видно з рис. 1, до країн-лідерів за рівнем конкурентоспро-
можності деревообробної промисловості в 2019 р. увійшли: Латвія 
(0,4906), Австрія – (0,4255), Україна – (0,4144), Росія – (0,4096) та Ес-
тонія – (0,3969). До групи країн світу з низьким рівнем інтегрального 
показника оцінки конкурентоспроможності виробництва дерево-
обробної промисловості увійшли такі країни, як: Бельгія – (0,2724), 
Швеція – (0,2527), Японія – (0,2508), Греція – (0,2237) та Велика Бри-
танія – (0,2165). З використанням кластерного аналізу (k-середніх) 
було здійснено класифікацію 36 країн світу, включаючи Україну, за 
значенням комплексних показників оцінки конкурентоспроможнос-
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ті виробництва окремих видів економічної діяльності деревооброб-
ної промисловості. 

До першого кластера, який характеризується високим рівнем 
конкурентоспроможності окремих видів економічної діяльності 
деревообробної промисловості, увійшло п’ятнадцять країн світу, 
зокрема: Австрія, Бразилія, Данія, Естонія, Канада, Латвія, Литва, 
Мексика, Португалія, Росія, Румунія, Угорщина, Фінляндія, Чехія та 
Україна. До другого кластера, який характеризується низьким рів-
нем конкурентоспроможності окремих видів економічної діяльнос-
ті деревообробної промисловості, потрапила 21 країна: Австралія, 
Бельгія, Болгарія, Велика Британія, Греція, Індія, Ірландія, Іспанія, 
Італія, Китай, Корея, Нідерланди, Німеччина, Польща, Словаччина, 
Словенія, США, Туреччина, Франція, Швеція та Японія.

Встановлено, що аналогічна ситуація спостерігається і з конку-
рентоспроможністю окремих видів економічної діяльності деревоо-
бробної промисловості України. Кластеризація досліджуваних країн 
показала, що Україна переважно потрапляла до кластера, що харак-
теризується високим значенням частки виробництва ВЕД і низькими 
значеннями частки експорту й імпортозалежності часткових показ-
ників оцінки конкурентоспроможності виробництва ВЕД деревоо-
бробної промисловості. Отримав подальшого розвитку методичний 
підхід до оцінки конкурентоспроможності деревообробної промис-
ловості в Україні та країнах світу в цілому і окремих ВЕД, який вра-
ховує ефективність виробництва продукції і залежність проміжного 
виробництва від імпорту, що дає можливість визначити напрямки 
модернізації виробництва.
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Первинною ланкою економіки будь-якої країни є підприємство. 
Саме воно виготовляє продукцію, утворює робочі місця, створює 
додаткову вартість, яка формує валовий національний продукт і ба-
гатство всієї країни в цілому. Ефективність діяльності будь-якого 
підприємства за сучасних умов значною мірою визначається функ-
ціонуванням саме маркетингової системи. 

Саме працівники зазначеної системи безпосередньо не ство-
рюють продукцію, але здійснюють певний організаційний вплив на 
процес виробництва товару та його реалізацію шляхом забезпечен-
ня товарної інфраструктури. Проте, незважаючи на актуальність, 
більшість керівників підприємств не приділяють достатньої уваги 
такій складовій підприємства, як маркетинговий персонал, та його 
сучасному розвитку

Проблемам ефективності управління відділу маркетингу, а також 
його персоналом присвячено роботи таких науковців, як Ф. Котлер, 
Т. Левіт, Г. Я. Левків, Р. Мансуров, Х. Нефферт та ін. Проте слід зазна-
чити, що окреслені проблеми потребують систематичного аналізу та 
пошуку нових напрямів підвищення ефективності.

Відомий німецький фахівець у галузі маркетингу X. Нефферт за-
значає: «Маркетинг – це координація, планування і контроль на фір-
мі з метою утримання наявних ринків і завоювання потенційних». 
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Професор Гарвардського університету П. Друкер характеризує 
маркетинг як концепцію управління фірмою, в центрі якої перебуває 
покупець, клієнт з його потребами та запитами, і вся фірма, її відді-
лення, ланки й ділянки націлені на те, щоб якнайкраще ці потреби 
задовольнити». 

Тривалий час між фахівцями існує суперечка про те, яке місце 
посідає маркетинг у системі управління підприємством. Спочатку 
маркетинг визначали як одну з найважливіших функцій управлін-
ня, що постало як реакція практичного менеджменту на його дедалі 
зростаючу роль [3]. 

Проте інша більшість керівників підприємств досі розглядають 
маркетинг як допоміжний інструмент для проведення досліджень 
ринку і визначення рекламою політики, а відділу маркетингу відво-
дять роль виконавців, підлаштовуючи їх функції під наявні виробни-
чі і фінансові можливості. 

Насправді все повинно бути як раз навпаки: саме маркетинговий 
персонал повинен стати першоосновою виконання функції розроб-
ки довгострокових і короткострокових стратегій розвитку, оскільки 
основним принципом управління конкурентоспроможною компанією 
є орієнтація на отримання прибутку через найкраще задоволення по-
треб покупців, що можна зробити тільки за допомогою маркетингу.

Робота маркетингового персоналу є дуже важливою як на стадії 
виробництва, так і збуту товарів. Якщо менеджер маркетингового 
відділу зможе направити людські ресурси правильно, то підприєм-
ство отримає бажаний результат, а отже, надалі буде успішно про-
суватися на ринку. Для того, щоб маркетинговий персонал працював 
на результат, кожен співробітник має чітко розуміти поставлену на 
нього задачу. Задачею ж менеджера є те, щоб зуміти оптимізувати 
роботу працівника й отримати максимальну ефективність від його 
роботи.

Сьогодні директор відділу маркетингу відіграє дуже важливу 
роль під час вирішення нових маркетингових завдань і під час побу-
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дови відносин із клієнтами. Але й директор підприємства має брати 
активну участь у цьому процесі – не лише тому, що ці завдання є 
масштабними, а й тому, що тільки так він зможе зрозуміти, наскільки 
компетентний керівник відділу маркетингу.

Сьогодні більшість керівників підприємства приділяють недо-
статньо часу зазначеним завданням, вважаючи, що якщо є для цього 
людина, то нехай вона цим і займається. 

Сучасний директор підприємства повинен розуміти, що відбу-
вається зі споживачами продукції, адже дуже важливо з’ясувати, як 
змінюються потреби різних категорій споживачів, хто в якому блозі 
спілкується з ними і що саме їм розповідає, хто впливає на ставлення 
людей до продукту, як клієнти тепер приймають рішення. Завдяки 
сучасним технологіям можна отримати компетентну відповідь на ці 
питання [4]. 

Також є дуже важливою співпраця начальника відділу маркетин-
гу та керівників інших підрозділів компанії. Відділ маркетингу має 
координувати роботу не лише з відділами із зовнішніх зв’язків. Коли 
начальнику відділу маркетингу доручають великі програми, які та-
кож стосуються стратегії і бізнес-модель усього підприємства, він 
повинен постійно підтримувати контакт з керівниками інших відді-
лів та узгоджувати з ними всі свої дії. 

З метою підвищення ефективності роботи маркетингового відді-
лу підприємства безпосередньо запропоновано таке:

застосовувати під час комунікацій спеціалізованих IT-рішень для  �
централізованої закупівлі цифрової реклами, збору й  аналітики 
даних про цільову аудиторію, а також спілкування з  нею  [1]; 
використовувати автоматичні постинги, постачальники даних  �
(Popsters, JagaJam), агрегати статистики та інформаційних трен-
дів (Медіалогія, Mediametrics, Contentomatic);
застосувати інструменти цифрового маркетингу не лише для  �
просування продукції, а й збору інформації про цільову ауди-
торію, оптимізації рекламних кампаній, а також з метою дослі-
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дження ринку та тестування різних гіпотез.
впроваджувати сучасні персонал-технології; �
слідкувати за новими тенденціями у сфері маркетингу, дивля- �
чись на досвід зарубіжних організацій [2].

Отже, вміле управління відділу маркетингу може зайняти одну 
з  основних ролей в управлінні підприємства. Адже в швидко мінли-
вому середовищі велику роль відіграє вміння ефективно підлашто-
вуватися під актуальні тренди і події. уявлення про очікування і по-
треби персоналу компанії.
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e-mail: kate0074@ukr.net

В умовах розвитку сучасного суспільства, забезпечення високого 
рівня соціальної безпеки є однією із найважливіших завдань, адже 
людина є основою життєдіяльності держави, без якої економічна, 
екологічна, політична, військова чи будь-яка інша безпека просто не 
мають сенсу та не можуть існувати.

Проаналізувавши суспільно-географічне положення України не 
можна виключати вплив наявних і потенційних загроз безпеці регіо-
нів. Із позиції соціальної безпеки як результату соціальної політики, 
так і людського розвитку, їх можливо виділити чотири: демографічні 
загрози, працересурсні загрози, загрози добробуту, соціальні нега-
разди [1].

Показниками демографічних загроз слугують низький коефіці-
єнт народжуваності, від’ємний природний приріст, високий коефі-
цієнт смертності, старіння нації, диспропорція статевої структури 
населення. 

Згідно з даними офіційного сайту Міністерства фінансів України 
на 1 вересня 2021 р. в Україні проживало 41 342,5 тис. осіб [2]. Протя-
гом січня-вересня 2021 р. кількість населення зменшилась 245,9 тис. 
осіб, а це майже 0,6 % населення, що є результатом від’ємного при-
родного приросту.  

Державний комітет статистики України інформує нас про пози-
тивні тенденції щодо міграції, адже міграційний приріст демонструє 
цифру 12,7 тис. осіб [3] (зокрема завдяки Київській області). 

Та натомість порівняння із минулим роком за даними «Демогра-
фічного щорічника «Населення України» показує абсолютно нега-
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тивну тенденцію: екстраполятивно можна визначити, що від’ємний 
приріст призведе до скорочення населення ще на 4 %, у порівнянні 
з 2020 р. 

Наступною важливою загрозою виступає працересурсна, яка 
характеризується через низький рівень зайнятості у країні, висо-
кий рівень безробіття, тіньову зайнятість, диспропорцію на ринку 
праці. 

Отже, рівень безробіття в Україні за методологією МОП у 2020 
р. був 9,9 %, а ось вже у ІІ кварталі 2021 р. (за даними Мінфін Украї-
ни)  – 10,3 % [2]. 

Тут варто зауважити, що у І кварталі показник був вищим (сягав 
10,9 %), але це можна пояснити ще наявністю карантинних обмежень 
і відсутністю пропозицій на ринку праці.

Тіньова економіка в Україні розвинена настільки, що, за словами 
Міністра економіки України Любченка О., «на одного офіційно пра-
цюючого припадає двоє неофіційно працюючих» [4]. 

Третім показником є загроза добробуту. Це виявляється завдяки 
низьким показникам ВВП на душу населення, рівнем середньомісяч-
ної заробітної плати, грошовими витратами на душу населення, об-
сягом наданих послуг на душу населення. 

Щодо різниці номінальної середньомісячної заробітної плати 
в  поточному та попередньому році, то варто звернути увагу на рис. 1 
(дані взяті на аналітичному порталі «Слово і діло») [4]. Виявлено 
зростання зарплати на 14 % порівняно з 2020 р., але індекс реальної 
заробітної плати у вересні 2021 р. знизився на 3,8 % порівняно з ана-
логічним періодом попереднього року [2].

Якщо аналізувати рівень ВВП на душу населення, то за січень-
серпень 2021 року зростання ВВП України склало 2,9 % [3]. Натомість 
можна використати інший спосіб оцінки – індекс Біг Мака, аналога 
продуктової корзини кожної країни. 

За даними Міністерства економіки України, Біг Мак в нашій кра-
їні коштує 65 гривень, натомість у  США – 5,65 доларів [4]. Це озна-
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чає, що вартість одного долара не має перевищувати 11,5 гривень, 
а  гривня недооцінена на 57 %. 
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Рис. 1. Рівень номінальної середньомісячної зарплати  
в Україні 2020–2021 рр. 

Варто наголосити, що добробут – досить відносна характеристи-
ка, отже, необхідно визначити чітку трактовку для такого явища, як 
соціальна безпека. Найкращим показником виступатиме відсутність 
хвороб і можливість забезпечити основні потреби людини (фізіоло-
гічні потреби, захист та ін.).

Четвертий блок – це загрози поширення соціальних негараздів. 
До них можна віднести злочинність, самогубства, вбивства та ін. Що 
ж, Україна посідає 54 місце у світі в рейтингу з вибіркою у 135 країн 
світу станом на 1 січня 2021 р. Серед країн Європи Україна посідає 
третє місце після Білорусії та Франції [4]. 

Соціально-географічний моніторинг на постійній основі допомо-
же гарантувати високий рівень соціальної безпеки країни та регіонів 
зокрема, але за умов дотримання соціальних інтересів, розстановки 
пріоритетів і політики запобігання новим загрозам.
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Підвищення життєвого рівня населення є основним соціальним 
пріоритетом будь-якої держави. Вирішення соціально-економічних 
проблем можуть бути більш ефективними в окремих випадках на 
місцевому рівні, ніж на загальнодержавному. Ефективним засобом 
вирішення проблеми покращення добробуту населення є децентра-
лізація влади. Реформа децентралізації влади на цей час активно 
реалізується в Україні. Вона передбачає перерозподіл і делегування 
повноважень і відповідальності за соціально-економічний розвиток 
територій на місцях [1]. 

Процес децентралізації влади розвивається нерівномірно та має 
певні особливості: на тлі загальносвітових глобалізаційних процесів, 
які мають у пріоритетах екологічні проблеми та інноваційний роз-
виток, процеси децентралізації, з одного боку, розвиваються у на-
пряму вирішення глобальних пріоритетів, а з іншого, ідуть у розріз 
з ними, оскільки кожна територія має вирішувати власні соціально-
економічні задачі. Інструментом вирішення такої ситуації є теорія 
глокалізації. 

Поняття «глокалізація» з’явилось у другій половині ХХ століття 
як відповідь на критику глобалізацій них процесів. Англійський со-
ціолог Роланд Робертсон використав це поняття для аналізу глобалі-
зацій процесів і запропонував таку модель, яка об’єднала одночасно 
існування протилежних тенденцій [2]. Послідовник Р. Робертсона  



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

187

У. Бек у своїх працях довів, що глобальне та локальне взаємодопов-
нюють один одного, а не виключають. Його головним здобутком є 
доказ руху процесів розвитку у двох напрямах: у глобалізаційному та 
у напряму реалізації місцевих пріоритетів, таким чином, одночасно 
маємо ефект фрагментації та дефрагментації нагальних завдань [3].

Залежно від специфіки розвитку певної території та її оригіналь-
них особливостей виникає можливість розглядати глокалізацію як 
певний сценарій стратегічного розвитку [4–6]. Наприклад, загаль-
новідомо, що глобальним пріоритетом розвитку суспільства є вирі-
шення екологічних проблем. Звісно, що кожна територія має власні 
унікальні проблеми збереження довкілля. Для одних територій – це 
охорона водойм, для інших – чистота повітря або рекреація земель. 
Значний вплив на склад проблем екологічного напряму вказують 
пріоритетні види економічної діяльності. У ряді випадків, саме ті 
види економічної діяльності, які вказують значний негативний вплив 
на довкілля, являють собою основу економічної системи території і 
напряму відповідають за рівень життя місцевого населення. Тобто, 
з  одного боку, зайнятість у шкідливих умовах виробництва гарантує 
підвищені тарифи оплати праці, але з іншого – знижує якість життя 
населення, оскільки мають місце професійні захворювання та неза-
довільний стан навколишнього середовища. Як бачимо, типову гло-
калізаційну ситуацію, коли економічні інтереси розвитку території 
ідуть усупереч соціальним та екологічним. Ця ситуація притаманна 
ряду регіонів України, де привалюють добувна, металургійна та пе-
реробна галузі. Шляхом вирішення означеної проблеми може ста-
ти лише виважена соціо-еколого-економічна політика центральних 
органів державної влади, яка дозволить фінансувати витрати на бу-
дівництво очисних споруд та рекреацію земель за рахунок централь-
ного бюджету. У такому разі територія збереже ті види економічної 
діяльності, які є життєво необхідними для подальшого економічного 
зростання, але їх негативний вплив на екологію та населення буде 
нівельовано за рахунок застосування передових досягнень у техно-
логіях екологічного убезпечення діяльності. Іншим прикладом гло-
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калізації соціально-економічних процесів розвитку територій можна 
обрати протиріччя між рішеннями центральних органів влади щодо 
запобігання  поширенню пандемії Covid-19 та інтересами кожної 
з  територій в регулярному функціонуванні всіх суб’єктів інфраструк-
турного забезпечення. Досвід 2020 року зі всеохоплюючим локдау-
ном і припиненням функціонування представників бізнесу довів по-
вну неефективність цього заходу та неспроможність жодної з країн 
світу подолати кризові наслідки такого рішення. Виходом з ситуації 
стало узгодження інтересів бізнесу з інтересами суспільства, де ін-
струментарієм слугувала тотальна вакцинація населення, що дало 
змогу бізнесу безперервно функціонувати, а місцевим органам влади 
досягти убезпечення громадян від вірусної інфекції. Інструментарій 
глокалізаційного підходу до вирішення проблем розвитку соціально-
економічних процесів вбачається за доцільне у уході вирішення про-
блеми пошуку збалансованості між економічної доцільністю та со-
ціальною справедливістю в межах кожної території.
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Today, many spheres of human activity tend to be influenced by the 
processes of globalization and their form, the exchange of goods and ser-
vices is an integral part of modern life. In our time, trade has become 
extremely influential, that’s why commodity exchanges have appeared.

The main advantages of these exchanges are the fact that trade is car-
ried out by means of signs and specific rules, ie it is not necessary to fluc-
tuate in quality of products. 

Moreover, the commodity exchange is not about commercial inter-
mediation and profit, it is more about self-government, economic inde-
pendence and independent balance. In addition, if you act as a counter-
party to a commodity exchange, you have the right to choose your own 
counterparties, and commodity prices are formed not under the influence 
of one person’s decision, but taking into account supply and demand. So, 
it means, that the commodity exchange is a structure where individuals 
and legal entities operate, which aim is to act as members of independent 
trade and commodity transactions [4].

To better understand the functions of these commodity exchanges, it 
should be added that these structures are designed to centralize the turn-
over process and create conditions for supply and demand in one place. 

Also, if you are a member of this structure, you have the right to act 
on the basis of market laws and to form market prices independently, tak-
ing into account demand. Moreover, commodity exchanges are designed 
to combat monopoly, because they allow anyone to be a “puzzle” of this 
structure.
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As for the types of commodity exchanges, they differ in nature and 
basic functions, and more precisely, it is the commodity agreements that 
exist within this exchange. There are two main types of contracts: fixed-
term and real goods. 

The essence of futures contracts is a contract between the seller and 
the buyer for the sale of goods in the future at the price agreed today, ie 
it is more about the terms of delivery, quality, quantity and packaging of 
goods, rather than the actual actual turnover. As for spot contracts, they 
are relevant when buying and selling existing goods, ie the seller has pre-
viously brought the goods to the wholesale exchange and has a license for 
it (certificate) [2].

As for the commodity exchanges of Ukraine, the market of goods of 
our country has a personal character and many disadvantsges. Our trad-
ing structure recently consisted of more than 400 trading platforms, but 
it is inappropriate to talk about their high level, because starting with fair 
pricing and ending with the existence of stock exchanges is an anti-uto-
pia. It is due to a large number of disadvantages that the law on “Amend-
ments to some legislative acts of Ukraine on simplification of investment 
attraction and introduction of new financial instruments” occurred, as a 
result of which we received the new Law of Ukraine “About Commodity 
Exchanges”, which came into force on July 1, 2021 [3].

The Law of Ukraine contains information about the rights and man-
datory commodity exchanges, members of the structure and liability for 
offenses in the stock market. 

This document states that standardized goods must be traded on 
exchanges that have passed the licensing procedure in the National Se-
curities Commissions, in case of their appointment to continue to oper-
ate a commodity exchange. In its large commission you can control the 
equality and working conditions of existing licensed exchanges in the 
country’s financial system.

If we talk about the current state of wholesale trade exchanges in 
Ukraine, it requires structural adjustment, significant technological mod-
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ernization, adaptation to the legal norms of European legislation and 
the introduction of best practices for the operation of similar systems in 
world stock markets. Undoubtedly, most of these structures operate on 
the basis of corruption and inequality, which is the main feature of com-
modity exchanges as a competitor of the monopoly [1].
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Прибуток є першоосновою розвитку кожної підприємницької ді-
яльності. Важлива роль економічної сутності прибутку підтверджена 
тим, що вона характеризує основну діяльність підприємства. Одни-
ми з найголовніших показників, що відображають фінансовий стан 
підприємства, є прибутковість і дохідність. Саме вони визначають 
мету підприємницької діяльності. Все це вимагає уточнення сутності 
та змісту категорії «прибуток», яка є досить складною і неоднознач-
ною у сучасній економічній науці.

Незважаючи на велику значущість цієї категорії, досі немає єди-
ного підходу, який би чітко розкривав поняття економічної сутності 
прибутку. Причиною цього є велика кількість різних трактувань, які 
мають розбіжності у поглядах стосовно природи виникнення та осо-
бливостей формування прибутку.

Спробували розкрити сутність прибутку такі класики політеко-
номії, як А. Сміт, Д. Мілль, Д. Рікардо, І. Фішер та ін. Також цій про-
блемі присвячено велику кількість наукових праць сучасних учених, 
а саме: Білої О., Філімоненкова О., Ємельянова А., Мец. В. та ін.

Оскільки прибуток вважається однією з найбільш неоднознач-
них економічних категорій, досліджуючи сутність поняття, немож-
ливо дати однозначну відповідь. Провівши аналіз наявних підходів 
учених до визначення поняття прибутку, можна стверджувати, що 
на цей час не існує єдиної точки зору щодо визначення зазначеної 
економічної категорії. 

Прибуток у розумінні В. Петті – та частина продукту, яка залиша-
ється після відрахування заробітної плати [1]. 
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На думку Білої О. Г., прибуток є позитивним фінансовим резуль-
татом господарської діяльності підприємства, який характеризує 
ефективність виробництва і зрештою свідчить про рівень і якість 
виробленої продукції, рівень собівартості [2]. 

З точки зору Філімоненкова О. С., прибуток – це частина вар-
тості додаткового продукту, додатковий продукт, виражена у грошах 
частина чистого доходу, одна з його форм. Це визначення здається 
дещо не повним, оскільки не розкриває, звідки саме береться ця вар-
тість додаткового продукту [3]. 

Визначення прибутку Ємельяновим А. М. говорить, що нероз-
поділений прибуток складається із тієї частини прибутку компанії, 
що зберігається, а не витрачається на виплати у вигляді дивідендів, 
є  досить обмеженим, адже не враховані фактори, які діють на фор-
мування прибутку.

Мец В. О. визначив прибуток як фінансову категорію, яка показує 
позитивний фінансовий результат і характеризує ефективність ви-
робництва, свідчить про обсяг і якість виготовленої продукції, стан 
продуктивності праці, рівень собівартості [4].

На нашу думку, саме це визначення найбільш широко розкриває 
поняття прибутку. Оскільки тут вчений наголошує на тому, що при-
буток не тільки виражає фінансову ефективність діяльності підпри-
ємства, але й наводить ряд факторів, які призводять до його отри-
мання.

Проаналізувавши наведені визначення, можемо зробити ви-
сновок про те, що поняття «прибутку» кожним вченим тлумачить-
ся по-різному. Аби більш глибоко та правильно зрозуміти поняття 
прибутку як кінцевого результату діяльності важливо звернути ува-
гу на підходи до класифікації прибутку за різними критеріями. На-
приклад, для власників важливою є інформація про прибутковість 
окремих видів діяльності, величину прибутку, який йде на розвиток 
підприємства та виплату дивідендів. А якщо розглядати потенційних 
інвесторів і власників простих акцій, то для них важливою буде ін-
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формація про суму чистого та розподіленого прибутку, оскільки від 
цих показників залежить величина дивідендних виплат.
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На сьогодні в Україні пріоритетом у побудуванні ефективної 
моделі управління виступає регіональний та місцевий розвиток, де 
участь громадян у процесах ухвалення рішень є запорукою демо-
кратизації суспільства та сприяє сталому розвитку держави. Тому, 
оскільки в межах реформи децентралізації об’єднані територіальні 
громади (далі – ОТГ) отримали повноваження, доступ до власних 
і  зовнішніх ресурсів, несуть відповідальність перед своїми мешкан-
цями за формування якісного рівня життя, економічного майбут-
нього та безпечного середовища проживання, головною метою та 
пріоритетом діяльності територіальних громад є прогнозоване та 
вмотивоване стратегічне планування розвитку. Закономірно акту-
альності набувають питання кадрової політики та кадрового забез-
печення ОТГ, оскільки управління людськими ресурсами є базою 
для високоефективної організації праці. Кваліфіковані працівники – 
це гарантія плідної роботи виконавчих органів рад, а розвиток люд-
ських ресурсів – забезпеченням успішного виконання та реалізації 
стратегії ОТГ, а також запорукою його конкурентоспроможності. 

Як слушно зазначає І. Зайцева [1], основним завданням рефор-
мування кадрової політики місцевого самоврядування є перехід від 
бюрократичної, жорсткої централізованої форми державного управ-
ління до гнучкої, ринкової форми місцевого самоврядування, що 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

196

повністю відповідає потребам українських територіальних громад 
і світовим тенденціям розвитку суспільства. Оскільки саме децен-
тралізоване управління дозволяє звернути увагу та відслідкувати 
проблеми, характерні різним регіонам держави, оцінити пріоритет-
ність, докладати зусиль і керувати ресурсами задля їх вирішення, що 
у наслідку позначається на поліпшенні добробуту та просторового 
розвитку територіальних громад.

Водночас передача повноважень на місцевий рівень за недостат-
нього кадрового забезпечення, відсутності управлінських навичок 
і невідпрацьованої правової бази місцевого самоврядування призво-
дить до безсилля влади у здійсненні соціально-економічних функцій 
і забезпеченні внутрішньої безпеки [1]. 

І тому, на нашу думку, кадрова політика ОТГ – це саме той ін-
струмент, який має здатність впливати на формування представ-
ників територіальних громад, а у зв’язку з просуванням стратегії 
розвитку людських ресурсів як однієї з основних частин загальної 
стратегії планування розвитку ОТГ дозволить заздалегідь закласти 
фундаментом удосконалення людського капіталу (рис. 1). 

Сучасний стан кадрової політики ОТГ потребує принципових змін 
до планування та організації роботи як з точки зору стратегічного роз-
витку, так і з точки зору формування самодостатніх конкурентоспро-
можних громад у майбутньому. Адже практична реалізація будь-якої 
діяльності виконавчої влади залежить від спроможності вести кон-
структивний діалог, активно взаємодіяти з представницькою владою, 
та бути професійно здатним до виконання стратегій та програм роз-
витку територіальних громад, відповідно тенденцій розвитку україн-
ського суспільства та економіко-політичної стратегії країни.

Управлінський персонал ОТГ має, на жаль, недостатній кваліфі-
каційних рівень, що є бар’єром для формування стратегії розвитку 
територіальних громад, програм і планів саморозвитку, розробку 
проєктів різного рівня для самодостатності територій. Державне 
стимулювання саморозвитку ОТГ в умовах децентралізації потребує 
спрямування державної політики регіонального розвитку на забез-
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печення території висококваліфікованими людськими ресурсами; 
розвитку інтелектуального капіталу територіальних громад; налаго-
дження конструктивного співробітництва між навчальними закла-
дами, науково-дослідними установами і підприємствами ОТГ; сти-
мулювання розвитку соціального партнерства [2].

Керівники і фахівці органів місцевої влади і управління повинні 
опанувати нові методи роботи, орієнтовані на перспективу проєк-
тного розвитку територій та стратегічне управління. Отже, першо-
черговим завданням держави у цій сфері є вироблення управлінської 
стратегії на місцевому рівні, формування єдиної ідеології роботи з ка-
драми у сфері державного управління та місцевого самоврядування, 
побудованої на передових наукових підходах, чітких принципах, об-
ґрунтованих і перевірених практикою знань, умінь та навичок  [3]. 

Підсумовуючи вищесказане, можна зробити висновок, якщо 
роль кадрової політики не буде визнана як рішуча та дієва сила роз-
витку ОТГ, яка напряму впливає на кадрове забезпечення виконав-
чих органів територіальних громад та на розвиток людських ресур-

 

Структура ОТГ Цінності ОТГ

Місія
МетаСтратегічна ціль А

Стратегічне планування 
розвитку ОТГ

Кадрове забезпечення ОТГ

Кадрова політика ОТГ

МетаСтратегічна ціль В

Розвиток 
кадрового  
потенціалу
регіону ОТГ

Стратегія розвитку 
людських ресурсів

Рис. 1. Місце та вплив кадрової політики та розвитку людських ресурсів  
у стратегічному плануванні розвитку ОТГ
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сів, у  тому числі з яких формується структура ОТГ в майбутньому, 
замість результатів децентралізації в якості розвитку добробуту ре-
гіонів, населення поглине розчарування та подальший занепад – по-
глиблення соціальної, економічної та політичної кризи на місцях та 
в  країні загалом. Бо саме людські ресурси мають дуальну значущість 
у досягненні конкурентоспроможності ОТГ, з одного боку, забезпе-
чуючи ефективну управлінську функцію з формування та викорис-
тання конкурентних переваг ОТГ, з іншого, саме людські ресурси 
створюють ці конкурентні переваги через підприємницьку громад-
ську діяльність тощо.

Стратегія розвитку людських ресурсів з метою взрощення кадро-
вого потенціалу має набути пріоритету у плані заходів стратегічного 
розвитку ОТГ. Оскільки, інвестиції в людський капітал на місцевому 
рівні напряму впливають на формування національного людського 
капіталу, отже, і на прогнозування розвитку країни в цілому. А саме 
такий результат роботи територіальних громад позначається на укрі-
пленні місцевого самоврядування, яке за своєю природою балансує 
інтереси держави та громадян і досягає найвищої цілі, яку можна по-
ставити в рамках децентралізації.
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Здатність до самонавчання – це необхідна й достатня внутрішня 
умова для розвитку організації та підвищення її конкурентоспро-
можності. Це стосується як організації, так і суспільства в цілому. 
Самонавчання як здатність організації зберегти свій потенціал, зна-
йти нову якість, знайти й зайняти нову нішу в ситуації, що змінила-
ся, не примха, а вимога часу. Для індустріальної економіки ця якість 
не була необхідною умовою успішності. У рамках адміністративно-
командної економіки можливість самонавчання була мінімізована, 
тому що навчання організацій було уніфіковано та стандартизова-
но в рамках держави й носило іноді формальний характер. Одним із 
найбільш негативних наслідків централізації сьогодні є відсутність 
інфраструктури й досвіду самонавчання, поряд з іншими навичками 
самостійного функціонування.

Організація, що самонавчається, – самий сучасний вид підпри-
ємства, на якому кожен окремий співробітник є по-справжньому 
розвинутим, що прагне до навчання та є причасним до загальної 
справи [1]. Компетентна організація, що самонавчається, – це сучас-
ний вид підприємства, де кожний окремий співробітник розвивати-
ся за власною траєкторією, але відповідно до потреб організації, на 
всіх рівнях функціонування підприємства використовується здат-
ність персоналу до  навчання, і формується причетність до спільної 
справи з метою приросту ключових компетенцій організації, що за-
требувані ринком, для формування стійкої конкурентної переваги 
у  довгостроковій перспективі. 
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Тому основними завданнями при створенні компетентної орга-
нізації, що самонавчається, є: 

формування ключових компетентностей, які повинні мати  �
співробітники організації; 
оцінка відповідності співробітників цій моделі;  �
виявлення недостатності знань, умінь і навичок персоналу для  �
формування ключових компетентностей; 
створення системи навчання персоналу відповідно до визначе- �
них компетентностей; 
створення системи мотивації персоналу до самовдосконален- �
ня, особистісного й професійного зростання; 
створення умов для розкриття прихованого потенціалу праців- �
ників за допомогою самозрозуміння, самоорієнтації і самореа-
лізації; 
моніторинг розвитку працівників і оцінка ефективності набут- �
тя персоналом ключових компетентностей. 

Як відомо, кожна людина прагне задовольнити свої потреби 
і  спрямовує дії таким чином, щоб досягнути поставленої мети [2]. 

Тому досить актуальною є проблема формування потреби персо-
налу у навчанні. Наявність особистісної потреби у навчанні є необ-
хідною умовою його ефективності, проте тільки формування потре-
би недостатньо. 

Найважливішим є трансформація цієї потреби у  конкретні дії 
персоналу з підвищення власного рівня знань, вмінь і навичок для 
досягнення кращого професійного результату, котрий цікавить ке-
рівників. Розглядаючи більш ретельно цей процес трансформації, 
доцільно згадати теорію діяльності О. Н. Леонтьєва, згідно з якою 
певна діяльність є кінцевою ланкою у ланцюгу перетворень; потре-
ба  – мотив – мета – умови та співвіднесена з ними діяльність [3]. 
Потреба у навчанні є похідною від інших потреб, що наведено на 
рис.  1.
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Рис. 1. Зв’язок потреби у навчанні з іншими потребами особистості

За основу як базові потреби прийняті потреби, що були запро-
поновані Е. Дері. Він вважав, що всі потреби людини можуть бути 
зведені до трьох основних: потреби у самоідентифікації, у включенні 
в значущі відносини і в компетентності [4]. 

Потреба у навчанні може бути похідною як безпосередньо від 
кожної з базових потреб, так і від інших потреб особистості, що не є 
базовими. Так, очевидний зв’язок між потребою людини бути компе-
тентною і потребою у навчанні як засобі набуття цієї компетентнос-
ті. Потреба у значущих відносинах також може знаходитися в основі 
потреби у навчанні, наприклад, у тих випадках, коли конкретний вид 
навчання чи підвищення кваліфікації дозволить співробітникові по-
трапити до референтної для нього групи. 

Потреба в самодетермінації виражається у бажанні людини бути 
самостійною і відчувати себе джерелом власної активності, тобто 
спроможною впливати на ситуацію та обирати свої дії. Ця потреба 
може безпосередньо знаходитися в основі потреби у навчанні в тих 
випадках, коли навчання дійсно є надійним шляхом до самостійнос-
ті та свободи і людина не має сумнівів щодо такого зв’язку. В інших 
ситуаціях потреба у навчанні, підвищенні кваліфікації, перекваліфі-
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кації та різних видах безперервної освіти може бути похідною від 
вторинних потреб особистості. У кожному конкретному випадку цей 
зв’язок індивідуальний і залежить від багатьох факторів, включаючи 
виховання, попередній рівень освіти, особистісні цінності, світогляд 
та інші. До числа основних ознак компетентної організації, що само-
навчається, можна віднести такі: 

1) реалізація політики всебічного самонавчання на індивідуаль-
ному, груповому й організаційному рівнях;

2) пріоритет стратегій інтенсивного розвитку людських ресурсів;
3) стимулювання пізнавальної мотивації й створення умов, що 

сприяють самонавчанню, груповому навчанню і розвитку 
творчого потенціалу співробітників;

4) здатність організаційної структури до автономного функціо-
нування у швидко мінливому середовищі завдяки корпоратив-
ному досвіду, оперативному сприйняттю змін і використанню 
прогностичних стратегій; 

5) накопичення, розвиток, узагальнення й продуктивне викорис-
тання свого та чужого досвіду; 

6) наявність спеціальних комп’ютерних засобів, що забезпечують 
«інформаційну прозорість» і циркуляцію знань між підроз-
ділами, а також між організацією і її партнерами (одержання 
зворотного зв’язку від клієнтів і постачальників); 

7) проведення процедур «еталонного тестування» або «зістав-
лення зі зразком», тобто порівняльна оцінка продуктів, по-
слуг, методів і коштів даної організації відповідно до найбільш 
сильних конкурентів або світових лідерів у цій сфері;

8) побудова на цій основі «профілю майбутнього»;
9) прояв інтегративного соціального поводження, тобто форму-

вання у співробітників загальних цінностей, єдиних прагнень 
і  інтересів, спільних намірів і взаємних зобов’язань, пов’язаних 
із подальшим розвитком організації; 
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10) поширення своєї організаційної культури на партнерів (поста-
чальників, підрядників, клієнтів). 

Отже, єдність трьох компонентів – зміни бачення майбутнього, 
формування лідерської культури та створення компетентної органі-
зації, що самонавчається, є довгостроковими конкурентними пере-
вагами, які необхідні будь-якій організації. 
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Показники економічної діяльності останніх років свідчать про 
те, що торговельна діяльність посідає значне місце в національній 
економіці, яка в чималому ступені впливає на економічний розвиток 
держави. 

Нарівні з цим торгівля як цілісний кластер економічної системи 
реалізує ряд соціально-громадських функцій, сприяючи працевла-
штуванню громадян та отриманню доходу, як населенням, так і дер-
жавним апаратом, у вигляді податкових надходжень. Отже, очевид-
но, що підприємства торгівлі для виживання на ринку і збереження 
конкурентоспроможності мають враховувати зміну факторів зо-
внішнього та внутрішнього середовища підприємницької діяльності 
та вміти аналізувати ці чинники [1].

Під зовнішнім середовищем слід розуміти всі умови і чинники, 
які виникають незалежно від діяльності підприємств, але впливають 
на стан його внутрішнього середовища. На них не можна вплинути, 
проте необхідно враховувати. 

Найбільш актуальною є класифікація, яка розділяє фактори на 
прямі та непрямі. Їх слід враховувати для полегшення оцінки впливу 
зовнішніх умов на торговельну організацію.

До факторів прямого впливу на торговельні підприємства відно-
сяться [2]:

співвідношення попиту і пропозиції на реалізовані підприєм- �
ством товари і пропоновані види послуг; 
наявність і діяльність підприємств-конкурентів;  �
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умови торгівлі на ринку – форми і методи торгівлі, способи  �
платежів і розрахунків, стан матеріально-технічної бази, осо-
бливості законів і нормативних актів, що регулюють правове 
становище і торгову діяльність підприємства на територіаль-
ному рівні; 
характер відносин підприємств з постачальниками товарів, ма- �
теріально-технічних ресурсів, а також з посередниками, тобто 
фірмами, що допомагають у просуванні, збуті товарів, що надають 
консультативні, маркетингові, транспортні, рекламні послуги; 
умови взаємовідносин з фінансовими інститутами, тобто з дер- �
жавними податковими, митними органами, з банками, інвести-
ційними, страховими компаніями, брокерськими фірмами; 
стан джерел забезпечення підприємства трудовими ресурсами  �
необхідних спеціальностей і кваліфікації, наявність системи 
навчання на самому підприємстві, його взаємини з відповідни-
ми навчальними закладами, біржею праці тощо.

До факторів непрямої взаємодії можна віднести [2]: стабільність 
державної економічної і соціальної політики; фінансова, кредитна, 
податкова політика, яка стимулює розвиток підприємств; зростан-
ня чи спадання купівельної спроможності населення; наявність роз-
виненої торговельної інфраструктури; впорядкування і спрощення 
процедур державного регулювання господарської діяльності підпри-
ємств, що стосуються їх реєстрації, ліцензування, сертифікації про-
дукції тощо; розвиток економічних зв’язків.

Проаналізувавши вищевикладене, можна зробити висновок, 
що фактори зовнішнього оточення взаємозалежні. Під взаємозв’я-
занністю факторів зовнішнього середовища розуміється рівень сили, 
з якою зміна одного чинника впливає на інші фактори. 

Найбільш гострим і актуальним фактором зовнішнього серед-
овища виявилася епідеміологічна ситуація в країні і в світі в цілому, 
яка спричинила за собою зміни в інших факторах – політичних, еко-
номічних, фінансових.
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Те, що пандемія позначилася практично на всіх сферах економі-
ки, не новина, однак сильно постраждала сфера торгівлі, адже тор-
гові центри були закриті на час карантину протягом цілого сезону. 
Криза вдарила по купівельній спроможності населення. Навіть не-
зважаючи на величезні знижки, пропоновані ритейлерами, клієнти 
не готові витрачати такі ж кошти на шопінг, як це було раніше, і це 
теж тягне зміни у сфері продажів. 

Перехідний період як реакція на зміну зовнішнього середови-
ща  – це впровадження функцій стратегічного менеджменту, форму-
вання служби маркетингу, зміна менталітету людей у бік орієнтації 
на споживача і на увагу до отримання прибутку, перетворення стилю 
управління.

З огляду на те, що грамотний керівник організації торгівлі з ме-
тою перспективної діяльності на ринку одним зі своїх першочерго-
вих завдань повинен вважати задоволення запитів споживачів ефек-
тивніше за конкурента, необхідно розуміти, що в ряді випадків не 
споживачі, а саме конкуренти надають визначальне значення при 
встановленні ціни на продукцію і вибір товару, який при його реалі-
зації надав би позитивний економічний ефект на діяльність органі-
зації торгівлі [1]. 

В умовах пандемії постало питання про те, як у поточних умовах 
не тільки залишитися на ринку, а й примножити свої доходи. Зна-
чний стимул для розвитку отримала онлайн-торгівля, і традиційні 
ритейлери змушені трансформувати бізнес, щоб витримати конку-
ренцію.

Омніканальний підхід передбачає, що покупець у кожен момент 
свого «шляху до покупки» від вибору товару до його оплати і отри-
мання має можливість вибирати найбільш зручний для себе канал 
і проявляє лояльність до бренду в цілому. При цьому споживач не 
повинен відчувати різниці в каналах, купуючи товари у той спосіб, 
яким йому зручно.

Таким чином, для того щоб найбільш ефективно здійснюва-
ти продажу через онлайн, компанії варто переконатися, що історія 
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бренду транслюється через повідомлення і інформацію про продук-
ти, дати покупцеві можливість уважно вивчити продукт, перекона-
тися, що клієнти можуть самі прийти до продукту звідти, де вони 
шукають вирішення своїх задач. 

Варто дати клієнтам здатність бачити маршрут продукту як один 
із способів взаємодії та покращення користувацького досвіду; пере-
глянути партнерські відносини в галузі цифрової комерції, щоб до-
могтися успіху разом – працювати в тісному контакті, ділитися пла-
нами, надавати контент і підтримку продажів [3].

Забезпечення такої присутності передбачає суттєві зміни, і не 
тільки в технологічному забезпеченні – знадобиться переробити як 
стратегію розвитку компанії, так і її операційну модель. Необхідність 
тотальної прозорості і контролю руху товару у всіх каналах продажів 
зажадає зміни процесів – від маркетингу до планування асортименту 
до логістики і постпродажної підтримки. 

Необхідність мотивувати менеджерів на постійну «гру в команді» 
і синхронізацію зусиль підрозділів, відповідальних за продажі в різ-
них каналах продажів, вказує на завдання виробити для них зовсім 
інші KPI, які будуть враховувати внесок онлайн-каналів в офлайн-
продаж. Таким чином, рішення про перехід до омніканальності має 
бути прийнято після серйозної оцінки ризиків [4].

Навколишнє середовище має безліч факторів, врахувати які в по-
вному обсязі практично неможливо. Крім того, не всі фактори зо-
внішнього середовища рівною мірою впливають на конкурентоспро-
можність організації, тому необхідно обмежити поняття зовнішнього 
середовища для аналізу тими факторами, які суттєво впливають на її 
успішність, тобто конкурентоспроможність. 
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Пріоритетним напрямом розвитку сучасних економік у постін-
дустріальному глобалізованому світі є формування соціально-орієн-
тованих економічних механізмів, спрямованих на забезпечення ста-
більного економічного розвитку, підвищення якості життя населення 
країни через скорочення бідності та соціальної нерівноваги та ство-
рення стимулів для випереджаючого економічного розвитку, що на-
дасть змогу країні подолати хронічну відсталість в економіці та тех-
нологіях. Згідно з даними державного аудиту економіки, який було 
проведено експертами під егідою Мінекономіки, Україна вже трива-
лий період часу має низькі темпи економічного зростання порівняно 
з країнами Центральної Європи та Балтики, і зараз обсяг ВВП, що 
припадає на 1 особу в країні, менше у 2,5 разу, ніж у середньому по 
країнах Центральної Європи [1]. Така ситуація свідчить про те, що за 
весь період існування України як незалежної держави, незважаючи 
на сприятливі стартові умови, промисловий комплекс та економіка 
в  цілому не змогли вийти з тривалої економічної відсталості. 

Оскільки загострення проблем економічного розвитку збільшує 
соціальну напругу та знижує ефективність функціонування суспіль-
них інститутів, то їх вирішення сприятиме вирішенню і низки соці-
альних проблем. 

У таких умовах особливої актуальності набуває узагальнення 
наукового підґрунтя, що складається з теорій та концепцій, які до-
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сліджують проблеми формування економічної відсталості в країнах 
світу. 

Дослідження, спрямовані на виявлення та систематизацію чин-
ників, що гальмують соціально-економічний розвиток країни, мають 
певну еволюцію (рис. 1). 

 
1 етап. 
Пошук 

ключового 
чинника 

економічної 
відсталості 

країни
(Дж. Кейнс, 

Х. Зінгер, 
Р. Пребіш, 

Х. Лейбнштейн 
та ін.) 

2 етап. 
Пошук 

взаємозв’язків 
між кількома 
ключовими 
чинниками
(Р. Нурске, 
Р. Лукас, 

Х.Удзава та ін.) 

3 етап. 
Детальне 
вивчення 

інституційних 
чинників, що 

гальмують 
економічний 

розвиток 
(Б. Кналл, 

Т. Бетелл та ін.) 

4 етап. 
Комплексний 
міждисциплі-
нарним підхід  

до проблем 
утворення 

пастки 
відсталості 

(А. Даниленко, 
Г. Башнянин, 
Ю. Савельєв, 

Р. Нурєєв та ін.) 

Рис. 1. Еволюція теорій та концепцій, що досліджують  
утворення пасток відсталості 

За визначенням Р. Нурєєва [2], розвиток досліджень за цим на-
прямом був пов’язаний із геополітичними подіями, що розпочалися 
у світі в другій половині ХХ ст., коли традиційно слабко розвинені 
країни «третього світу» стали незалежними державами і перед до-
слідниками постали питання пошуку шляхів подолання бідності та 
відсталості. 

На першому етапі такі дослідження були спрямовані на пошук 
ключового чинника, завдяки якому формується тривала («хронічна») 
відсталість економіки країни. До таких чинників належать: швид-
ке зростання кількості населення в країні, яке сприяло збільшенню 
кількості бідних родин; нестача капіталу та інших ресурсів; нероз-
виненість ринкової інфраструктури та інститутів для економічного 
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розвитку; нерозвиненість людського капіталу, брак кваліфікованих 
кадрів [2; 3].  

Подальший розвиток досліджень дозволив визначити взаємо-
зв’язки між основними чинниками відсталості країни. Було зазна-
чено, що всі чинники соціально-економічної відсталості країни 
пов’язані між собою, тому вести пошук лише одного ключового 
фактору, який гальмує розвиток країни не є правильнним. Отже, 
на другому етапі розвитку теоретичного забезпечення досліджень 
економічної відсталості країн основна увага приділялася виявленню 
взаємозв’язків між чинниками такої відсталості. Подальший розви-
ток досліджень процесів формування пасток економічної відсталос-
ті відбувався у напрямі приділення детальної уваги ролі інституцій-
них чинників у цьому процесі. На цьому етапі були розроблені теорії 
кола відсталості Б. Кналла, самопідтримуючого зростання У. Ростоу, 
великого поштовху К. Мерфі та ін. 

На третьому та четвертому етапах розвитку теоретичного забез-
печення дослідження процесів формування пастки відсталості кра-
їни відбувалось формування комплексного підходу до дослідження 
економічних, соціальних і політичних чинників економічної відста-
лості країни. 

Такі дослідження мають міждисциплінарний характер. Так Р. Ну-
рєєв наводить схему взаємозв’язку економічної та політичної неста-
більності країни (рис. 2). 

Як видно з рис. 2, нестабільна політична ситуація в країні ство-
рює високу загрозу порушення прав власності, що стимулює відтік 
національного капіталу й падіння обсягів іноземних інвестицій. Від-
сутність стимулів і механізмів для розвитку технологій і модерні-
зації виробництв, високі рівні інфляції, падіння доходів і зростання 
соціальної напруги стають ключовими ознаками пастки економічної 
відсталості країни.

Українські вчені зробили значний внесок у розвиток теоретично-
го забезпечення формування пасток економічної відсталості. А. Да-
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ниленко [4] зазначає, що тривалий період часу в структурі експорту 
країни переважає низькотехнологічна продукція (сировина і продук-
ція низького ступеня обробки) таких галузей, як сільське господар-
ство, металургія та гірничорудна промисловість. 

Така ситуація не сприяє покращенню позиції України у глобаль-
ній інноваційній системі і пояснюється рядом факторів: недоскона-
ла державна політика у сфері розвитку виробництва; несприятливий 
інвестиційний клімат; незабезпеченість захисту прав власності; ко-
рупція.  

Таким чином, теоретичне підґрунтя дослідження пастки еконо-
мічної відсталості країни відрізняється наявністю значної кількості 
теорій та концепцій, які узагальнюють спільні риси країн, економіка 
яких розвивається низькими темпами порівняно з розвиненими еко-
номіками або заходиться у стані тривалої стагнації, а також чинники, 
що сприяють кристалізації такого стану.   
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Рис. 2. Взаємозв’язок економічної та політичної нестабільності в країні [2]



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

213

2. Нуреев Р. М. По следам «великого побега» А. Дитона. Terra Economicus. 
2016. № 2. С. 26–47. DOI: 10.18522/2073-6606-2016-14-2-26-47.

3. Singer H. Beyond terms of trade – convergence and divergence.  Journal of 
International Development. 1999-09. Т. 11, 6. P. 911–916. DOI: 10.1002/(sici)1099-
1328(199909/10)11:6<911::aid-jid635>3.0.co;2-x.  

4. Даниленко А. І. Особливості інвестиційної політики в реальному секторі 
економіки України. Фінанси України. 2021. № 4. С. 24–47. 

 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

214

UDC 65.011.8

Outsourcing as a tool for optimising company transport 
logistics 

Клименко Анна Сергіївна, студент, ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна), e-mail: nusaklimenko09@gmail.com

In today’s rapidly evolving and highly competitive marketplace, busi-
ness development is inextricably linked to the optimisation of production 
processes. Reducing operating costs, while maintaining high quality of 
goods and services, will ensure increased efficiency and competitiveness 
of the company. 

One of the basic principles of modern management theory and for-
mation of competitive strategies of enterprises is to find opportunities 
to focus on core competencies of the enterprise. Outsourcing provides 
a  number of related advantages that directly affect the effectiveness of the 
enterprise. This is what makes this topic so important to study.

Let us consider in more detail the use of outsourcing by enterprises. 
Outsourcing is needed for small companies to expand, and for large com-
panies to achieve maximum process efficiency. Enterprises have a  vested 
interest in strengthening their ‘core competitive advantage’. Such chal-
lenges can be addressed in a variety of ways, including through outsourc-
ing.  Some of the benefits are: additional labour; cost savings; access to 
better skills (can be achieved by replacing existing employees); access 
to a local labour pool and methods available to third-party independent 
companies [3].

Despite its popularity and many positive aspects, the practice of out-
sourcing in many countries can also provoke negative attitudes. Oppo-
nents oppose outsourcing on the grounds of loss of control over trans-
ferred functions, possible information leakage, reduced quality if the 
outsourcer is unscrupulous, etc. 

For a correct study of the issue of logistics outsourcing denote the 
concept of logistics. Logistics – the methodology of development of tools 
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for the rational organization of flow processes with minimal cost of labor 
and material resources. In turn, transport logistics is transport manage-
ment, i.e. the organisation, planning, control and execution of the flow of 
goods from design and procurement to the end consumer at minimum 
cost [2].

Thus, companies providing logistics outsourcing services turn into 
operators in the process and become involved in all production stages and 
lines. There is a clear gradation of the relationship between outsourcing 
and the enterprise. According to the classification, there are 5 levels of 
activity:

1PL – logistics is carried out through internal business reserves or 
through the creation of a dedicated business unit;

2PL – the logistics company is responsible for all product and raw 
material handling and storage processes;

3PL – the operator is involved not only in product transfer, but also 
in product handling (packaging, warehousing, storage and other opera-
tions);

4PL – the third party is involved in all transport and material han-
dling activities of the business and is responsible for the communication 
between the business units;

5PL – the operator manages all processes using intelligent technolo-
gies and subcontractors [1].

It is worth recalling that a fully functioning logistics department re-
quires substantial expenditure, which includes the hiring of highly quali-
fied and well-paid employees, the purchase of expensive software, etc. 

Further – the effective functioning of its own logistics department 
is impossible without the availability of the company’s own warehouse, 
freight forwarding department, etc. But with 5PL Logistics Outsourcing, 
you can create a profitable enterprise, without having your own ware-
houses, transport and workforce. And this is the main advantage of using 
a third party as the manager of all flows.
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There is another fact to consider. An analysis of the logistics depart-
ments of most medium-sized and many large companies shows that there 
is a serious imbalance in their work. In times of overload, because the 
logistics department is unable to cope with the work, other areas of the 
company work less efficiently than they could. And during downtime, 
management still has to bear all the costs of maintaining the department. 
So in both cases, the costs are rising, and the company is not as efficient 
as it could be [4].

A specialised company providing logistics services calculates the load 
already to reduce its own costs and provide the best possible service. 
Therefore, there is no such imbalance. 

The whole issue is to choose a reliable outsourcing partner. The paper 
highlighted the process of selecting an outsourcer: 

1) identifying the need for outsourcing, starting with the awareness 
of outsourcing as one of the options for developing enterprise logistics 
services; 

2) developing informed alternatives (buy or create); 
3) evaluation and selection of supplier; 
4) service implementation; 
5) ongoing evaluation and monitoring of implementation results. 
This model assumes feedback at each step, suggesting that the pro-

cess may not be linear for the enterprise. Some steps may be repeated or 
skipped altogether. This model provides a very simple structure for the 
implementation of outsourced services in enterprise logistics.

Thus, we can conclude that outsourcing, if properly structured and 
implemented, can become one of the most important tools for optimiz-
ing the logistics chain. For large companies, logistics outsourcing can be 
a  necessary element in the management of complex supply algorithms. 
The question for the head of a company is whether or not to use outsourc-
ing schemes, and in the case of outsourcing, to decide which logistics 
functions should be given to the contracting company and which should 
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be left to the organisation’s in-house logistics departments. A combina-
tion of in-house logistics and outsourcing is best suited to these different 
roles. In both cases, the general strategy and objectives of the company 
need to be aligned with the corporate activities.  It is also important to 
correctly select and implement an outsourcing company, as the efficiency 
of cooperation and further operation of the enterprise directly depends 
on this.
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На сучасному етапі розвитку економічних відносин досить ви-
сокі вимоги висуваються до конкурентоспроможності економічних 
суб’єктів. На забезпечення ефективності розвитку економічного 
суб’єкта, а саме на стабілізацію їх на ринку, здатність оперативно 
підлаштовувати виробництво під зміни зовнішнього середовища, 
впливає правильно організоване стратегічне планування всередині 
цього суб’єкта. 

Питання стратегічного планування діяльності підприємств 
досліджували вітчизняні та зарубіжні вчені, зокрема: І. Ансофф,  
Ю. Калінченко, Ю. Коваленко, Ф. Котлер, О. Кравченко,  С. Оборська,  
В. Пономаренко [1], О. Хоменко [2], Л. Швайка [3], З. Шершньова [4], 
М. Щемеров, О. Ястремська [5] та ін.

У цей час керівництву підприємств потрібно не просто реагува-
ти на зміни, що відбуваються у внутрішньому та зовнішньому серед-
овищі, а й найбільш ефективно застосовувати сучасні прогресивні 
методи, а саме здійснювати стратегічне планування. Досить часто 
керівникам підприємницьких структур бракує досвіду оцінки влас-
них бізнес-ідей. 

Нездатність побудови моделі розвитку економічної ситуації 
та життєздатності всередині Її нових бізнес-проєктів призводить 
до зниження конкурентоспроможності компанії. Найчастіше це 
властиво власникам малого та середнього бізнесу, коли їм не ви-
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стачає відповідних компетенцій, а саме навичок стратегічного 
планування. 

Стратегічне планування переслідує своєю основною метою роз-
робку та реалізацію стратегічних пріоритетів розвитку економічно-
го суб’єкта з урахуванням сучасних наукових підходів і прогресивних 
технологій. Своєю чергою, процес стратегічного планування висту-
пає інструментом, що дозволяє розробляти та приймати управлін-
ські рішення у довгостроковій перспективі.

Доцільно виділити такі особливості процесу стратегічного пла-
нування підприємства [4]: компанія розглядається як цілісна систе-
ма, її структурні підрозділи є взаємопов’язані та взаємодіючі елемен-
ти цієї системи; акцент на довгостроковій перспективі; акцентування 
уваги на вирішенні ключових проблем компанії; активізація взаємо-
дії управлінського персоналу з розвитку компанії надалі. На рис. 1 
наведено процес стратегічного планування підприємства.

Ознайомлення 
співробітників із змістом 

стратегії

Реалізація 
стратегії 

Розробка стратегії (постійний 
моніторинг внутрішнього та 
зовнішнього середовища, 

перегляд стратегії)

Узгодження стратегії, 
її цілей та завдань

 
Рис. 1. Процес стратегічного планування підприємства

Таким чином, стратегічне планування є економічною категорі-
єю, що увібрала в себе значення, досвід, форми, методи, інструменти 
прийняття управлінських рішень, що визначають ефективний роз-
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виток як економіки країни загалом, так і конкретного економічного 
суб’єкта. Стратегічне планування вимагає від управлінського персо-
налу здатність до аналітичної, а якоюсь мірою і творчої діяльності. 
З метою якісного стратегічного планування управлінці мають добре 
розумітися на сутності бізнесу та об’єктивно оцінювати місце ком-
панії у зовнішньому оточенні.  Також варто зазначити, що у нинішніх 
реаліях сучасного ринку широко застосовується складання бізнес-
планів, які відображають весь процес його функціонування та по-
казники життєдіяльності, а також враховує все можливі шляхи до-
сягнення цілей, затверджених на стадії стратегічного планування 
розвитку організації. 

Формування стратегії розвитку підприємства дає можливість 
визначити напрямок поведінки підприємства на ринку з урахуван-
ням умов змін середовища та ймовірного характеру їх зміни; оцінити 
конкурентоспроможність і стратегічні конкурентні переваги під-
приємства; сформулювати глобальну мету його діяльності [4]. Таким 
чином, з метою вдосконалення та підвищення ефективності стра-
тегічного управління, формування стратегії розвитку підприємства 
слід охоплювати такі основні складові (рис. 2).

 

Усвідомлення місії 
підприємства, що є 
глобальною метою 

діяльності підприємства та 
визначає основний 

напрямок стратегічного 
розвитку підприємства

Визначення стану зовнішнього середовища та 
ступеня його впливу на діяльність підприємства. 
Формування ефективних форм взаємодії із 
зовнішнім середовищем та взаємозв'язків 
у внутрішньому середовищі підприємства. 

Оцінка сильних та слабких аспектів 
діяльності підприємства спрямована, перш 

за все, на виявлення рівня його 
конкурентоспроможності 

 

 

Рис. 2 Складові вдосконалення та підвищення ефективності  
стратегічного управління на підприємстві
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Отже, стратегічне планування виступає як рушійна сила, яка 
визначає стратегічну позицію компанії у зовнішньому середовищі, 
встановлює пріоритети розвитку та стратегічні цілі, формує плат-
форму для прийняття стратегічних рішень, а також сприяє розумін-
ню управлінським персоналом їх наслідків.
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Просування бренду в мережі стає необхідною умовою діяльності, 
оскільки це дозволяє збільшити прибутковість і пізнаваність компа-
нії, а також створити і підтримати «бажаний» образ бренду. Сучас-
ним компаніям, що бажають займати лідируючі позиції на ринку, не-
обхідно спрямувати свої сили в першу чергу на просування бренду. 

Ще кілька десятків років тому, коли бренд стикався із завданням 
просування на ринок, використовувалися офлайн-методи (роздача 
флаєрів, створення банерів, реклама на радіо та телебаченні тощо), 
але з розвитком світових технологій методи просування бренду різ-
ко звернули у сферу інтернет-маркетингу. Зараз абсолютно кожен 
бренд повинен розробити свою стратегією просування, використо-
вуючи інтернет-простір, який змінює свої «правила» практично що-
року. 

Головною метою процесу просування бренду є стимулювання 
попиту та пізнаваності товарів і послуг, що пропонуються. При ство-
ренні бренду формуються певні очікування, що у цільової аудиторії 
має виникнути позитивна асоціація у відповідь на інформацію про 
бренд [1]. 

Незалежно від розмірів бізнесу та навколишніх умов є три голо-
вні задачі, які можна вирішити за допомогою просування [4]: інфор-
мування; переконання; нагадування. 
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Перед початком просуванням бренду на ринок треба поставити 
чіткі цілі усієї компанії. На цьому етапі ставляться такі питання: «Як 
компанія допоможе бренду?», «Яка ціль проведення просування?», 
«Яке враження повинно залишитися у цільової аудиторії?». На під-
ставі поставлених цілей закладаються основи майбутнього реклам-
ного бюджету, і розраховуються його кількісні показники. 

На сучасному ринку розрізняють такі основні методи просуван-
ня [5]:

стимулювання продажів. �  Цей вид просування спрямований 
на збільшення попиту за допомогою швидких продажів, акцій 
та інших короткострокових пропозицій. Для стимулювання 
продажу товарів і послуг розробляються спеціальні програми 
лояльності, проводяться конкурси та giveaway в соціальних ме-
режах, розсилаються знижки через e-mail або чат-боти в месен-
джерах; 
прямі продажі.  � Цей вид просування передбачає особисту ко-
мунікацію компанії з клієнтом і використання інструментів 
direct-маркетингу. Для прямих продажів компанії використо-
вують телемаркетинг, SMS, e-mail, чат-боти в соціальних мере-
жах і інші інструменти;
з � в’язки з громадськістю. PR-маркетинг − це вид просування, 
який спрямований на підвищення пізнаваності, зміцнення емо-
ційного зв’язку з брендом і створення позитивного образу. Для 
цього компанії залучають ЗМІ, використовують маркетинг, 
проводять воркшопи, створюють вірусний контент.

До недавнього часу все було досить стабільно в цьому напрямі, 
але увесь світ змінила пандемія коронавірусу. Покупці перейшли 
в  онлайн, у десятки разів збільшивши обсяги замовлень, здійснених 
через Інтернет. Сьогодні всі бренди активно нарощують онлайн-
просування та продаж. Частка інтернет-торгівлі на українському 
ринку у 2020 році вперше перевищила 10 %. На тлі цього зросла кон-
куренція серед підприємств e-commerce: для збереження бізнесу 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

224

стало важливим правильно працювати із просуванням та залучен-
ням нової аудиторії. Ця тенденція зберігається і сьогодні, особливо 
актуальним стає питання, які інструменти залучення аудиторії пра-
цюють найкраще [2].

Через карантинні обмеження, спричиненні пандемією COVID-
19, у багатьох країнах спостерігався сплеск популярності пристроїв 
з підключенням до Інтернету. Однак нові дані говорять про те, що 
тенденція зростання популярності таких пристроїв зберігається 
і  сьогодні, незважаючи на те, що обмеження починають послаблю-
вати.

Остання хвиля дослідження впливу коронавірусу на різні ринки 
GlobalWebIndex показує, що 7 із 10 користувачів Інтернету все ще 
проводять більше часу в мобільних телефонах порівняно з часом, 
який вони проводили з ними в руках до пандемії, а майже половина 
людей в світі, як і раніше, витрачають більше часу на використання 
ноутбуків [3]. У табл. 1 наведено дані щодо зміни використання су-
часних технологій на початку карантинних дій у зв’язку із пандемією 
COVID-19 у 2020 р.

             Таблиця 1

Використання digital-технологій в період карантину

Назва пристрою Приріст використання

Смартфони/мобільні пристрої 70 %

Ноутбуки 47 %

Комп’ютери 33 %

Планшети 23 %

Смарт-телебачення 32 %

Ігрові консолі 18 %

Голосові помічники 14 %

Смарт-годинники 9 %
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Отже, дані табл. 1 свідчать про те, що в період карантину просу-
вання брендів за допомогою мобільних пристроїв є найбільш ефек-
тивним, бо люди мають багато часу для проведення в соціальних ме-
режах, а також слід враховувати той фактор, що зараз деякі сфери 
життя повністю перейшли до дистанційного формату. 

Виходячи з викладеного вище можна зробити висновок, що про-
сування бренду – це довгий та складний процес, що вимагає значних 
фінансових вкладень. Він повинен бути гнучким та адаптуватися до 
швидких змін навколишнього середовища. Власники брендів для 
досягнення найбільших результатів діяльності безперервно взаємо-
діють зі своїми цільовими споживачами, вживаючи при цьому різ-
номанітні засоби комплексу просування та швидко адаптуються до 
змін. Просування бренду в соціальних мережах виступає засобом по-
кращення комунікації між виробниками, посередниками та спожи-
вачами, що сприяє збільшенню капіталу, при цьому змінюючи пози-
ціонування бренду та формуючи його імідж у свідомості споживача.
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УДК 338.242.4

розвиток конкурентоспроможного  
малого бізнесу в україні 

Красноносова Олена Миколаївна,  
кандидат економічних наук, доцент, старший науковий співробітник  
НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна);
Тур Олена Василівна, кандидат економічних наук,  
старший науковий співробітник НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна)

Свідченням визнання важливості малого бізнесу в розвитку еко-
номіки будь-якої країни є розроблення довгострокових програм до-
сягнення стратегічних цілей соціально-економічного розвитку сус-
пільства із обов’язковим залученням до цієї роботи наймасовішої 
і найініціативнішої частини населення, що сформувалася в секторі 
малого бізнесу. 

При цьому держави вживають ряд правових, організаційних, фі-
нансових й інших заходів, що стимулюють всебічну підтримку і роз-
виток малого бізнесу в напрямках, які відповідають інтересам сус-
пільства [1].

Саме цей сектор економіки стимулює конкуренцію, сприяє 
послабленню монополізму, впливає на структуру економіки та на 
якісну характеристику валового внутрішнього продукту, розширює 
сферу свободи ринкового вибору, характеризується раціональними 
формами управління, забезпечує більш швидку реалізацію іннова-
цій.

Малі підприємства роблять значний внесок у розв’язанні про-
блем трансформаційного, виробничо-економічного, фінансово-еко-
но  мічного і соціально-психологічного характеру. Щодо вирішення 
проблем розвитку економіки малий бізнес є середовищем:

первинного накопичення капіталу та необхідного досвіду для  �
організації великого бізнесу;
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випробуванням на ефективність нових науково-технічних роз- �
робок, способів організації виробництва, збуту, стилів і мето-
дів управління;
природного відбору підприємців-початківців; �
формування «середнього класу» в суспільстві. �

Під час вирішення виробничо-економічних проблем малий біз-
нес покликаний задовольняти індивідуалізований попит. У вирішен-
ні фінансово-економічних проблем малий бізнес – це значний плат-
ник податків, який сприяє зменшенню дефіциту місцевих бюджетів. 
Що ж стосується розв’язання соціально-психологічних проблем, то 
малий бізнес може:

суттєво зменшити безробіття; �
сприяти психологічній адаптації населення до нових умов; �
запобігати небажаним соціальним наслідкам ринкових транс- �
формацій економіки;
використовувати працю соціально вразливих груп населення  �
(жінок, учнів, інвалідів, пенсіонерів та ін.). 

Малий бізнес впливає на структуру ринку і розширення ринко-
вих відносин, насамперед, у результаті зміни кількості суб’єктів рин-
ку, підвищення кваліфікації, залучення все більш широких кіл на-
селення до системи підприємництва, сприяє розвитку конкуренції 
в інноваційній сфері, робить значний внесок в удосконалення і ди-
версифікацію ринкової структури в економіці [1].

Проведений на першому етапі дослідження аналіз свідчить про 
те, що:

малий бізнес в Україні за кількістю суб’єктів, обсягом виробни- �
цтва та чисельним складом з кожним роком збільшується, але 
темпи зростання незначні;
питома вага обсягу виробленої суб’єктами малого бізнесу про- �
дукції (робіт послуг) в загальному обсязі виробництва країни 
залишається все ще незначною;
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найбільш динамічно малий бізнес розвивається в оптовій і роз- �
дрібній торгівлі, сфері нерухомості та послуг, у сфері гостин-
ності;
із всіх суб’єктів малого бізнесу України найменш динамічно  �
розвиваються підприємства галузі досліджень і розробок;
найбільш поширеною формою власності серед малих підпри- �
ємств країни є приватна, а потім колективна.

Недоліками такого аналізу є відсутність надійних і повних ста-
тистичних показників, ефективної методики збору й обробки інфор-
мації, якісного контролю за сумлінністю ведення бізнесу (існування 
підприємств, що не ведуть звітності щодо господарчої діяльності, 
створення фірм-одноденок), наявність великої кількості показни-
ків, які взагалі не дають об’єктивної інформації про стан малого біз-
несу. 

Комплексна оцінка перспективних напрямів розвитку малого 
бізнесу повинна давати уявлення про загальний стан цього секто-
ра, динаміку його розвитку та виявляти специфіку функціонування 
малого бізнесу у кожній з областей країни. Розглянуті методики ана-
лізу малого бізнесу, запропоновані деякими авторами [2; 3], підтвер-
джують, що поряд із аналізом статистичних даних слід проводити 
оцінку, що базується на SWOT-аналізі, інтегральних показниках, 
рейтингових системах, кластерному аналізі, проведенні анкетування 
і запровадженні моніторингів.

Малий бізнес завдяки своїм властивостям, таким як гнучкість, 
мобільність, швидке реагування та пристосування до постійних ко-
ливань економічного середовища, інноваційну спрямованість має 
важливе значення у формуванні ринкового середовища із конкурен-
тоспроможними елементами, що вкрай необхідно за сучасних глоба-
лізаційних процесів.

Основним напрямом сприяння розвитку малого і середнього 
підприємництва є [4–7]: підсилення конкурентоспроможності та ін-
новаційного потенціалу малого і середнього підприємництва.
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Заходи цього напрямку спрямовані на:
впровадження інновацій та підвищення конкурентоспромож- �
ності продукції;
сприяння екологізації малого і середнього підприємництва; �
координацію суб’єктів малого і середнього підприємництва  �
щодо дотримання вимог природоохоронного законодавства;
сприяння кооперації та координації між суб’єктами малого та  �
середнього підприємництва;
інтенсифікацію процесу передачі наукових здобутків до сфери  �
підприємництва;
сприяння розвитку туристичного бізнесу для представників  �
малого і середнього підприємництва (перш за все у сфері зеле-
ного туризму, сільського туризму);
сприяння ефективному державно-приватному діалогу з питань  �
розвитку підприємництва;
розвиток інфраструктури підтримки малого та середнього під- �
приємництва.

Необхідним є подальше покращення державно-приватного діа-
логу з питань сектора малого та середнього підприємництва шляхом 
постійного двостороннього діалогу і співпраці.
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конкурентоспроможність деревообробної промисловості  
в україні та країнах світу 

Крячко Євген Миколайович,  
кандидат економічних наук, старший науковий співробітник  
НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна), e-mail: krevmyk@gmail.com

Деревообробна промисловість здійснює механічну та хіміко-
механічну обробку деревної сировини та подальшу її переробку. 
Продукція деревообробної промисловості – фанера, різноманітні 
деревні листи й плити, бруски, деревні заготовки, готові елементи 
із дерева, що використовуються в різних видах машинобудування 
(виробництво вагонів, суден, автомобілів, літаків тощо), мебельних 
конструкціях, тари із дерева тощо.

Згідно з останніми статистичними даними, які щорічно представ-
ляє ООН (ФАО) [1], світове виробництво й торгівля всіма основни-
ми продуктами із деревини мали тенденцію до зростання впродовж 
2009–2018 рр., з незначним зниженням у 2019 р. (наслідок глобаль-
ної пандемії), що вказує на постійно зростаючий попит на деревину 
й вироби з деревини на світовому ринку. Враховуючи, що це зрос-
тання буде продовжуватися й в подальшому, можна стверджувати, 
що найбільші країни-виробники, найбільші експортери та імпортери 
деревини й виробів з деревини будуть нарощувати об’єми виробни-
цтва й торгівлі, що призведе до загострення конкуренції.

У зв’язку з цим виникає питання розробки системи показників 
щодо визначення рівня конкурентоспроможності деревообробної 
промисловості України та країн світу. 

Виходячи з наявних міжнародних статистичних даних про стан 
лісового господарства й торгівлі [1] та ступеня їх агрегованості до 
деревообробної промисловості можна віднести три види економіч-
ної діяльності (ВЕД), які входять до її складу та визначають рівень 
конкурентоспроможності деревообробної промисловості в цілому: 
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виробництво пиломатеріалів (ПМ), виробництво шпону (ШП) та ви-
робництво листових деревних матеріалів (ЛДМ).

Найбільш повними за охопленням досліджуваної проблеми 
є рангові методи оцінки рівня конкурентоспроможності, які явля-
ють собою спосіб агрегування (згортки) ряду часткових показників 
у більш загальний показник, що характеризує відносні позиції до-
сліджуваного об’єкта.

Для визначення рівня конкурентоспроможності деревообробної 
промисловості країн світу у 2019 р. пропонується така система част-
кових показників (табл. 1).

Таблиця 1

Система часткових показників визначення рівня конкурентоспроможності  
деревообробної промисловості країн

Показник Формула розрахунку

Частка виробництва ВЕД у загаль-
ному обсягу виробництва дерево-
обробної промисловості

де Vі – обсяг виробництва ВЕД деревообробної промис-
ловості;

VДП – загальний обсяг виробництва деревообробної 
промисловості

Частка експорту в обсягу ви-
робництва ВЕД деревообробної 
промисловості 

=2 ,i

i

E
X

V

де Еі – обсяг експорту ВЕД деревообробної промисловості

Імпортозалежність ВЕД дерево-
обробної промисловості де Іі – обсяг імпорту ВЕД деревообробної промисловості; 

Єі  – обсяг внутрішнього споживання ВЕД деревообробної 
промисловості

Визначення рівня конкурентоспроможності деревообробної 
промисловості на основі розрахунку та ранжування інтегрально-
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го показника (ІДП) здійснено методом зваженої адитивної згортки 
комплексних показників (КПМ, КШП та КЛДМ) і часткових показників, 
що характеризують масштаб виробництва, експортоорієнтованість 
та імпортозалежність відповідного виду економічної діяльності де-
ревообробної промисловості країни. 

У табл. 2 наведено розподіл країн світу за інтегральним і комп-
лексними показниками рівня конкурентоспроможності дерево-
обробної промисловості в 2019 р.

Як видно з табл. 2, Україна за рівнем інтегрального показника 
конкурентоспроможності деревообробної промисловості у 2019 р. 
посіла 3-тє місце серед 36 досліджуваних країн світу. Такий висо-
кий рівень конкурентоспроможності деревообробної промисловос-
ті України у 2019 р. було обумовлено досить високими рівнями (6-ті 
місця) комплексних показників виробництва пиломатеріалів та ви-
робництва шпону й середнім рівнем (17-те місце) комплексного по-
казника виробництва листових деревних матеріалів.

Таким чином, проведене дослідження рівня конкурентоспромож-
ності деревообробної промисловості України та країн світу у 2019 р. 
показало, що країна має досить високий рівень конкурентоспромож-
ності, але його досягнуто за рахунок високих об’ємів виробництва та 
торгівлі ВЕД із низькою часткою доданої вартості, що вказує на си-
ровинну спрямованість галузі. Для підтримки високого рівня конку-
рентоспроможності деревообробної промисловості в майбутньому 
необхідно нарощувати об’єми виробництва й торгівлі ВЕД з високою 
часткою доданої вартості.

Література
1.  Forestry Production and Trade. URL : http://www.fao.org/faostat/en/#data/

FO (дата звернення: 11.10.2021).
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УДК 331.5:330.3

Формування конкурентних переваг іт-компанії  
в контексті розвитку людського капіталу 

Курильченко Максим Сергійович,  
магістрант кафедри економіки та підприємництва ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна);
Піддубна Людмила Іванівна, доктор економічних наук, професор  
кафедри міжнародної економіки та підприємництва ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна), e-mail: l.i.poddubnaya@gmail.com

Для ІТ-бізнесу конкурентні переваги – це формування певної 
унікальності компанії, набір складових, які вигідно відрізняють 
компанію від інших у галузі. З цієї точки зору, створення унікаль-
ної корпоративної культури ІТ-компанії, орієнтованої на розвиток 
людського капіталу, і виступає способом отримання конкурентних 
переваги.

 Сьогодні корпоративна культура є одним із інструментів 
об’єднання співробітників компанії і багато в чому впливає на їх 
мотивацію і ступінь їх залученості, а отже, на ефективність самого 
бізнесу. Інакше кажучи, конкурентоспроможність компанії залежить 
від конкурентоспроможності його працівників. Для ІТ-ринку про-
блематика плинності кадрів є чуттєвою, тому побудова ефективної 
корпоративної культури в контексті формування саме людського ка-
піталу компанії є важливою управлінською задачею та її конкурент-
ною превагою. 

Взагалі, корпоративна культура найчастіше розглядається як 
«сукупність моделей поведінки, які придбані організацією в про-
цесі адаптації до зовнішнього середовища та внутрішньої інтегра-
ції, що показали свою ефективність і поділяються більшістю членів 
організації» [1]. Дослідження проблематики  формування корпора-
тивної культури присвячені наукові праці М. Мексона, М. Альберт,  
Ф. Хедоурі, Т. Діал, А. Кеннеді, Р. Геллегера, К. Камерона, Г. Хофштеде,  



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

237

А. Воронкової, Г. Назарової, О. Золотарьової, І. Мажура, О. Кузьміна, 
В. Павлова, О. Харчишиної, Г. Хаєта та ін.

Головна мета корпоративної культури – формування ефективно-
го людського капіталу ІТ-компанії через створення переваг для своїх 
співробітників. 

Фахівці для оцінки актуальності поточних цінностей компанії 
рекомендують використовувати концепцію спіральної динаміки, що 
дає ключі до визначення типу культури («Виживання», «Приналеж-
ність», «Сила», «Правила», «Результат», «Злагода», «Творчість»), що 
допомагають зрозуміти поточну атмосферу в колективі та цінності, 
що їм поділяються [3].

Сам людський капітал складається із загальної і професійної під-
готовки працівників, рівня його трудової активності, стану здоров’я, 
досвіду, мотивації та творчих здібностей. 

З метою розвитку людського капіталу в ІТ-компаніях регуляр-
но проводиться моніторинг інтересів і поглядів співробітників, 
результати якого в подальшому реалізуються через корпоративну 
культуру. 

Моніторинг проводитися у формі анонімного інтернет-опиту-
вання та може включати такі питання: «Що би Ви хотіли бачити в на-
шому офісі? Який спільний захід Вам хотілося відвідати чи провести 
разом із колегами? Чи підтримуєте Ви проведення свят разом із ро-
диною та дітьми?» тощо. 

Також необхідно підтримувати комунікації всередині компанії 
різними каналами (корпоративний чат, внутрішні соціальні мережі, 
html-розсилки, корпоративний портал тощо).

Також важливо пам’ятати, що для сучасного ІТ-спеціаліста най-
частіше професійне зростання важливіше за кар’єрне. Тобто гарний 
розробник програмного забезпечення прагне стати ще кращим, а ні 
посісти посаду менеджера. 

Мотивування таких співробітників можливе через організацію 
навчань, тренінгів, що сприятиме їх професійному зростанню та 
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усвідомленню важливості для компанії. Основне завдання компа-
нії в цьому напрямку – побудова ефективної мотиваційної системи, 
орієнтована на стратегічні завдання компанії. 

Таким чином, можливо сформулювати такі принципи побудови 
корпоративної культури ІТ-компанії, які спрямовані на формування 
ефективного людського капіталу та забезпечення конкурентної пе-
реваги на ІТ-ринку:

створення системи найму, навчання та стимулювання співро- �
бітників, за якої вони розділяють мету та цінності компанії та 
працюють на їх досягнення;
постійне підвищення професійного рівня провідних спеціалістів; �
організація безперервного обміну інформацією між співробіт- �
никами для уявлення про реальний стан справ компанії та змі-
ну ситуації в режимі реального часу [2];
організація спільних світ і відпочинку з метою підтримання  �
корпоративного духу; 
формування усвідомлення міцності фінансового стану компанії  �
у поєднанні із чітким баченням напрямів і шляхів її розвитку; 
постійне удосконалення механізмів стимулювання співробіт- �
ників;
впровадження системи соціального захисту співробітників; �
застосування гнучких форм ефективної, індивідуальної і колек- �
тивної роботи ІТ-компанії.

Сьогодні корпоративна культура для ІТ-компаній набула осо-
бливого значення, вона є не просто ефективної формою організа-
ції, а  й засобом досягнення конкурентних переваг. При цьому саме 
людський капітал ІТ-компанії безпосередньо впливає на результати 
її діяльності і сприяє розвитку самої компанії через знання і навички 
людей. 
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особливості формування стратегії маркетингу підприємств 
в умовах світової пандемії 

Ларіна К. В.,  
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Баталічева Н. О.,  студентка факультету менеджменту і маркетингу  
ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна), e-mail: nata.lv1711@gmail.com

Функціонування суб’єктів господарювання здійснюється зараз 
в умовах турбулентності, невизначеності, глобальних швидких змін 
зовнішнього середовища, які спричинені впливом багатьох факто-
рів, серед яких домінує світова пандемія. Це сприяє глобалізації, 
інтернетизації та стрімкому переходу бізнесу в онлайн і потребує 
трансформацій умов ведення бізнесу, перегляду стратегічних пріо-
ритетів розвитку з метою адаптації підприємств до нових бізнес-
реалій [1]. 

У зв`язку з цим виникає необхідність визначення основних осо-
бливостей, які слід враховувати при формуванні маркетингової стра-
тегії будь-якого підприємства, оскільки саме маркетингова стратегія 
визначає головні цілі розвитку та напрямки їх досягнення для забез-
печення конкурентоспроможності підприємств. 

Дослідженню питань розробки маркетингових стратегій присвя-
чено праці класика маркетингу Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, а також 
таких зарубіжних учених, як: Г. Азоєв, І. Ансофф, П. Друкер, Г. Мінц-
берг, Д. Нортон, К. Портер, А. Стрікленд, А. Томпсон, Е. Уткін, 
Р. Фатхудінов, А. Чандлер; українських учених: А. Воронкова, А. Вой-
чак, В. Герасимчук, Г. Кіндрацька, А. Старостін, Н. Чухрай, А. Шегда, 
З. Шершньова, Д. Штефанич та ін. [2]. 

У своїх працях науковці розглядали різні підходи до формування 
маркетингової стратегії [3], в тому числі в умовах мінливого зовніш-
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нього середовища, але актуальним залишається питання форму-
вання маркетингової стратегії в умовах пандемії COVID-19 з ураху-
ванням тих трансформаційних змін, які значно вплинули на ринки, 
поведінку споживачів і комунікації.

Так, за даними дослідження Soul Partners, Baker Tilly Украї-
на та Aequо стосовно загального обсягу роздрібної торгівлі сег-
мент e-commerce в Україні за 2020 рік зріс на 41 % та досяг показ-
ника 4 млрд дол. Це найвищий показник зростання серед країн 
Центрально-Східної Європи [4]. У 2020 році кількість безконтактних 
оплат в Україні, за даними Державної служби статистики, збільшила-
ся на 39 %; 52 % людей, які раніше жодного разу не купували товари 
в Інтернеті, зробили це, при цьому 40 % всіх платежів було здійснено 
через рекламу в Facebook та Instagram [5].

За даними Global Digital 2021, сумарно людство провело в Інтер-
неті тільки за 2020 рік 1,3 млрд років [6]. З них 54 % часу, проведе-
ного в Інтернеті, людство провело в соціальних мережах. За остан-
ні 10 років кількість користувачів соціальних мереж в світі зросла 
в 3 рази. Внаслідок пандемії COVID-19 кількість користувачів со-
цмереж зросла на 13 % [6]. 

Активне використання технологій штучного інтелекту, 5G, хмар-
них сервісів, AR-технологій, соціальних мереж, прямих трансляцій, 
контекстної комерції значно впливають на темпи трансформації різ-
них сфер офлайн-бізнесів, синхронізації каналів продажів і глобаль-
них змін у системі роздрібної торгівлі [7; 8].  

У зв’язку з цим виникає необхідність визначення основних осо-
бливостей, які варто враховувати при формуванні маркетингової 
стратегії, а також тих аспектів, на підставі яких доцільно зараз під-
приємствам ухвалювати маркетингові рішення. Слід зазначити, що 
будь-яке підприємство формує цілу ієрархію стратегій власного 
розвитку, але маркетингова стратегія є домінуючою серед інших, 
оскільки визначає ринкові стратегічні орієнтири всієї виробничо-
господарської діяльності підприємства.
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Маркетингова стратегія – це комплексний обґрунтований комп-
лекс маркетингових заходів, за допомогою яких компанія намагаєть-
ся вирішити свої маркетингові завдання, а також досягти поставле-
них цілей для бізнесу в цілому. 

Враховуючи аспекти стратегічного й тактичного маркетингу, 
а також класичного комплексу маркетингу, маркетингова стратегія 
складається з окремих стратегій для вибору цільових ринків, позиці-
онування бренду, стратегій маркетингового комплексу (товарної, ці-
нової, збутової та комунікативної стратегій) та формування бюджету 
витрат на маркетингові заходи [3]. 

Отже, розглянемо особливості маркетингової стратегії на кож-
ному етапі її формування, які виникли внаслідок світової пандемії 
COVID-19.

1 етап – це дослідження ринку. Цей етап включає аналіз зо-
внішнього та внутрішнього середовища, маркетингові дослідження 
трендів розвитку і змін структури ринку, динаміки ємності та частки 
ринку, вивчення конкурентів, сегментів цільової аудиторії, стратегії 
охоплення ринку та позиціонування.

На цьому етапі слід враховувати такі аспекти:
необхідність більш глибокого та постійного моніторингу змін  �
у  поведінці споживачів, що дасть можливість своєчасно отри-
мувати релевантну інформацію про запити та актуальні потре-
би клієнтів;
кастомізація пропозицій, яка передбачає адаптацію масового  �
продукту під запити конкретних цільових груп шляхом част-
кової зміни продукції під конкретний запит, та удосконалення 
асортиментної лінійки товарів і послуг для відповідності новим 
ринковим вимогам та новим потребам клієнтів.

2 етап – це розробка стратегій. Цей етап передбачає вибір стра-
тегії охоплення ринку, позиціонування бренду, визначення товарних, 
цінових, збутових та комунікативних стратегій, стратегій сервісу та 
підбору маркетингового персоналу.
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Важливі аспекти, які доцільно враховувати на цьому етапі:
необхідність перегляду ідеї позиціонування бренду для уточ- �
нення саме емоційної складової бренду. В умовах самоізоляції 
домінуючим аспектом позиціонування є емоційна та сервісна 
складова, функціональні переваги відходять на другий план, 
при цьому споживачі прагнуть від брендів підтримки, турботи, 
зручності в процесі оформлення і отримання заказів, дотри-
мання санітарних вимог тощо [3];
орієнтир на стратегію диференційованого маркетингу, роз- �
робку спеціальних пропозицій для окремих сегментів, їх про-
сування в онлайн-просторі шляхом таргетованої, контекстної 
реклами та інших онлайн інструментів;
зміни традиційних методів збуту та просування товарів і по- �
слуг з орієнтацією на онлайн-канали та соціальні медіа, в яких 
споживачі стали проводити набагато більше часу та здійснюва-
ти більше покупок;
зміни в комунікативній політиці, які потребують впроваджен- �
ня сервісу онлайн-підтримки 24/7 на сайтах, миттєвих комуні-
кацій в соціальних мережах, через месенджери та чат-боти;
зростання бюджетів на присутність компаній у соціальних ме- �
режах та на рекламу у блогерів та лідерів думок, які поступово 
витісняють традиційні медіа (рекламу на телебаченні, радіо, зо-
внішню рекламу, печатну продукцію, інші);
зміни в стратегії збуту, трансформація офлайн-магазинів, які  �
стали перетворюватися на місця комплексного клієнтського 
сервісу й унікального customer experience та позиціонуватися 
як омніканальний хаб [9];
перегляд цінової політики та статей собівартості в бік їх опти- �
мізації.

3 етап – це реалізація маркетингових стратегій та оцінка їх 
ефективності. Даний етап передбачає планування, розробку річного 
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маркетингового плану, оцінку ефективності проведених заходів та 
коригування маркетингової політики компанії. На цьому етапі слід 
враховувати:

скорочення горизонту планування стратегії; �
наявність альтернативного плану та варіантів запасних дій на  �
різні випадки;
оперативне коригування стратегії в процесі реалізації; �
швидка та своєчасна реакція на поточні зміни (посилення / по- �
слаблення карантинних умов тощо).

Висновок. Отже, організаціям дуже важливо передбачувати та 
враховувати всі чинники зовнішнього середовища, що впливають на 
загальний вектор маркетингової стратегії та її реалізацію. Оскіль-
ки в умовах сьогодення підприємствам, як ніколи раніше, складно 
прогнозувати, потрібно акцентувати увагу на швидкій адаптації до 
змін на ринку та нових специфічних потреб споживачів, враховувати 
нові реалії, ринкові можливості та власний потенціал. Це забезпе-
чить певні переваги серед конкурентів, дозволить утримати частку 
на ринку та за допомогою підбору ефективних онлайн-інструментів 
й нової організації роботи в офлайні ефективно просувати товари та 
послуги на ринку.
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Розвиток контейнерних перевезень охоплює понад півстоліття 
та, здійснивши революцію у сфері міжнародної доставки вантажів, 
залишається вкрай важливим для функціонування світової торгівлі. 
Універсальність та ефективність контейнеризації вантажів у проце-
сі здійснення інтермодальних і мультимодальних перевезень обу-
мовили практично безальтернативність використання контейнерів 
у міжнародних доставках вантажів усіма видами транспорту, як 
водного, так і залізничного, автомобільного та повітряного.

Економічні аспекти розвитку контейнерних перевезень дослі-
джували у своїх працях вітчизняні та закордонні науковці, серед 
яких: В. В. Слободян [4], С. А. Попель [3], О. М. Колубай, І. А. Лапкі-
на, С. І. Рилов, П. Я. Панарін, H.  Leivestad, J. Markkula та ін. Водночас 
потребують подальшого узагальнення та наукового обґрунтування 
сучасні актуальні проблеми контейнерних перевезень, серед яких ‒ 
так звана «контейнерна криза» 2020–2021 років. 

Метою дослідження є узагальнення та обґрунтування економіч-
них причин виникнення контейнерної кризи у сфері міжнародних 
перевезень і встановлення її можливих наслідків в аспекті її впливу 
на світову економіку.

На контейнерні перевезення припадає близько 90 % від усіх пере-
везень тарно-штучних вантажів у світі [4]. За визначенням С. А. По-
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пеля [3], особливо важливими для розвитку міжнародної торгівлі 
є міжнародні морські контейнерні перевезення, при чому будь-які 
зміни у цьому секторі зможуть вплинути на стан світової економіки 
в цілому  

Популярність контейнерних перевезень обумовлюється універ-
сальністю та простотою реалізації. Найбільш популярними у ви-
користанні є 40-футові контейнери, що у великій кількості перево-
зяться морськими судами. Різноманіття видів контейнерів дозволяє 
перевозити великий спектр продукції, а простота їх оформлення, 
завантаження та відвантаження дозволяють скоротити час на до-
ставку. У випадку із контейнерною кризою йдеться про надзвичай-
но різке зростання цін на перевезення контейнерів. Так, наприклад, 
ціни на перевезення одного 40-футового контейнера за маршрутом 
Шанхай-Роттердам зросли приблизно з 2 000 дол. США в серпні 
2020 року до 10 000 дол. США в жовтні 2021 року [5], тобто темп 
зростання склав приблизно 500 %. 

Маршрут Шанхай-Роттердам є одним із найпопулярніших серед 
морських перевезень, бо з’єднує два великих ринки: Китай та Єв-
ропу. Період з червня 2016 року по листопад 2020 року був досить 
стабільним (ціна коливалась у межах від 1300 до 2300 дол. США 
за доставку 40-футового контейнера за маршрутом Шанхай – Рот-
тердам). З листопада 2020 року по січень 2021 року ціна за пере-
везення одного контейнера за цім маршрутом зросла до 8 900 дол. 
США за одиницю. Варто зазначити, що на деяких маршрутах, на-
приклад, Шанхай – Лос-Анджелес, ціна почала зростати з вересня 
2020 року  [5].

Друга хвиля зростання цін на перевезення контейнера роз-
почалася 22 квітня 2021 року. З цього моменту ціни за доставку  
40-футового контейнера за маршрутом Шанхай – Роттердам зросли 
приблизно до 14000 дол. США за одиницю (контейнер). За іншими 
маршрутами друга хвиля кризи розпочалась із різницею ± 1 день. 
Таким чином, порівняно з серединою 2020 року ціни на перевезення 
одного 40-футового контейнера зросли приблизно в 7 разів. Най-
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більших змін у ціні зазнали контейнери, що відправляються з Ки-
таю. Контейнери, що прямують з Європи, США до Китаю, зазнали 
менших змін у вартості доставки [1].

Причиною першої хвилі кризи стала пандемія COVID-19, що 
«колихає» світ та економіки країн з початку 2020 року Після декіль-
кох місяців з початку пандемії Китаю вдалося відновити виробни-
цтво й експорт товарів. Однак у цей час більшість держав світу пе-
ребувала у локдауні, тобто виробництво просто не працювало [2].

Контейнерні перевезення влаштовані таким чином, що контей-
нер залишається у країні, до якої він прибув, доти, поки його не за-
вантажать і не відправлять у іншому напрямку. Таких спосіб допо-
магає наситити ринок контейнерами й уникнути дефіциту. Але коли 
Китай відновив експорт товарів, інші країни не змогли зробити теж 
саме. Сполучені Штати не могли заповнювати контейнери так швид-
ко, як раніше. Країна була на карантині, отже, продукція не виробля-
лася у достатній кількості. Окрім скорочення виробництва, обробка 
вантажів з Китаю теж займала більше часу, ніж до початку панде-
мії. Ця ситуація спричинила дефіцит контейнерів на міжнародному 
ринку, що підвищило попит на них. Звісно, відповідно до зростання 
попиту зросла й ціна від логістичних компаній. 

Поява другої хвилі контейнерної кризи пов’язана з блокуванням 
Суецького каналу судном «Ever Given» компанії «EverGreen». Через 
несподіване блокування найважливішої артерії судноплавства на 
6 днів ланцюги перевезень були повністю порушені [1]. Неподалік 
каналу з’явилась черга з-понад 350 суден, що мали пройти Суецьким 
каналом. Внаслідок цього міжнародна економіка втратила приблиз-
но 100 млрд доларів США. Понесені компаніями збитки та додатко-
вий дефіцит контейнерів негативно вплинули на формування ціни 
транспортування.

Як зазначають науковці та представники бізнесу, серед очевид-
них наслідків контейнерної кризи ‒ зростання вартості перевезень 
і затримки в ланцюгах поставок. В результаті очікується подальше 
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зростання цін на імпортні товари, що зрештою зробить свій внесок 
до зростання темпів інфляції в усьому світі. З іншого боку, затрим-
ки постачань у глобальних ланцюгах поставок негативно вплинуть 
на функціонування не тільки представників малого та середнього 
бізнесу, але й на крупних ритейлерів. Водночас щодо можливих по-
зитивних наслідків для України, контейнерна криза є своєрідним 
«вікном можливостей» для вітчизняних підприємств. Європейські 
виробники можуть перенести виробництва ближче до ринків збуту, 
що може надати Україні можливості для залучення інвесторів [1]. 
Враховуючи неодмінне зростання цін на імпортні товари, найближ-
чим часом цінова політика підприємств усередині держави буде 
більш привабливою, що неабияк вплине на попит на вітчизняні ім-
портозамінюючі товари. Аналіз тенденцій та проблем розвитку кон-
тейнерних вантажних перевезень в умовах, викликаних пандемією, 
може розглядатись як напрям подальших наукових досліджень.
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Якщо аналізувати приклади вибору та застосування різних стра-
тегій різними фірмами, можна говорити про велику різноманітність 
маркетингових стратегій. Попри те, що основна мета функціонуван-
ня всіх фірм-виробників на ринку однакова – одержання прибутку, 
не існує єдиної маркетингової стратегії щодо її досягнення, яка під-
ходила би для всіх фірм.

За своєю суттю, стратегія є набором правил для прийняття рі-
шень, якими організація керується у своїй діяльності.

Стратегія маркетингу – це втілення комплексу принципів, кон-
кретних цілей маркетингу на тривалий період і відповідних рішень 
по вибору засобів організації та здійсненню на ринку орієнтованої 
на ці цілі ділової активності.

Маркетингова стратегія підприємства має відповідати на питання:
•	 який	 товар	 виводиться	 на	 ринок,	 в	 якому	 асортименті	 та	 за	

якими цінами?
•	 на	який	сегмент	ринку	він	розрахований	та	увагу	яких	спожи-

вачів може привернути?
•	 які	умови	необхідно	створити	для	продажу	товару	на	заплано-

ваному рівні?
•	 через	які	канали	та	в	яких	обсягах	буде	організовано	постачання?
Маркетингова стратегія підприємства включає чотири найголо-

вніші підсистеми: товарну чи асортиментну стратегію, цінову стра-
тегію, стратегію розподілу та товаропросування і комунікаційну 
стратегію. Кожна з цих підсистем має свої особливості, але основне, 
чим вони схожі, – вони повинні бути націлені на досягнення найго-
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ловнішої мети підприємства – постійного підвищення конкурент-
ного статусу.

У процесі формування маркетингової стратегії можна виділити 
вхідні та вихідні елементи.

Вхідні елементи – це ті фактори, аналіз яких передує розробці 
маркетингової стратегії. Отже, йдеться про фактори маркетингово-
го середовища і завдання фірми.

Вихідними елементами є стратегічні рішення щодо маркетинго-
вого міксу, тобто комплексу компонентів маркетингу, який включає 
чотири складові: товар, ціну, збут та просування [5].

Маркетингові стратегії класифікують за різними ознаками:
1. Глобальні маркетингові стратегії – стратегії, які визначають 

принципові рішення щодо вибору напрямку розвитку фірми.
2. Базові стратегії ґрунтуються на певних конкурентних пере-

вагах фірми.
3. Стратегії зростання визначають напрям розширення масшта-

бу фірми.
4. Конкурентні стратегії – дають змогу визначити, які товари 

й  для яких сегментів ринку будуть вироблятися фірмою.
5. Функціональні стратегії – відносяться до окремих елементів 

комплексу маркетингу – ціни, розподілення товару, просування [1].
Маркетингові стратегії зростання. Якщо підприємство займає 

стійкі ринкові позиції, стабільно розвивається і має на меті подаль-
ше зростання обсягів збуту, прибутку та масштабів діяльності, мож-
ливі три шляхи розвитку: 

1. Інтенсифікація наявних можливостей та ресурсів фірми – ін-
тенсивне зростання. 

2. Об’єднання зусиль з іншими підприємствами – інтегративне 
зростання. 

3. Вихід в інші сфери бізнесу, які не пов’язані з основною діяль-
ністю підприємства  – диверсифікаційне зростання.
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Стратегія виживання – виключно захисна стратегія, яка засто-
совується в умовах глибокої кризи економічної діяльності фірми, 
коли фірма перебуває на межі банкрутства. Головна мета цієї стра-
тегії полягає у виході з кризового стану шляхом перегляду і перебу-
дови всього маркетингового комплексу фірми.

Стратегія стабілізації – використовується за умов швидкого та 
несподіваного падіння базових показників фірми, чи за умов, коли 
розвиток фірми має коливальний характер. Ця стратегія передбачає 
вирівнювання показників з їхнім наступним підвищенням і перехід 
до стратегії зростання.

Стратегія низьких витрат виробництва – базується на гнучкій 
ціновій політиці і здійснюється, як правило, витісненням конкурен-
тів з ринку шляхом порівняно низьких цін.

Стратегія глибокого проникнення на ринок – означає збільшен-
ня обсягів збуту та ринкової частки підприємства без зміни його 
товарно-ринкових позицій внаслідок наявних товарів на існуючих 
ринках. 

Стратегія розвитку ринку – означає адаптацію існуючих товарів 
підприємства до нових ринків збуту. 

Стратегія розвитку товару – означає модифікацію товару фір-
ми або зміну його якісних параметрів (стилю, іміджу, розширення 
асортиментної лінії) для існуючого кола споживачів, тобто підпри-
ємство пропонує вдосконалений товар або розширює його асорти-
мент [2].

Стратегії диверсифікації застосовуються у випадках, коли під-
приємство відкриває для себе нові можливості в інших сферах біз-
несу. В окремих випадках така стратегія може бути необхідністю, 
коли ринок, на якому діє підприємство, скорочується, і фірма ви-
мушена шукати для себе інші види діяльності [4].

Стратегія диференціації полягає у створенні нових товарів і по-
слуг чи модифікації наявних, що задовольняють виявлені потенцій-
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ні можливості. Ця стратегія базується на інноваційному процесі 
а  отже, на значних інвестиціях.

На ринках, для яких характерна гостра конкурентна боротьба, 
стратегія диференціації найбільш оптимальна.

Отже, маркетинг торкається життя кожного з нас. Маркетинг 
включає у собі безліч найрізноманітніших видів діяльності, зокре-
ма, маркетингові дослідження, розробку товару, організацію його 
поширення, встановлення цін, рекламу та особистий продаж [3].

 Стратегія маркетингу – це приведення можливостей фірми 
у  відповідність до ситуації на ринку.

Стратегій маркетингу може бути багато, як і методів розробки 
маркетингових стратегій, але головне – вибрати найбільш вдалу 
з  них для кожного ринку і кожного товару, тобто стратегію, яка від-
повідала б вимогам досягнення маркетингових цілей [2].
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Сучасні негативні світові економічні тенденції пов’язані з ви-
никненням пандемії, кризовим станом деяких галузей, не дозволя-
ють очікувати різкого зростання економіки в найближчі роки, тобто 
господарюючим суб’єктам необхідно адаптуватися до нових умов 
господарювання, а саме в частині здійснення інноваційної та інвес-
тиційної діяльності.

Перед кожною логістичною системою стоїть завдання забезпе-
чення розвитку та збереження фінансової стійкості у довгостроко-
вому періоді. Необхідним для цього є вирішення багатьох додатко-
вих завдань, таких як: зміцнення конкурентних позицій, активізація 
інноваційної та інвестиційної діяльності, розвиток логістичних сис-
тем, підвищення економічного потенціалу.

Основним завданням керівництва логістичних систем є роз-
робка та реалізація цілого комплексу рішень щодо управління інно-
ваційною та інвестиційною діяльністю, що призводить до необхід-
ності формування нових стратегій їх здійснення у довгостроковій 
перспективі. 

Розробка інноваційно-інвестиційної стратегії логістичної сис-
теми включає аналіз поточного стану підприємства, необхідність 
оцінки фінансових ризиків як невід’ємної складової інноваційної та 
інвестиційної діяльності загалом, урахування досягнення завдань із 
збереженням фінансової стійкості логістичних систем. 

Інвестування в інновації логістичними системами в Україні на 
практиці стикається з низкою проблем, основними з яких є:
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недосконалість правових механізмів інноваційного законодав- �
ства;
недостатня підтримка інноваційної діяльності з боку держави;  �
недосконалість інноваційної інфраструктури; �
у багатьох галузях існує технологічне відставання від інозем- �
них конкурентів;
застаріле устаткування та матеріально-технічна база;  �
висока вартість позикового капіталу; �
недостатність інвестиційних ресурсів для фінансування інно- �
ваційно-інвестиційної діяльності;
високий строк окупності інвестицій в технологічні інновації; �
високий ризик інноваційно-інвестиційних проєктів. �

Розробка інноваційно-інвестиційної стратегії логістичних сис-
тем базується на багатьох принципах і засадах здійснення інвести-
ційно-інноваційної діяльності. Вибір типу інноваційно-інвестиційної 
стратегії та альтернативних варіантів їх реалізації – дуже важливий 
елемент активізації інноваційно-інвестиційної діяльності. Так, не-
обхідними з огляду на це є додавання таких принципів до побудови 
стратегії, як: 

Принцип визначення пріоритетів інноваційної діяльності в ло-
гістичних системах обумовлений обмеженістю ресурсів у логістич-
ній системі. Реалізація цього принципу виявляється у визначенні 
тих пріоритетних проєктів, які необхідно включати до інноваційно-
інвестиційної стратегії логістичної системи, насамперед, за вимо-
гами законодавства, державного регулювання, замовлень клієнтів 
тощо. При визначенні пріоритетів необхідно насамперед викону-
вати обов’язкові вимоги, лише потім реалізовувати наступні друго-
рядні проєкти.

Принцип вбудованої інноваційно-інвестиційної стратегії в ло-
гістичних системах обумовлений правильною організацією проце-
сів розробки та реалізації стратегії, у кожному проекті мають бути 
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закріплені повноваження та відповідальність учасників, що дозво-
ляє знизити ризик неефективного використання інвестиційних ре-
сурсів у логістичних системах.

Залежно від типу інноваційно-інвестиційної стратегії обираєть-
ся тип інноваційно-інвестиційного проєкту в логістичній системі.

На практиці визначають такі види інноваційно-інвестиційної 
стратегій, як:

традиційна стратегія, згідно з якою визначають проєкти, що не  �
мають на увазі інноваційної діяльності, сума інвестицій та тер-
міни реалізації проєкту не є принциповими;
захисна стратегія, згідно з якою визначають проєкти, що ґрун- �
туються на інноваціях, які покращують, можуть бути як капі-
таломісткі, з відносно невисокою часткою інвестицій, або про-
єкти, які не передбачають здійснення інноваційної діяльності, 
але з високою прибутковістю;
наступальна стратегія, згідно з якою визначають проєкти,  �
пов’язані з впровадженням різних видів інновацій, або про-
єкти, які не передбачають здійснення інноваційної діяльності, 
прибутковість проєктів має бути високою;
стратегія імітації, згідно з якою визначають проєкти, що ґрунту- �
ються на інноваціях, які покращують, термін реалізації віднос-
но низький для швидкого отримання ефекту, сума інвестицій 
відносно невелика, прибутковість проєктів має бути високою 
і середньою.

Важливим етапом розробки інноваційно-інвестиційної стра-
тегії логістичної системи є визначення поточної позиції для інно-
ваційного розвитку, побудова профілю інноваційно-інвестиційної 
діяльності логістичної системи, який відображає результати стра-
тегічного аналізу стану логістичної системи на ринку через призму 
узгодженості інноваційно-інвестиційної стратегії.



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

257

Література
1. Бабич Л. М. Інноваційна складова як необхідна передумова забезпечення 

конкурентоспроможності підприємств транспортної галузі. Вісник Національ-
ного транспортного університету. 2015. № 3. С. 15–22. 

2. Крамаренко К. М. Особливості формування стратегії інноваційно-інвес-
тиційного розвитку підприємств. Науковий погляд: економіка та управління. 
2020. № 3. С. 58–61. 

3. Литвин З. Б. Необхідність аналізу інвестиційно-інноваційної діяльності 
підприємства в сучасних умовах господарювання. Економічний аналіз. 2016.  
Т. 25. № 2. С. 99–107.

 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

258

УДК 005.342(477)

особливості інновацйного менеджменту  
 підприємствах україни

Молокоєдова Альона Олександрівна,  
студентка факультету менеджменту та маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна), e-mail: milkalena69@gmail.com

Як показує не тільки світова, а й українська практика, вміле ви-
користання усього потенціалу підприємства відіграє важливу роль, 
особливо у кризовому становищі. Тому зараз, у наш час, більшість 
українських підприємств усвідомили, що для управління персона-
лом і організацією в цілому необхідні принципово нові, інноваційні 
методи керування .

Управління інноваційним процесом – це невід’ємна складова 
діяльності будь-якого сучасного підприємства, яка охоплює плану-
вання, організацію, стимулювання та реалізацію інноваційних про-
цесів, орієнтованих на здобуття конкурентних переваг і зміцнення 
ринкових позицій підприємств. 

Інноваційні завдання передбачають зниження витрат, поліпшен-
ня якості продукції або послуг, виведення на ринок нового товару, 
формування нової стратегії збуту, яка сприяє підвищенню інтересу 
споживачів до нового товару тощо [2].

Залучення інновацій у практику роботи підприємства чи їх ство-
рення власними силами реалізується через систему інноваційного 
менеджменту. Інноваційний менеджмент – підсистема менедж-
менту, метою якої є управління інноваційними процесами на під-
приємстві. Функціонально інноваційний менеджмент являє собою 
сукупність економічних, мотиваційних, організаційних і правових 
засобів, методів і форм управління інноваційною діяльністю кон-
кретного об’єкта управління з метою одержання найоптимальнішим 
способом економічних результатів цієї діяльності [1].
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Специфіка інноваційного менеджменту полягає в особливостях 
управління інноваційним потенціалом, що наявний в тій чи іншій 
організації, у рамках функціональних аспектів управління. Він по-
лягає у здатності підприємства робити нову, науково містку продук-
цію, яка буде затребувана на ринку [5]. 

Важливим етапом інноваційного розвитку є визначення стра-
тегії. Стратегія інноваційного розвитку – один із засобів досягнен-
ня цілей підприємства, який відрізняється від інших інструментів 
своєю новизною, для галузі ринку, споживачів, країни в цілому. Ця 
складова вимагає особливої уваги та приведення до узгодження 
з іншими процесами на підприємстві. Головним завданням є досяг-
нення балансу між розвитком наукового, технічного та виробничо-
го потенціалів [3]. У наш час більшість керівників українських орга-
нізацій скептично ставляться до сучасних методів управління, вони 
покладаються тільки на свою інтуїцію та досвід, не маючи довіри 
до фахівців у сфері менеджменту. І це є однією з головних проблем 
наших підприємств.

Характерною особливістю управлінських інновацій є відмова від 
традиційних методів управління, що призводить до змін у функці-
онуванні підприємства, тому важливим є розгляд відношення пер-
соналу підприємства до очікуваних змін. К. Фрайлінгер та І. Фішер, 
визначаючи ставлення працівників до змін, виділяють чотири групи 
факторів, що стримують упровадження інновацій: організаційні не-
доліки; недоліки керівництва; особисті проблеми; опір змінам [4]. 
Тому для ефективного інноваційного розвитку підприємства необ-
хідними є такі складові: достатній обсяг фінансових ресурсів; інвес-
тиції в розвиток і навчання працівників; періодична роз’яснювальна 
робота з персоналом. 

Враховуючи особливості та функції управління інноваційною 
діяльністю, а також наявність системи управління, можна ствер-
джувати, що жодна з систем не може ефективно функціонувати без 
певного механізму. Тому й управління інноваційною діяльністю 
має спиратися на механізм, який діє на підприємстві та є елемен-
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том загального механізму управління підприємством. Але потрібно 
розуміти, що на систему управління інноваційною діяльністю та на 
його механізм впливає велика кількість як зовнішніх, так і внутріш-
ніх факторів. Про них також не потрібно забувати протягом усього 
процесу керування. 

Отже, можна зробити висновок, що інноваційна діяльність підпри-
ємства є головною запорукою успішного й ефективного функціонуван-
ня будь-якої організації. Але, як й інші діяльності, інноваційна також 
потребує системного управління за допомогою механізму загального 
керування. А підвищення інноваційної активності українських під-
приємств залежить від реалізації спеціальних програм інноваційного 
розвитку, налагодженої співпраці наукових закладів з підприємства-
ми, формування інноваційної інфраструктури, розробки та впрова-
дження дієвого алгоритму фінансового забезпечення.
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Одним із інструментів маркетингової діяльності підприємства, 
який впливає на ефективну його діяльність, є реклама. Вона давно 
вважається двигуном торгівлі, але кожен двигун потребує напрям-
ку. І саме визначення цільової аудиторії (ЦА) допомагає обрати 
правильний напрямок у рекламі та подальшому розвитку підпри-
ємства. 

Дослідження сутності та змісту ЦА надавали у своїх працях за-
рубіжні та вітчизняні вчені, такі як М. Роуз, Ф. Каппе, Д. Нейшос, 
О. Ястремська, Л. Гриневич, П. Орлов та ін. Але на сьогодні залиши-
лась необхідність узагальнення основних методів оцінки й аналізу 
ЦА як ключового фактору ефективності діяльності підприємства.

Тому метою ції статті є узагальнення методів ЦА та виділення 
найбільш доцільних для застосування на сучасних підприємствах. 

ЦА (або цільова група) – це група людей, які, швидше за все, за-
цікавляться пропозицією та замовлять певний продукт чи послугу. 
Основна цінність ЦА в маркетингу полягає в тому, що члени обра-
ної групи, швидше за все, придбають певний продукт. Тому марке-
толог формує рекламу з урахуванням смакових уподобань або осо-
бливостей цієї групи, що значно підвищує ефективність рекламної 
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кампанії. Існує ряд причин проведення аналізу ЦА, а саме: створен-
ня найуспішнішої рекламної кампанії; формування оптимального 
асортименту для конкретного регіону; спілкування з клієнтами, 
проведення акцій, продажів та інших кампаній, спрямованих на за-
лучення нових клієнтів; скорочення часу на розвиток і просування 
магазину [1].

Одним із методів аналізу та оцінці ЦА є її сегментація. Зазвичай 
цільову аудиторію поділяють на кілька сегментів, щоб задовольнити 
вимоги клієнтів з різних цільових груп. Усі групи потребують спеці-
альної реклами, акцій та інших пропозицій, але представники цих 
груп, які цікавляться різною рекламою, все одно використовують 
схожі методи. 

Слід зазначити, що залежно від складу цільової групи розріз-
няють дві категорії споживачів: B2B (Business to Business) і B2C 
(Business to Consumer). При цьому ЦА підприємства може одночас-
но належати як до B2B, так і до B2C сегментів. Сегмент B2B більш 
стабільний, звичайно, виключаючи періоди кризи. А тип B2C менш 
стабільний, оскільки ринок товарів щорічно наповнюється сучасни-
ми технологіями, новими розробками, вдосконаленими формулами, 
що призводить до різких коливань попиту. 

Тому маркетологам, які розробляють кампанію для сектора B2C, 
потрібно майже щомісяця стежити за ринком, помічаючи найменші 
зміни. Щоб уникнути помилок на ринку B2C, необхідно саме прово-
дити сегментацію. Існує кілька методів сегментації споживачів, най-
популярнішим з яких є 5W Марка Шеррінгтона. Це п’ять простих 
питань, які допомагають визначити та зрозуміти цільову групу на 
початковому етапі [2]. 

Перше питання цієї моделі – Що? (What?) – тип товару за кон-
кретними властивостями: що саме ви пропонуєте своїм спожива-
чам? Друге – Хто? (Who?) – тип споживача за різними ознаками: 
стать, вік, соціальний статус. Третє питання – Чому? (Why?) – чому 
споживач купує товар? Яку проблему вирішує продукт чи послуга? 
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Четвертий – Коли? (When) – коли здійснюється покупка? (час доби, 
сезонність). І останній – Де? (Where?) – де відбувається покупка? 
(місце покупки: супермаркет, бутик). Отримані результати допо-
магають визначити ЦА. Наступним кроком аналізу та оцінці ЦА є 
її опис за методом «персонажа», який надає можливість отримати 
портрет ЦА. Портрет ЦА – точна характеристика яскравого пред-
ставника певної ЦА. Тобто це уявна особа, якій маркетологи вига-
дують ім’я, вік, хобі тощо. 

Для створення портрета цільової аудиторії використовуються 
такі дані: соціальні характеристики, які включають стать, вік, сі-
мейний стан, дохід; дані про проведення часу (форуми, тематичні 
сайти, інтернет-магазини); які проблеми допоможе вирішити ваш 
товар потенційному покупцеві; які почуття потенційного покупця 
викличе товар чи послуга; чому клієнт повинен купувати ваш товар, 
а не переходити за посиланням конкурентів [2]. Створення портре-
та ЦА допоможе знайти спільну мову з цільовою аудиторією. Мета 
портрета – надати особі характерні дані, адже робота з безособовою 
статистикою не така ефективна.

У сучасному світі на перше місце в пошуку клієнтів B2B 
і В2С виходять соціальні мережі: Facebook, Instagram, Telegram, 
YouTube, TikTok. При цьому найбільшу частку займають Facebook 
та Instagram. Однак ці джерела інформації ефективніше працюють 
у секторі В2С, тому що їхня ЦА значно ширше. Так, за даними до-
слідження агентства Plusone, українська ЦА Facebook і Instagram 
у 2020 року зросла кожна на 1 млн: до 16 і 14 млн відповідно. Кіль-
кість користувачів Facebook Messenger зросла на 800 000 – до 
10  млн [3]. Динаміку зростання цільової аудиторій у соціальних 
мережах подано на рис. 1.

При цьому у 6 обласних центрах України кількість Facebook-
користувачів зменшилася, але мережа продовжує зростати за раху-
нок невеликих міст. Майже у всіх областях Facebook є популярні-
шим, ніж Instagram (рис. 2) [3].  
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Рис. 1. Динаміка зростання цільової аудиторії  

у Facebook та Instagram у 2020 р.
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Таким чином, для ефективної діяльності підприємство сьогодні 
існує реальна необхідність проводити аналіз та оцінку ЦА за допо-
могою ряду методів. Розмитий або неточно складений портрет ЦА 
призводить до того, що підприємство не знайде покупців на свій то-
вар. При цьому у сучасному світі найбільш доцільно підприємствам 
орієнтуватися на використання методів оцінки на аналізу ЦА через 
мережу Інтернет взагалі та соціальні мережі зокрема. Отримані ре-
зультати дослідження можуть слугувати підґрунтям для розробки 
практичних рекомендацій при формуванні маркетингової стратегії 
підприємства у соціальних мережах. 

Література
1. Кифяк О., Урда В. Маркетинг у соціальних медіа (SMM) як інструмент 

просування товарів та послуг. Интернаука. 2017. № 14. URL: https://www.inter-
nauka.com/issues/2017/14/3000

2. Халилов Д. Маркетинг в социальных сетях : монография. Москва : Манн, 
Иванов и Фербер, 2013. 203 с.

3. Карпенко О. За полгода украинский Facebook вырос до 16 млн, а 
Instagram — до 14 млн: исследование // Новини від 25.01.2021 р. URL: https://ain.
ua/2021/01/25/ukrainskij-facebook-instagram-2021
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У цей час більшість компаній в тій або іншій формі регулярно 
здійснюють ринкові дослідження. З моменту появи і до наших днів 
маркетинг змінювався залежно від змін умов виробництва і реа-
лізації продукції. Ефективний маркетинговий аналіз є необхідною 
умовою розробки планів маркетингових заходів, що сприятимуть 
більшим прибуткам компаній, тобто необхідно розуміти, за допо-
могою яких методів можна здійснити маркетинговий аналіз, тому 
це дослідження є актуальним.

Управлінню маркетинговою діяльністю підприємства присвяче-
ні роботи таких науковців, як: Ф. Котлер, Ж. Ламбен, Д. Робертсон, 
М. Портер, В. Пономаренко, О. Ястремська, І. Отенко та ін. Однак 
обґрунтування сучасних методів маркетингових досліджень на сьо-
годні  потребує уточнення.

Таким чином, метою цієї роботи є аналіз та узагальнення існу-
ючих методів маркетингових досліджень, виділення основних для 
прийняття обґрунтованих маркетингових управлінських рішень.

В умовах глобалізації економіки та існуючих «маркетингових 
війн» необхідно приділяти велику увагу маркетинговому менедж-
менту та його основним частинам. Слід зазначити, що сьогодні мар-
кетологи зіткнулися з необхідністю переоцінки своїх власних ролей 
і можливостей та сутністю маркетингових методів, які необхідно 
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використовувати. Зросли очікування користувачів і тиск на компа-
нії: вони повинні бути присутніми в безлічі каналів, генерувати пер-
соналізований контент і позитивний досвід користувачів у кожному 
з цих каналів. 

Щоб відповідати цим очікуванням, компаніям довелося змісти-
ти маркетинговий підхід до застосування методів маркетингових 
досліджень. Взагалі класичні методи маркетингового дослідження 
поділяються на кількісні і якісні (табл. 1).

Таблиця 1

Класичні методи маркетингових досліджень

Кількісні Якісні

Інтерв’ю передбачають одержання інформації 
від респондентів у процесі бесіди віч-на-віч

Анкетування дозволяє створити бази даних 
потенціальних клієнтів, партнерів з бізнесу, 
провести корективи цільових ринків

Метод ділових контактів являє собою зустрічі, 
конференції, семінари із представниками 
інших підприємств чи споживачів під час 
ярмарок, виставок, днів відкритих дверей, 
дружніх зустрічей

Сторчек (стор-чек, store-check) – це вид мар-
кетингового дослідження, сутність якого по-
лягає у реєстрації асортименту, цін, фейсингів 
і рекламної активності продавців по кожній 
товарній позиції у торговельних точках 

Спостереження – це метод збору первинної 
інформації шляхом пасивної реєстрації 
дослідником певних процесів, дій, вчинків 
людей, подій

Кліппінг (англ. clipping) – це підбір матеріалів 
ЗМІ про підприємство, торговельні марки, 
окремі персони (інформація звичайно нада-
ється у вигляді копій друкованих матеріалів 
або висланих в електронних ресурсах

Фокус-група включає 6–12 експертів або спо-
живачів, що збираються в одному місці для 
обговорення досліджуваної проблеми

Маркетингове тестування являє собою метод 
дослідження інноваційних продуктів або 
рішень у реалізації комплексу маркетингу. 
По суті, він може поєднувати опитування, 
спостереження та експерименти

Відмінність якісних методів від кількісних полягає в тому, що 
вони не акцентуються на статистичних оцінках і вимірах, а базу-
ються на розумінні, трактуванні та інтерпретації емпіричних даних. 
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Слід зазначити, що найбільш активними користувачами методів 
якісних досліджень є японські компанії. Вони вважають за краще 
«м’які дані», що збираються менеджерами під час візитів до дилерів 
або клієнтам. 

Сучасний світ дещо трансформував класичні методи проведен-
ня маркетингових досліджень та вони поступилися місцем зміша-
ним методам, які застосовуються у онлайн-просторі. Це повязано, 
перш за все, зі збільшенням проникнення мережі Інтернет на ринок 
України та пандемією COVID-19. Так, за даними дослідження ком-
панії EVO, онлайн-ринок в Україні у 2020 році виріс на 40 % – до 
107  млрд грн [1].  
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Рис. 1. Динаміка онлайн-ринку в Україні з 2016 р. та її прогноз до 2025 р.

Як показало дослідження, ринок електронної комерції 
у 2020  році виявився одним із найдинамічніших в Україні. Він сяг-
нув $4 млрд. При цьому за останні 5 років ринок зріс майже втричі. 
Протягом наступних п’яти років прогнозується зростання у 2 рази.
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Отже, змішані методи маркетингових досліджень у онлайн-
просторі – це ті ж традиційні (класичні) методи, які адаптовані для 
інтернет-середовища. Найбільш популярні методи проведення мар-
кетингових досліджень подані у табл. 1, які, своєю чергою, сучасні 
підприємства адаптують до мережі Інтернет. При цьому слід зазна-
чити основні переваги онлайн-досліджень. Так, до позитивних рис 
можна віднести: високу швидкість проведення опитувань і навіть 
обробки отриманих від респондентів даних; віддаленість респон-
дентів, що дозволяє провести опитування необмеженої кількості 
людей; невисоку вартість досліджень через відсутність необхіднос-
ті оренди приміщення, виплати зарплати інтерв’юерів, це допоможе 
заощадити бюджет компанії; анонімність, що дозволяє респонденту 
відчувати себе комфортно та вільно. За позитивних моментів є і мі-
нуси онлайн-досліджень. Найголовніший серед них – це непрезен-
тативність, не завжди можна відстежити точно, хто саме дає відпо-
віді на список питань, і наскільки вони правдиві.

Таким чином, аналіз сутності методів маркетингових дослі-
джень та їх узагальнення дозволило зробити висновок, що сьогодні 
найрозповсюджені такі класичні методи: інтерв’ю, спостереження, 
робота фокус-груп, анкетування, тестування та інші. Але у зв’язку 
зі збільшенням проникнення мережі Інтернет на ринок України та 
світовою пандемією ці методи дещо трансформувалися у так звані 
«змішані методи». Тобто вони адаптовані до інтернет-середовища 
як найбільш ефективного простору. Це дослідження є підґрунтям 
для подальшого обґрунтування онлайн-методів маркетингових до-
сліджень на підприємствах України з метою формулювання реко-
мендацій щодо їх маркетингових стратегій. 

Література
1.  Нагорский В. Рынок e-commerce в Украине в 2020 году. URL: https://rau.

ua/ru/news/e-commerce-v-ukrayini-2020/
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Актуальність теми. В умовах сучасних процесів глобалізації 
розвиток торговельної діяльності з кожним роком стає необхідною 
умовою для функціонування торговельних підприємств. Таким ком-
паніям повинно приділяти більше уваги до формування та реалізації 
стратегії розвитку торговельної діяльності, але задля того потрібно 
застосовувати останні досягнення стратегічного управління. Саме 
чітко сформована стратегія управління торговельним підприєм-
ством дозволяє розвиватися торговельній сфері динамічно, вплива-
ючи як на підприємство, так і на економічні процеси в України.

У сучасній економічній ситуації можна спостерігати посилен-
ня конкуренції на ринку, що висуває певні вимоги для виживання 
торгових компаній. Це зумовлює ризики для торговельних підпри-
ємств, а також ризики та наслідки, викликані карантинними обме-
женнями через COVID-19, політичною ситуацією та законодавчими 
постановами.

За останні два роки, з моменту появи вірусу у світі та запрова-
дження карантинних умов, торгівля продукцією, що імпортується 
в  Україну, викликала нові умови, проблеми та нову цінову політику. 
Так, наприклад, деяка продукція що виробляється у Китаї, зросла 
у  ціні понад у два рази. Це викликано такими факторами, як:

ціна на доставку з Китаю до України зросла понад у 5 разів, та- �
кож спостерігалась недостатність контейнерів для доставки  
(у жовтні 2019 року морське перевезення 40 футового контей-
нера коштувало 1800 дол. США, у жовтень 2021 року 10000 дол. 
США) [1];
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Китайський уряд запровадив політику «п � одвійного контролю» 
та збереження екології, за яким мають скоротитися викиди 
у  довкілля та відновиться екологічна ситуація;
зросла ціна на сировину. �

Якщо розглядати ринок торгівлі субстанціями для медикамен-
тів, дієтичних добавок, косметичних засобів, ветеринарії та кормо-
вих добавок, а також витратних матеріалів для пакування готових 
продуктів, то імпорт з Китаю розглядався як найдешевша сировина, 
що була у Китаї.

Для підприємств, що виробляють фармацевтичну продукцію, 
найоптимальнішим варіантом є закупівля сировини у торгових 
компаніях Україні, бо саме вони мають привілеї у цьому випадку. 
Адже, закуповуючи цілий контейнер сировини, собівартість про-
дукції знижується, за рахунок масової закупівлі цілого контейнера, 
а не бронювання лише його частини.

Розглянемо як приклад бізнес В2В у сфері торгівлі фармацевтич-
ними товарами на світовому ринку. Під цим видом бізнесу розумі-
ється будь-яка діяльність одних компаній щодо забезпечення інших 
виробничих компаній супровідними послугами, а також товарами 
та послугами, призначеними для виробництва інших товарів. Така 
сфера діяльності орієнтована отримання вигоди (прибутку) від на-
дання послуг чи продажу товарів [2]. 

Через зміни у світі підприємства, що купували продукцію у роз-
дріб у торговельних компаній в Україні, почали працювати з китай-
ськими виробниками напряму, не перекуповуючи товар, шукати 
аналоги продукції в інших країнах, шукати нових виробників, що 
знаходяться у територіальній близькості до України.

Це викликало втрати позицій на ринку та скорочення клієнт-
ської бази. Темп зростання об’єму продажів підприємств викликав 
спад і появу нових конкурентів. Отже, основною задачею для торго-
вельних компаній в останні роки стало посилення конкурентоспро-
можності, аналіз усіх можливих ризиків та знаходження шляхів їх 
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уникання. Окрім роботи зі споживачами та виробниками, торго-
вельні компанії повинні розвиватися, адже відбуваються зміни зо-
внішнього середовища. 

Отже, торговельні компанії, які прагнуть тримати конкурент-
ну позицію на ринку та демонструвати високі темпи розвитку, по-
перше повинні займатися моніторингом ринком товарів у тій сфері, 
що працюють. Компанія яка тривалий період працює з постійним  
асортиментом та номенклатурою продукції, має ризик появи на 
ринку більш дешевого та якісного аналога. Отже, торговій компанії 
потрібно постійно диверсифікувати свій перелік продукції.

По-друге, окрім розширення асортименту, аналізу ринку вироб-
ників. підприємство має відстежувати ринок виробників і знахо-
дити стратегічних партнерів в інших країнах. Потенційні партнери 
можуть виступати не тільки виробниками з більш конкурентною 
ціною, а і з наявністю сертифікованої продукції, нормативних до-
кументів, списком сертифікатів якості виробництва та певних нор-
мативних документів.

Окрім того, торговельна компанія має постійно досліджувати 
ринок конкурентів і їх продукцію, яку вони реалізують. Це дає мож-
ливість знайти нових виробників і нових споживачів. Саме такий 
двосторонній пошук дозволяє зменшити витрати на закупівлі то-
вару та розширити перелік споживачів, адже керівництво компанії 
повинно враховувати такий ризик, як недоотриманий прибуток.

Торговельним компаніям варто досліджувати ринок логістич-
них компаній, оскільки ціна на транспортування продукції впливає 
та змінює собівартість продукції. Аналіз декількох пропозицій від 
компаній щодо перевезення в одному й тому ж напрямку демонстру-
ють, що ціни не будуть відрізнятися більш ніж на 8–10 %. Але 8–10 % 
можуть змінити ціну продукції і тим самим торгова компанія може 
отримати перевагу у закупівлі товару порівняно з конкурентами, тим 
самим продемонструють свою конкурентоспроможність на ринку.

Крім того, при розробці маршруту перевезення потрібно вра-
ховувати час доставки та вид транспорту яким буде задіяний при 
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транспортуванні (морський, авіаційний, залізничний). Адже для 
споживачів важлива не тільки якість продукції, але й час, за який 
вона може бути доставлена. Отже, партнерство з логістичними ком-
паніями, які можуть запропонувати нові методи транспортування 
товару і зробити його дешевим та швидким, дозволить торговель-
ним підприємствам підвищити ефективність своєї діяльності.

У висновку можна зазначити, що для більшості торговельних 
компаній, які працюють у бізнесі В2В та поставляють товари, з кож-
ним роком з’являються нові конкуренти, а ситуація з доставкою 
спровокувала недостатність продукції на ринку України в цілому. 
Таким чином, були запропоновані варіанти, як вдосконалити робо-
ту торговельних підприємств з метою підвищення конкурентоспро-
можності на ринку. Для того щоб позбутися ризиків, що виникли 
за останні роки, було запропоновано: диверсифікувати асортимент 
продукції; здійснювати пошук нових виробників у різних країнах 
для подальшої співпраці; аналізувати роботу конкурентів та здій-
снювати пошук нових споживачів; шукати нові логістичні компанії 
для транспортування продукції.

Для забезпечення сталого розвитку торгова компанія має по-
стійно займатися моніторингом зовнішнього середовища, відсте-
жувати світові тенденції розвитку економіки. Адже мінливість між-
народного середовища може вплинути на діяльність підприємства 
не тільки прямо, а й опосередковано. 

Література
1.  Що не так з доставкою морем із Китаю. URL: https://www.cargosupport.

com.ua/
2. Бізнес для бізнесу (B2B). URL: https://www.marketch.ru/marketing_dictio 

nary/marketing_terms_b/b2b/
3. Вплив COVID-19 та карантинних обмежень на економіку України Кабі-

нетне дослідження липень 2020 року. URL: https://www.kas.de/documents/
4. Кашперська А. І. Ринок роздрібної торгівлі України: стан і тенденції розви-

тку. Бізнес Інформ. 2021. № 4. C. 120–127. DOI: 10.32983/2222-4459-2021-4-120-127.

 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

274

УДК 338.242.2

імплементація принципів екологічної відповідальності  
 промислових підприємствах україни
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Актуальність теми. В умовах наростаючих екологічних про-
блем у XXI столітті перед підприємствами-природокористувачами 
постає важливе завдання знаходження балансу між економічним 
розвитком і мінімізацією негативних екологічних наслідків, які ви-
никають під час економічної діяльності.

Мета роботи полягає у визначенні основних аспектів впрова-
дження та забезпечення екологічної відповідальності в систему 
управління підприємством.

Огляд основних досліджень і публікацій. Багато українських 
і  зарубіжних дослідників розглядали екологічну відповідальність 
як один із засобів екологізації діяльності промислових підприємств. 
Відповідно, ознаки й особливості, критерії характеристики еколо-
гічно відповідального підприємства висвітлили в своїх досліджен-
нях Боровик О. Н. [1], Кукутич Є. Ю. [2], Мельник Л. Г. [3], Пого-
рєлов Ю. С. [5], Петрушенко М. М. [4], Шапіра Ф., Гьок A.  [8]. Крім 
того, Касич А. О. та Вочозка М. [6; 7] розглядали цей аспект у систе-
мі управління сталим розвитком та інноваційною діяльністю.

Виклад основного матеріалу. Поняття «екологічна відпові-
дальність підприємства» зарубіжні вчені почали використовува-
ти у своїх наукових працях починаючи з 2000-х років. Екологічна 
відповідальність бізнесу передбачає ефективно діючу систему ме-
неджменту, яка спрямована на дії щодо захисту і поліпшення стану 
навколишнього середовища в цілому, відповідаючи при цьому ін-
тересам компанії.
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На сьогодні суб’єкти підприємництва покликані відігравати 
важливу роль у розв’язанні екологічних проблем і не вправі зніма-
ти із себе відповідальність за загальну екологічну ситуацію. Кожне 
екологічне підприємство прагне до забезпечення належного рівня 
екологічної відповідальності, що, своєю чергою, поліпшує результа-
ти діяльності підприємницьких структур як у короткостроковій, так 
і у довгостроковій перспективі. 

З огляду на це, екологічна відповідальність стає життєво важли-
вим чинником конкурентної боротьби, оскільки саме рівень еколо-
гічної відповідальності підприємництва вже сьогодні визначає по-
зиції того чи іншого підприємства на міжнародному ринку і в очах 
споживачів його продукції. 

Саме тому екологічна відповідальність розглядається як один 
із засобів екологізації діяльності промислових підприємств [1; 3; 4, 
с.  74; 5, с. 51; 8, с. 93]. 

По-перше:
як процес впровадження технологічних, управлінських і пра- �
вових методів, що дозволяють забезпечити випуск необхідної 
продукції у потрібній кількості та достатньої якості, але за умо-
ви підвищення ефективності використання природних ресур-
сів і зменшення антропогенного навантаження на навколишнє 
середовище; 
забезпечення прийнятної для суспільства та відповідної до  �
нормативно-правових вимог якості навколишнього середови-
ща та ощадливого використання природних ресурсів, що здій-
снюється створенням і реалізацією економічного механізму 
збалансування інтересів господарських суб’єктів і суспільства 
у царині еколого-економічних відносин та розв’язання проти-
річ між ними.

По-друге, як комплекс заходів для досягнення оптимального ба-
лансу між екологічними й економічними цілями функціонування 
підприємства.
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По-третє, як діяльність і розвиток, які не відбуваються за ра-
хунок здоров’я природних систем і не призводять до зниження 
здоров’я населення, що на промисловому рівні означає як «озеле-
нення» існуючих виробництв, так і створення нових «зелених» сек-
торів економіки.

По-четверте, як форма підприємницької діяльності, що спря-
мована на задоволення еколого-економічних потреб за рахунок 
продуктів, у загальній корисності яких визначальне значення має 
екологічна корисність, а компоненти екологічної системи розгляда-
ються як фактори, що визначають еколого-економічні потреби.

По-п’яте, як вид підприємницької діяльності, що пов’язаний з  ви-
пуском і реалізацією екологічної продукції (виробів, послуг, робіт). 

На шляху до розвитку екологічної відповідальності перед укра-
їнською промисловістю постає низка перешкод, а саме: недоскона-
ле екологічне законодавство, низький рівень культури екологічного 
споживання, повільний розвиток інститутів екологічно безпечного 
виробництва тощо. Для багатьох підприємств екологічні фактори 
поки що не є пріоритетними об’єктами управління, проте вони ма-
ють стати стимулами для зростання та розвитку.

Реалізація екологічно відповідальних практик призводить до 
підвищення стійкості бізнесу, а саме: удосконалення стосунків зі 
стейкхолдерами, зниження екологічних ризиків, зростання рівня 
конкурентоспроможності продукції тощо. Впровадження екологіч-
но відповідальних заходів впливає на економічні інтереси підпри-
ємств, конкретно на їх функціональні сфери: фінанси, маркетинг, 
ризик-менеджмент. Своєю чергою, вирішення екологічних проблем, 
розвиток екологічно відповідального бізнесу провокують підвищен-
ня рівня стійкості підприємства, а саме задовольняють концепцію 
сталого розвитку підприємства.

Крім того, імплементація екологічної відповідальності в практи-
ку українських підприємств передбачає вдосконалення інституцій-
них та організаційних засад господарювання, підвищення суспільної 
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свідомості та актуалізацію екологічних пріоритетів життєдіяльнос-
ті, створення умов для раціонального використання місцевих ре-
сурсів на всіх рівнях – від підприємства до держави.

Висновок. Проведене дослідження показує, що запровадження 
екологічної відповідальності на промисловому підприємстві ха-
рактеризується необхідністю узгодження цілей, завдань, напрямів 
діяльності всього спектру його підсистем. Цілеспрямоване запро-
вадження принципів екологічної відповідальності в стратегію роз-
витку промислового підприємства потребує розроблення послідов-
ної, планомірної схеми з реалізації цього завдання.
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Зміст збутової діяльності підприємства визначається його кон-
цептуальною орієнтацією. Продаж – це лише частина всієї ринкової 
програми підприємства, а вся робота загалом повинна координу-
ватися ідеєю маркетингу. Продаж продукції та управління збутом 
тісно пов’язані з аналізом потреб і запитів потенційних покупців. 
Таким чином, збут товарів вважається ширшим поняттям, аніж про-
даж останніх, оскільки продаж є одним із його елементів і результа-
том збуту.

Збутова діяльність підприємства забезпечує підвищення його 
ефективності, тому що у сфері збуту остаточно виявляються всі 
зусилля по підвищенню прибутковості. Саме тому першочерговим 
завданням суб’єктів господарювання, особливо промислових під-
приємств, є створення ефективної системи управління збутовою 
діяльністю, яка б включала вирішення низки завдань, пов’язаних 
з  економічним оцінюванням збутової діяльності, проведенням сис-
темних досліджень кон’юнктури ринку, створенням кваліфіковано-
го відділу маркетингу та логістики, плануванням стратегії розвитку 
збутової діяльності, побудову структури управління збутом, підбір 
спеціалістів зі збуту належної кваліфікації, розподіл завдань, прав 
і відповідальності серед співробітників, створення умов для ефек-
тивної роботи.

Для більш чіткої збутової орієнтації товаровиробників слід роз-
глянути складові частини збутової діяльності. У роботах [1; 2] ав-
тори пропонують представляти збут як комплекс організаційних, 
технологічних і комерційних заходів щодо доведення товарів до 
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кінцевих споживачів. Водночас, на наш погляд, не менш важливими 
заходами, що здійснюються в процесі збутової діяльності, особли-
во підприємств, які працюють на ринку В2В, є ведення переговорів 
із партнерами по збуту щодо укладення договорів; розроблення та 
реалізація комплексу комунікативних заходів (реклама, виставкова 
діяльність, public relations та ін.). На рис. 1 наведено доповнений пе-
релік заходів комплексу збуту товарів.

 
 підбір партнерів по збуту;
 укладення договорів з ними;
 облік і контроль виконання 

договорів;
 визначення каналів збуту;
 розробка планів збуту і графіків 

поставок

Організаційні 
заходи

 відвантаження, навантаження, 
розвантаження продукції;
 прийом її за кількістю і якістю;
 транспортування;
 зберігання;
 підготовка до продажу

Технологічні  
заходи

 ведення переговорів із 
партнерами по збуту щодо 
укладення договорів;
 розроблення та реалізація 

комплексу комунікативних 
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Рис. 1. Комплекс заходів щодо збуту товару підприємства 
Джерело: доповнено до [1, с. 142]
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Виходячи з визначення сутності збутової діяльності, управління 
збутовою діяльністю передбачає розробку, планування, координа-
цію, організацію та контроль відповідних заходів і ключових по-
казників ефективності та масштабів просування продукції на рин-
ку з метою налагодження перспективних довготривалих стосунків 
з  бізнес-партнерами в рамках стратегічного партнерства.

Авторами Лорві І. Ф., Мороховою В. О., Бойко О. В. на основі 
аналізу основних категорій управління збутовою діяльністю окрес-
лено засади якісного здійснення процесу збуту. Наведений перелік, 
на наш погляд, не є вичерпним, оскільки «якість» збутової, як будь-
якої іншої діяльності, визначається показниками ефективності, що 
потребують постійного моніторингу. Доповнений перелік засад 
управління збутовою діяльністю наведено на рис. 2.

Збутова діяльність суб’єктів господарювання у сучасних умовах 
ускладнюється мінливістю конкурентного середовища та посилен-
ням ризиків невизначеності на внутрішньому та зовнішньому рин-
ках, що актуалізувало необхідність пошуку нових, більш оптималь-
них підходів до управління збутовою діяльністю підприємства.
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Інфраструктурне забезпечення, тобто це сукупність усіх складових елемен-
тів збуту, які забезпечують ефективний процес із реалізації продукції вклю-
чають: «наявність транспортних засобів для переміщення продукції на 
склад та в місця продажу товару; існування складських приміщень, торго-
вих закладів; банки, що обслуговують фінансові операції, пов’язані із 
продажем товару, тобто все те, що пов’язане із суб’єктами зовнішнього 
середовища збуту продукції підприємства»

Інформаційно-аналітичне забезпечення збутової діяльності підприємства, 
що передбачає необхідність володіння актуальною інформацією про 
ринок, макро- та мікросередовище, а також якісну оброку даного масиву 
інформації

Вибір оптимальних каналів збуту з точки зору ефективності та прибутко-
вості. Вибір форм, каналів та методів збуту є стратегічним рішенням керів-
ництва підприємства і яке обов’язково повинно бути узгоджено з цілями, 
стратегіями і місією компанії

Фінансове забезпечення збутової діяльності підприємства: розрахунок ви-
трат для зберігання та складування продукції, витрати на оренду чи купів-
лю торгових площ, витрати, пов’язані з транспортуванням продукції та ін-
ше, тому необхідно чітко планувати можливі фінансові витрати та доходи

Кадрове забезпечення збутової діяльності підприємства, що передбачає 
кваліфікований підбір, навчання, мотивацію персоналу, що задіяний 
у даному процесі

Забезпечення моніторингу показників ефективності збутової діяльності та 
коригування прийняття управлінських рішень

Відповідність товару потребам та запитам споживачів та вимогам ринку

Засади управління збутовою діяльністю

Рис. 2. Засади управління збутовою діяльністю підприємства 
Джерело: складено і доповнено до [3]
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Можна сказати, що одним із найважливіших процесів в управ-
лінні є прийняття рішень. Без цього процесу підприємство не зможе 
існувати тому що, кожен день в країні створюється багато підпри-
ємств, які повинні приймати управлінські рішення. Від правильно 
прийнятого рішення залежить подальша доля підприємства.

Для прийняття правильних рішень підприємство повинно на-
ймати кваліфікований персонал, тоді воно буде краще функціонува-
ти та буде конкурентоспроможним. 

Саме поняття має таке трактування: «Процес прийняття управ-
лінських рішень – це складний механізм, в якому кожен етап пови-
нен бути обґрунтований, щоб уникнути неприємних ситуацій.

Таке поняття, як прийняття управлінських рішень, розглядали 
багато дослідників, а саме: Олійниченко О. М. [2], Осовська Г. В. [3], 
Чумаченко М. Г., Яцура В. В. [4], Мицик Б. І., Василенко А. В., Цю-
цюра С. В., Батаршев А. В., Лукьянова А. О. [5], Лернер Ю. І, Порш- 
нев А. Г., Румянцева З. П., Соломатин Н. А.

Поняття Олійниченко О. М., Чумаченко М. Г., Яцура В. В., Ми-
цик Б. І., Василенко А. В. описують, що управління – це творчий про-
цес. Я повністю з цим погоджуюся. Адже людина повинна з творчіс-
тю підходити до процесу прийняття рішень. Творчий підхід може 
давати можливість бути креативним, а креативність сучасному сві-
ті  – це крок до перемоги.

Осовська Г. В., Олійниченко О. М., Яцура В. В., Мицик Б. І. вва-
жають, що це вибір альтернативного варіанта вирішення проблем-
ної ситуації. 
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Також мають схожість визначення Цюцюри С. В., Батаршева А. В.,  
Лукьянова А. О.: «управлінське рішення» можна охарактеризувати 
як результат; досягнення цілей.

Проаналізувавши поняття вище зазначених учених, можна по-
бачити, що Лернер Ю. І., Поршнева А. Г., Румянцева З. П., Солома-
тина Н. А. відрізнилися.

Вони давали таке поняття: Поршнева А. Г., Румянцевой З. П., Со-
ломатина Н. А.: «Управлінське рішення – це концентроване виражен-
ня процесу управління на його завершальній стадії»; Лернер  Ю.  І.: 
«Управлінське рішення – це акт, спрямований на організацію задо-
волення конкретних потреб галузей народного господарства та на-
селення. Воно пов’язано з вольовим началом та спирається на еко-
номічне рішення».

Взагалі прийняття рішень відбувається у різних напрямах, на-
приклад, найм та звільнення персоналу; навчання персоналу; закуп-
ка товарів і матеріалів; впровадження нових технологій; створення 
нових продуктів; регулювання конфліктів; розширення площі та ба-
гато ін.

Розглянемо, які питання виникають прийнятті рішень за на-
прямками, наведеними в прикладі:

Найм та звільнення персоналу: кого найняти на роботу; чи по-
трібно звільнити працівника;

навчання персоналу: як навчати персонал; скільки на це буде  �
витрачено коштів; чи потрібне навчання; де проводити його; як 
організувати;
закупка товарів і матеріалів: в якій кількості закупляти товар та  �
матеріали; обрати постачальника, у якого буде кращий товар та 
якісніший; як просувати товар;
впровадження нових технологій: яке придбати обладнання;  �
який розробити мобільний додаток ; як роботизувати процес; 
створення нових продуктів: згенерувати ідею; обрати матеріа- �
ли чи виконавця цієї ідеї; зробити аналіз ринку;
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регулювання конфліктів: як врегулювати конфлікт; можливо,  �
вигадати якісь «подаруночки»; 
розширення площі: чи потрібно розширювати склад чи офіс;  �
скільки на це буде витрат; де орендувати площу; яка необхідна 
площа;
щоб обрати вдалий  варіант рішення, менеджери можуть вико- �
ристовувати такі методи обґрунтування: кількісні та якісні. 

Кількісні методи застосовують, коли фактори, що впливають на 
вибір рішення, можна кількісно визначити й оцінити.

Якісні методи використовують тоді, коли фактори, що визнача-
ють прийняття рішення, не можна кількісно охарактеризувати або 
вони взагалі не піддаються кількісному вимірюванню [1].

Кількісні поділяються на: 
1) методи, що застосовуються в умовах однозначної визначеності 

інформації про ситуацію прийняття рішень (аналітичні методи 
та методи математичного програмування), 

2) методи що застосовуються в умовах імовірнісної визначеності 
інформації про ситуацію прийняття рішень (методи матема-
тичного програмування та статистичні методи), 

3) методи що застосовуються в умовах невизначеності інформа-
ції про ситуацію прийняття рішень (теоретико-ігрові: методи 
теорії статистичних рішень та методи теорії ігор).

 До якісних відносяться експертні методи (метод простого ран-
жування та метод вагових коефіцієнтів) [1].

Можна сказати, що на практиці частіше використовують про-
гнозування та «дерево рішень».

Прогнозування управлінських рішень тісно пов’язано з плану-
ванням. Прогноз у системі управління є передплановою розробкою 
багатоваріантних моделей розвитку об’єкта управління [1].

Метод «дерева» рішень передбачає графічну побудову різних ва-
ріантів дій, які можуть бути здійснені для вирішення існуючої про-
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блеми. Ідея цього методу полягає в тому, що, просуваючись гілками 
дерева у напрямку справа наліво (тобто від вершини дерева до пер-
шої точки прийняття рішення):

a) спочатку розрахувати очікувані виграші по кожній гілці де-
рева;

b) потім, порівнюючи ці очікувані виграші, зробити остаточний 
вибір найкращої альтернативи [1].

Використання цього методу передбачає, що вся необхідна інфор-
мація про очікувані виграші для кожної альтернативи та імовірності 
виникнення всіх ситуацій була зібрана заздалегідь. Метод «дерева 
рішень» застосовують, коли результати одного рішення впливають 
на подальші рішення, тобто, як говорять, для прийняття послідов-
них рішень [1].

Отже, узагальнюючи викладене вище, можна зробити такий ви-
сновок. 

Для майбутніх та існуючих підприємств завжди буде актуаль-
ним питання процесу прийняття управлінських рішень. Вирішен-
ням різних питань повинні займатися кваліфіковані менеджери чи 
керівники, тому що саме вони здатні приймати правильні рішення 
в  таких напрямках, як найм і звільнення персоналу; навчання персо-
налу; закупка товарів і матеріалів; впровадження нових технологій; 
створення нових продуктів; регулювання конфліктів; розширення 
площі та багато ін.

Питання можуть бути складними та простими, для їх вирішення 
використовують багато різноманітних методів, але методи прогно-
зування і «дерева рішень» є більш поширеними.
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The unexpected COVID-19 pandemic has radically changed the way 
businesses, public institutions and almost all sectors of the economy op-
erate throughout the world. Businesses are forced to find new ways of 
doing business and are trying to reduce their costs and losses related to 
the pandemic. 

Managing a business in this environment is a complex process that re-
quires making important management decisions in a short time based on 
the analysis of large amounts of financial and other information.  Impor-
tant for today’s managers not only to be able to resolve problems quickly 
but also to prevent them in a timely fashion by steering the business in the 
direction of new and favorable prospects for development. 

The majority of managers are convinced that their decision is ratio-
nal and thus pursue consistent choices, maximizing value within certain 
limits. It is necessary to examine all the options to solve the problem and 
have all the necessary information to solve company problems. It is this 
important information that the KPI system provides [1].

A KPI system is a system for managing the efficiency of employees in 
a company. Today, company managers are becoming increasingly aware 
of the fact that proper motivation of the company’s employees can yield 
a great deal. An employee should not be in the workplace from 9 a.m. to 
6 p.m., but should carry out certain tasks and be useful to the company. 
Before you start implementing KPIs, you should understand the basic 
concepts, define the KPI system’s purpose and strategy, and choose a soft-
ware solution to automate the system.

Implementation of a KPI system in your company will help you con-
serve resources, rethink your employees’ approach to work and payroll, 
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and see your actual performance metrics. The system saves time and cre-
ates new levers of control for the management. Each organization relies 
on a specific strategy to its activity in order to achieve certain goals. This 
strategy should be tightly associated to business processes, in order for 
the organization to be able to adapt to external and internal changes and 
ensure a coherent running of its operations [2].

Key performance indicators enable businesses to measure their own 
ability to set and achieve goals. They are often used to measure custom-
er satisfaction, employee performance, and general engagement levels 
with any audience the company specifically targets, and they are handled 
through a KPI management tool. For example, customer satisfaction met-
rics are used to drive a better customer experience. KPIs, in their essence, 
transform numbers into behavioral responses by isolating indicating ac-
tions with sophistication. These indicators provide the most precious in-
tel a business can buy, fostering a window of insight into targeted efforts 
that can consistently produce results [3].

As KPIs provide insights into results and costs, they are used as ele-
ments of planning, performance monitoring and employee motivation. 
When the KPI system is implemented, the planned and actual values of 
the selected indicators are recorded, and the manager knows what to mo-
tivate his employees and how to do it. And they, in turn, know under what 
conditions and what rewards can be expected.

The KPI system means accounting and proper management not only 
of finances, but of all resources of the company, including human, produc-
tion and company assets. Since KPIs are a measure of results and costs, 
they can be used in planning and controlling activities as an element of a 
plan.

KPI concept enables us to reconcile the different interests through 
a  system of measurable indicators. Accomplishing planned KPI values 
will lead to the achievement of the objectives of the owner, on the one 
hand, and to a fair remuneration, on the other hand. Thus, KPI system 
capabilities are a management tool of the owner. Centralized manual con-
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trol is not always possible, especially in highly specialized issues. It is ex-
tremely difficult for the head to delve into every situation in the company, 
and it requires considerable effort. KPI’s are a good alternative, reforming 
the business management system as a whole. KPI binding to the target 
wage level allows employees to express goals of the owner in a simple and 
understandable way – in salary [4].

The advantages of using a KPI system in a business: planning and 
analysis of activities are based on the results that the business system 
needs. All indicators are not invented in the abstract, but ‘derived’ from 
the process that enshrines the activity required by the system. If, however, 
planning takes place in isolation from the actual activity, the choice of in-
dicators and their target values often does not contribute to the achieve-
ment of the organization’s main objectives, but is arbitrary and not always 
justified.

Key performance indicators should be directly linked to the tactical 
and strategic objectives of the organization and the objectives of the func-
tional department of the company. No matter how ambitious the goals of 
managers and owners, unattainable indicators are not acceptable. Em-
ployees tasked with achieving certain goals must the personnel tasked 
with achieving certain goals should have the necessary competence. They 
should be realistic, in order to inspire action realistic to induce action. 

Key performance indicators are introduced stepwise, taking into ac-
count the company’s scope of activity of the company. Key performance 
indicators allow you to assess the effectiveness of the assess the effective-
ness of an organization’s actions as a whole, its individual organizational 
units, and each individual employee subdivisions and every single em-
ployee. KPIs play an important role in the building of an objective and 
effective motivation system. 

When KPIs are introduced, the motivation system becomes clear and 
transparent: since target and actual values are recorded, it is clear to the 
manager what and how to motivate an employee. The employee, in turn, 
has a good understanding of the conditions under which he will be re-
warded and what he will be penalized for.
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Great managers are prepared to keep learning about KPIs and to grow 
in their understanding of selecting, measuring, communicating, manag-
ing – and even changing – KPIs to achieve real success. By committing 
to the process, Key Performance Indicators can truly become part of the 
corporate culture – and a vital step in the road to strategic success [5].

The implementation of KPIs in a company’s internal processes will 
help to optimize costs and simplify management. KPI systems will help to 
improve the economic performance of the company. This innovation will 
provide quick decision-making tools for managers and will also open up 
new possibilities for distributing finances within the company. Employees 
and managers can see the effectiveness of their work and KPIs can help 
distribute salaries to employees objectively and fairly.
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Прогнозування соціально-економічного розвитку економіки є 
важливим етапом державного регулювання економічного і соціаль-
ного розвитку. 

Залежно від горизонту прогнозування цей інструмент є дієвим 
для реалізації і економічної політики, і стратегії розвитку націо-
нальної економіки.

Для планування розвитку національної економіки використову-
ється система різноманітних прогнозів, до яких належать соціаль-
ні, економічні, фінансові, демографічні, політичні й інші. Прогноз 
виступає важливою частиною процесу планування економічної 
політики, дає змогу окреслити орієнтири розвитку економіки та її 
динаміку у майбутньому. Прогнози розробляються державними та 
недержавними організаціями у вигляді якісних характеристик роз-
витку і кількісних оцінок економічних показників. Прогнози ґрун-
туються на якісних і кількісних параметрах.

У практичному застосуванні досвід України в питаннях прогно-
зування і планування соціально-економічного розвитку на сьогодні 
є незначним.
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Досліджені методики організації прогнозування соціально-еко-
номічного та науково-технічного розвитку України та її регіонів ма-
ють загальні недоліки: 

слабкий зв’язок між прогнозними документами та стратегіями  �
й програмами соціально-економічного розвитку;
неузгодженість прогнозів середньо- та довгострокового розви- �
тку; неузгодженість прогнозів на національному, регіонально-
му, галузевому рівнях; 
відсутній чіткий порядок розподілу зобов’язань між окремими  �
розробниками прогнозних документів. 

Досвід використання експертних методів прогнозування ма-
кроекономічних показників України на державному рівні втілений 
у консенсус-прогнозах, які формуються Міністерством економіки. 
Здебільшого тричі на рік здійснюється уточнення прогнозів на по-
точний та наступні три роки, однак окремі випуски прогнозу наразі 
відсутні на офіційному сайті Міністерства, що ускладнює побудову 
неперервного ряду з рівними проміжками часу для аналізу даних 
прогнозування. Основою розрахунків прогнозних значень є медіан-
ні значення експертних оцінок учасників опитування – провідних 
фахівців у сфері макроаналізу та прогнозування [1]. 

Через особливості застосування експертних методів прогнозу-
вання потребує уваги оцінка точності одержаних прогнозних даних, 
яка найчастіше здійснюється з використанням спеціальних індика-
торів [2; 3]. Враховуючи переваги та недоліки кожного з індикаторів, 
для оцінки точності консенсус-прогнозів було використано віднос-
ну відсоткову, середню абсолютну та середню абсолютну відсоткову 
помилки.  

За допомогою індикатора відносної відсоткової помилки, що був 
обчислений для кожного року періоду 2014–2020 рр. та прогнозного 
значення макроекономічного показника на рік, встановленого в по-
передні періоди, досліджувалась залежність величини помилки від 
горизонту прогнозування.
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Результати обчислень відносної відсоткової помилки прогноз-
них значень, зокрема для показника номінального ВВП, свідчать, що 
її величина має загальну тенденцію до зменшення із зменшенням 
горизонту прогнозування. За всіма роками періоду 2015–2020 рр. 
спостерігається заниження очікуваних фактичних значень, за ви-
ключенням 2019 р. (рис. 1).
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Рис. 1. Величина відносної відсоткової помилки прогнозування  

номінального ВВП України
Джерело: авторська розробка

Суттєво відрізняється динаміка помилки прогнозів на 2014 р. та 
2020 р., що обумовлено політичною та економічною кризою в країні 
та пандемією COVID-19 відповідно.

Оцінка точності консенсус-прогнозів основних макроекономіч-
них показників України, які представлені у грошовому вимірі, також 
здійснена за допомогою середньої абсолютної відсоткової помилки 
(табл. 1).

За досліджений період 2014–2020 рр. з урахуванням всього гори-
зонту прогнозування найбільш точними за індикатором середньої 
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абсолютної відсоткової помилки виявилися прогнози номінального 
ВВП, середньорічного обмінного курсу гривні до долара США та се-
редньомісячної заробітної плати. 

Для макроекономічних показників, які у консенсус-прогнозах 
представлені у відсотковому вимірі, використовувався індикатор 
середньої абсолютної помилки. 

На основі одержаних значень середньої абсолютної помилки 
можна зробити висновок про порівняно високу точність консенсус-
прогнозів реального ВВП та рівня безробіття в Україні. Натомість 
найбільш неточними за досліджений період виявилися прогнози 
індексу цін виробників промислової продукції. Таким чином, засто-
сування індикатора відносної відсоткової помилки дозволило ви-
явити певні систематичні помилки, що виникають при формуванні  
прогнозних значень і полягають у стійкому заниженні або завищен-
ні очікуваних величин макроекономічних показників. 

Використання індикаторів середніх абсолютних помилок на-
дало додаткову можливість порівняти точність прогнозів окремих 
показників. Крім того, в цілому можна говорити про наявність за-
лежності точності прогнозів від горизонту прогнозування, яка не 
завжди є лінійною. 
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УДК 331.101.3:658

категоріальний апарат мотивації персоналу

Попова Вероніка Костянтинівна,  
студентка факультету менеджменту і маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна)

У сучасному світі для успішного й ефективного функціонування 
будь-якого підприємства необхідно приділяти більшу увагу персо-
налу. Досвід світу зосереджує увагу на тому, що неможливо виріши-
ти задачі управління, якщо сам працівник не буде зацікавлений в її 
реалізації. 

Мотивація – це процес, який закликає працівників працювати 
ефективніше та поліпшувати ефективність діяльності, яка, своєю 
чергою, спрямована на досягнення заданих цілей компанії.

Мотивацію ще можна розглянути як бажання робітників задо-
вольнити потреби через трудову діяльність.

Метою праці будь-якого виробництва є одержання доходу та 
постійне зростання. Для завершення цього завдання, перш за все, 
необхідно правильно мотивувати поведінку працівника, спрямо-
вувати його старання на поліпшення результатів діяльності, тобто 
вдосконалювати систему мотивації.

Щоб краще зрозуміти, що собою являє мотивація персоналу, 
необхідно розібратися з її основними ознаками та складовими. 
Головними ознаками можна вважати забезпечення активізації ре-
зультативності та якості праці; формування слушного соціально-
психологічного клімату серед працівників; визнання результатив-
ності праці робітника; поширення позитивних навичок досягнення 
успіху та створення організаційної культури [1].

Як наслідок – покращення ефективної діяльності організації 
в  цілому, мотивація являє собою одну з ключових задач менеджера 
по персоналу, або того, хто виконує ці обов’язки. Завдання полягає 
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у зведенні мотиваційної схеми так, щоб вона збігалась з певними 
ситуаціями, особами, умовами тощо.

Незважаючи на те, що існує велика кількість досліджень і публіка-
цій на тему мотивації персоналу, це питання й досі залишається дис-
кусійним та існує чи мало різноманітних думок стосовного нього. 

Багато вітчизняних і зарубіжних науковців приділяли та при-
діляють увагу питанню мотивації, тому що мотивація являє собою 
невід’ємну частину будь-якої організації чи підприємства.

Прикладом цього аргументу може слугувати поняття, яке було 
висвітлено Грехемом Х. Т. та Бенкетом Р., в якому вони звертають 
увагу на те, що мотивація працівника до здійснення роботи включає 
в себе впливи, спонукання та стимули, як свідомі, так і несвідомі, які 
викликають у працівників бажання досягти поставленої мети [2]. 

Також має місце трактування поняття Бульбаха Л. І., в якому він 
розкриває мотивацію як функцію керівників, що зводиться до фор-
мування у робітників стимулів до роботи, тобто схиляти їх віддано 
працювати, а також до формування належного мотиваційного ядра 
і зростання на цій основі трудового потенціалу. 

Не можна не погодитись з тлумаченням поняття Петрови-
ча Й. М. та Кіт А. Ф., в якому вони вважають, що мотивація пер-
соналу – планомірне спонукання робітників до ефективної роботи 
шляхом стійкого впливу на їхні потреби, цілі та інтереси [3].

Безумовно, всі ці поняття мають право на існування та пев-
ні переваги. Кожне з них розкриває сутність мотивації персоналу 
з різних сторін. Це дає можливість більш детально розгледіти всі 
особливості цієї теми. Таким чином, аналіз понять та урахувань су-
часних тенденцій дає змогу сформулювати визначення мотивації як 
процес виявлення прагнення працівників досягти певної мети та 
підвищити ефективність роботи компанії в цілому. 

Отже, добре побудована система мотивації дає можливість зна-
чно поліпшити ефективність праці робітників, збільшити обсяги 
продажів, вдосконалити виробничий процес і роботу з клієнтами. 



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

298

З метою позитивного впливу мотивації робітників, націленого на 
розширення підприємства, система мотивації має декілька вимог:

надавати рівні можливості стосовно зайнятості та кар’єрного  �
зростання за результатами праці;
погоджувати результати з рівнем заробітної плати; �
надавати належні умови для безпеки праці та здоров’я робіт- �
ників;
організувати можливість для професійного зростання та реа- �
лізації своїх вмінь і навичок працівників за допомогою нових 
систем навчання, збільшення рівня кваліфікації тощо;
дотримуватися всередині колективу атмосфери, яка викликає до- �
віру серед працівників, зацікавленість у досягненні спільної мети.

Об’єднання різних прийомів і методів щодо роботи з працівни-
ками дає можливість побачити деякі переваги в результаті, а також 
отримати вищі результати роботи організацій.  

Таким чином, мотивація персоналу є частина складової для його 
постійної діяльності. Також вона повинна направляти свою роботу 
на підштовхування всіх робітників до ефективної праці, що призведе 
до покращення результатів діяльності підприємства чи організації. 
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УДК 658

Сутність організації виробництва нової продукції

Приходько Вікторія Євгенівна,  
студентка факультету менеджменту і маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузнеця  
(м. Харків, Україна)

Утворення нових типів продукції реалізується у процесі підго-
товки виробництва, що здійснюється поза рамками виробничого 
процесу. Завдання підготовки виробництва зводиться до того, щоб 
забезпечити потрібні елементи для роботи виробничого процесу. 

Конкурентоспроможність є основною ознакою під час виробни-
цтва та випуску нової продукції. Це комплекс якісних і вартісних 
особливостей продукції, що приносить задоволення для визначених 
потреб. Для оцінки конкурентоспроможності нової продукції слід 
розглянути два аспекти, які впливають на вибір товару. Перший – 
небезкорисний вплив. 

Це той ефект, який покупець відчуває при споживанні товару, 
він має дві складові: якість та сервіс. Другий аспект – це вартість. 
Якщо корисний ефект більше, а вартість менше, то можна вважати 
товар конкурентоспроможним. Отже, умовою для конкурентної бо-
ротьби продукту є підвищення властивого споживчого ефекту. Як 
показує практика, за останні роки не кожне виробництво спромож-
не вести чесну, конкурентну боротьбу. Навіть маючи таку перева-
гу, як конкурентоспроможна продукція, більшість підприємств не 
може її оперативно використовувати.

Васильков В. Г вважає, що організація виробництва – «це процес 
упорядкування, координації й оптимізації у просторі й часі науково-
дослідних і проєктно-конструкторських робіт, освоєння та виготов-
лення продукції для задоволення потреб споживачів і виготовлення 
продукції для задоволення потреб споживачів і отримання прибут-
ку» [4, с. 121]. В результаті аналізу основних напрацювань цього ав-
тора визначається, що час виступає основним поняттям. Автор на-
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голошує на поєднанні інших елементів виробництва та часу. А також 
ми не можемо сказати, що це є одним процесом. Організація вироб-
ництва – це поєднання досвіду та майстерності підприємства.

Організація виробництва включає в себе планування, впрова-
дження на практиці, поліпшення виробничого процесу, отже, це 
такий процес, який тісно пов’язаний з розробленням, удосконален-
ням і вживанням виробничих процесів. Організацію виробництва 
можна проаналізувати як комплекс дій планування, узгодження та 
здійснення виробничо-технологічних дій для утворення нової про-
дукції. 

Як стверджують В. Прохорова та О. Давидова, організацію ви-
робництва слід розглядати як доцільне сполучення в просторі та 
часі головних частин виробництва для успіху в поставлених під-
приємством цілях. Це пояснює елементи забезпечення правильної 
та продуктивної роботи всіх частин підприємства з ціллю вдалого 
та ефективного здійснення мети, пов’язаної з виробництвом про-
дукції. Це пояснює основні аспекти організації виробництва. Під-
готовка виробництва до випуску нової продукції – дуже складний 
та тривалий процес, який вимагає повної концентрації на процеду-
рі. Без правильної підготовки виробництва підприємство не зможе 
ефективно та якісно випустити нову продукцію [3, с. 98].

Більшість науковців визначають нову продукцію як «конкретну 
продукцію, що випускається в даний час та відповідає найвищим 
науково і економічно обґрунтованим вимогам, що висуваються до 
рівня її якості і економічності» [1, с. 121]. Крім того, нову продукцію 
можна розглядати як продукцію з конкретно новими споживчими 
ознаками, започаткованими під час наукових вивчень. 

Основною відмінністю між готовою та новою продукцією є такі 
критерії: функція; збільшена вартість виробленої на її базі продукції 
в галузях-споживачах; сполучення кращих якостей чи суттєві зміни 
важливіших ознак; перевіреність і тривалість; оплата праці, обслу-
говування тощо. 
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Сучасний товар може бути новацією чи удосконаленням на-
явного, привілеї якого  визначаються винятковими особливостя-
ми, що виділяють його серед схожих за функціями виробів. Осо-
бливість властивостей виробу характеризується рівнем утілення 
в ньому бажаних для споживача практичних параметрів і якістю 
виконання. 

Послідовність виготовлення нового товару містить такі етапи:
зародження ідеї (науково-дослідна робота); �
розробка зразку (дослідно-проєктна робота); �
створення креслень (проєктна підготовка виробництва); �
утілення ідеї (технологічна й економічна підготовка виробни- �
цтва);
організація випробування (дослідно-виробнича перевірка); �
перевірка готовності (організаційна підготовка виробництва); �
впровадження продукції (промислове опанування товару). �

Оскільки вироблення нового товару здійснюється продовж кіль-
кох років (від формування ідеї до часу одержання чистого прибутку), 
то виробництво суттєвою мірою вимагає скорочення часу виробни-
цтва товару. Також треба враховувати, що новітні вироби «присто-
совуються» до специфіки діяльності підприємства [2, с. 213].

Кінцевим етапом для створення нової продукції є виробниче за-
вдання, мета якого – визначити назву продукту, його роль, галузь 
використання, намічений обсяг випуску. У виробничому завданні 
відображено основну різницю нового виробу від раніше випуще-
них. Крім того, у виробничому завданні враховуються логічні ви-
моги до якості нового продукту. Цей рівень пов’язаний з технікою, 
конкурентоспроможністю, характеристикою зручності й естетичні 
вимоги.

Таким чином, під час проведеної роботи можна визначити, що 
організація виробництва нової продукції – це процес, який поєднує 
в собі всі закономірності організації виробничих систем. Організа-
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цію виробництва можна розглядати як поєднання живої праці з  ма-
теріальними ресурсами. Це визначення дозволить у подальшому 
врахувати всі етапи роботи підприємства.
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У докризовий період разом із процесами економічного зростан-
ня і відносної стабілізації в економіці України позначився істотний 
перелом у цій сфері трудової мотивації. Державні, приватні корпо-
ративні підприємства на практиці відчули, що розвиток і успіх рин-
кових відносин неможливий без інтеграції у «глобальні зусилля» 
з  пошуку нових сучасних форм мотивації та стимулювання праці.

Проблеми мотивації трудової діяльностi у сучаснiй науцi роз-
глядаються в працях економiстiв по-різному. Соцiально-трудовi 
вiдносини та їх вплив на формування мотивації трудової дiяльностi 
визначають напрям дослiдження у працях А. Чухно, С.  Мочерного, 
Д.  Богинi, В.  Бабича, А.  Гриценка, С.  Тютюнникової. Особливостi 
сучасного мотивацiйного механiзму в перехiднiй економiцi розгля-
даються в працях В.  Абрамова, В.  Гончарова, С.  Дорогунцова. Про-
блеми матерiального стимулювання трудової дiяльностi розглянутi 
в працях Е.  Лiбанової, О.  Бугуцького, П.  Саблука, В.  Мандибури, 
І.  Сороки. Досліджуючи праці зазначених учених, які приділяють 
багато уваги саме мотивації працівників, ми дійшли висновку, що 
однією зі складних проблем залишається кількісна оцінка такого 
поняття, як ефективна мотивація праці, яка містить не лише легко-
вимірювані результати праці, а й соціальний ефект, задоволення від 
праці самого працівника.

Ефективність мотиваційного механізму підприємства визнача-
ється за загальними результатами діяльності підприємства: рівнем 
продуктивності праці, ефективності діяльності, якістю послуг.



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

304

Трудовий потенціал персоналу являє собою сукупність здібнос-
тей і можливостей членів колективу в поєднанні з умовами їх реаліза-
ції і відтворення. Вирішення цього завдання ускладнюється тим, що 
кожна людина є індивідуальністю зі своїми властивостями – рисами 
характеру, світоглядом, психотипом, знаннями, досвідом тощо.

До критеріїв оцінки торгового персоналу належать психофі-
зичні, психологічні, професійні, ділові якості. Психофізичні якості 
особистості – це воля, увага, пам’ять, емоційна стійкість, здатність 
навчатися. Психологічні якості працівника торгівлі зумовлюють 
його здатність посідати певне місце у трудовому колективі, вміння 
спілкуватися з керівниками, колегами та покупцями тощо. У про-
фесійних якостях виділяють знання в галузі техніки й технологій, 
організації торгівлі, економіки та права, психології, менеджменту. 
Як найбільш важливі вміння виокремлюються вміння бачити пер-
спективу, виділення головної ланки у роботі, здатність іти на ризик, 
уміння самостійно приймати рішення.

Оцінка ефективності системи мотивації праці на підприємстві 
вимагає комплексного (системного) підходу, який враховуватиме як 
економічні результати діяльності персоналу взагалі й кожного пра-
цівника окремо, так і суто психологічні аспекти вивчення мотивації.

Мотивація праці в системі управління персоналом – це створен-
ня умов, за яких людина зацікавлена у високорезультативній праці, 
цілі підприємства відповідають її особистим інтересам і намірам.

Мотивація праці являє собою систему мотивів, що постає у своїй 
комплексності та цілісності, єдності соціальних, економічних і  пси-
хологічних засад, цілей і завдань, механізмів реалізації.

Підґрунтям комплексної системи мотивації праці є мотивацій-
ний механізм як механізм реалізації мотивації до високопродуктив-
ної праці. За суттю це комплексний інструментарій перетворення 
потенційної мотивації (як потреби реалізувати певні мотиви через 
трудовий процес) на реальну мотивацію (як процес реалізації моти-
вів), яка призводить до дії. Мотиваційний механізм реалізує, пере-
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творює набір принципів, інтересів, стимулів, мотивів очікувань по-
ведінкових реакцій з лінійної, дискретної величини на замкнений 
циклічний процес. 

Стосовно економічної мотивації праці мотиваційний механізм  – 
механізм реалізації відтворення діалектичної єдності соціально-
економічних функцій праці як засобу життя і як потреби життя, що 
функціонує на кожному рівні своєї зрілості у певній системі макро- 
та мікроекономічних координат. Крім того, мотиваційний механізм 
є двигуном мотивації, забезпеченням умови самомотивування пра-
цівника.

Вважаємо, що оцінювання ефективності мотивації персоналу 
можна віднести до найскладніших завдань у сфері мотиваційних до-
сліджень, оскільки результати мотиваційного впливу залежать від 
великої кількості зовнішніх і внутрішніх мотиваторів особистості, 
виокремлення ролі кожного з яких є настільки трудомістким, що не 
буде мати прикладного застосування.

Можна виділити дві великі групи мотиваторів:
зовнішня, що впливають на людину із зовнішнього середовища  �
(це стимули матеріального та нематеріального характеру);
внутрішні, які пов’язані з внутрішнім світом людини як особис- �
тості, мають стійкий характер, піддаються коригуванню лише 
з  волі самої людини.

Системи матеріального стимулювання мають ринкову приро-
ду. Вони складаються під впливом ринку праці та дій конкурентів 
і  базуються на прямій залежності оплати та місця посадовій ієрархії 
підприємства, від трудового внеску працівника. На фоні загального 
стану економіки країни дієвість цієї системи майже повністю визна-
чається економічною, кадровою політикою та ефективністю робо-
ти підприємства. Можливості фондів матеріального стимулювання 
обмежені кінцевими результатами діяльності підприємства, і не за-
вжди цей результат тісно пов’язаний із трудовим вкладом персона-
лу. Тому вважаємо, що при визначенні трудового внеску окремого 
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працівника обов’язково потрібно враховувати, яку роль відіграють 
його результати порівняно з результатами інших працівників.

До чинників, які активують дію внутрішніх мотиваторів пра-
цівника, належать характер праці, відповідність її змісту до нахилів 
людини, престижність трудової діяльності на внутрішньому та зо-
внішньому ринку праці, можливість самовираження у процесі праці, 
самостійність працівника та значущість його роботи для колективу. 
За нормального рівня матеріального забезпечення саме фактори 
творчого характеру праці та вільного часу відіграють вирішальну 
роль у виборі професії та місця роботи. Внутрішні мотиватори при-
носять людині насамперед задоволення працею, сприяють розвитку 
її здібностей і активізації її трудової діяльності. Залучення працівни-
ка до участі у капіталі підприємства, в розподілі прибутку, в управ-
лінні підприємством також стимулюють продуктивність праці.

Методика спрямована на: виявлення та ранжування внутрішніх 
і зовнішніх чинників, дієвих мотиваторів, які є домінантними для 
активізації трудової діяльності; визначення ступеня значущості для 
результату трудової діяльності спонукальної сили мотиваторів; ви-
значення інструментів досягнення бажаних для підприємства ре-
зультатів.
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Необхідність дослідження зовнішнього середовища підприєм-
ства обумовлена тим, що воно значно впливає на функціонування 
і розвиток підприємства. За останній рік відбулися великі зміни 
в  багатьох сферах діяльності людей, причиною цього стала панде-
мія, яка раптово обрушилася на весь світ. У сучасності підприєм-
ствам для успішного функціонування і розвитку необхідно врахо-
вувати всі фактори, що впливають на організацію ззовні, в іншому 
випадку це може привести до серйозних помилок у розрахунках 
і  зниження ефективності підприємства в цілому.

Всі медичні установи вимушені постійно взаємодіяти та зміню-
ватися залежно від зовнішнього середовища, адже система може 
існувати тільки у стані постійної взаємодії. Основні ресурси медич-
них установ отримуються із зовнішнього середовища, і їх обмеже-
ність не тільки впливає на потенціал організації, а й може призво-
дити до негативних наслідків її діяльності.

Складність зовнішнього середовища – кількість факторів, на 
які організація зобов’язана реагувати, а також рівень варіативності 
кожного фактору. У більш складних умовах буде знаходитися та ор-
ганізація, на котру впливає більше факторів, що швидко змінюють-
ся [1]. Наприклад, зміна й удосконалення технології виробництва 
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ліків, зміна законів і державних постанов, поява нових конкурен-
тів, постачальників тощо. 

Всю сукупність факторів зовнішнього середовища дослідники 
Дзюба С., Гайдай І. диференціювали на 2 групи: фактори мікросе-
редовища і фактори макросередовища.

Мікросередовище підприємства – це середовище, до складу 
якого входять усі суб’єкти ринкових відносин (клієнти, конкурен-
ти, постачальники, посередники і контактні аудиторії), які цікав-
ляться підприємством і впливають на його діяльність [2].

Макросередовище підприємства представлене факторами 
більш широкого плану, які надають непрямий вплив на мікросере-
довище. Це середовище, представлене сукупністю чинників (еко-
номічні, соціально-культурні і демографічні, природно-географічні 
й екологічні, науково-технологічні, політико-правові і міжнародні), 
що впливають на функціонування підприємства і його мікросере-
довище, які воно не може контролювати [2].

Одним із таких істотних чинників зовнішнього середовища, 
який вплинув на всі сфери життя, став COVID-19. Велика кількість 
фірм, освітніх і муніципальних установ перейшли на дистанційний 
формат роботи, і люди почали удосконалювати свої навички в ро-
боті з інформаційними технологіями. З розвитком інформаційних 
технологій чималою мірою була оптимізована робота медичних 
співробітників. 

До пандемії всю інформацію медичні працівники вносили влас-
норуч; довідки, лікарняні листи та направлення також писали від 
руки. Для автоматизації процесів були створені розширені медичні 
інформаційні системи, які дозволяють скоротити час і сили медич-
них працівників. Ці системи включають в себе всю інформацію про 
пацієнтів, співробітників і різну документацію. При використанні 
медичних інформаційних систем, таких як Helsi або Doc.ua, лікарі 
отримали можливість вести електронні медичні картки, де відобра-
жений список всіх випадків лікування і досліджень пацієнта, лікар 



Секція 1. Стратегічне управління конкурентоспроможністю та інноваційною діяльністю

309

може переглядати вищезазначену інформацію, яка була раніше вне-
сена іншими медичними фахівцями. Таке нововведення особливо 
корисне для тих, хто має хронічні захворювання, бо завдяки цьому 
пацієнт може краще розуміти та відслідковувати власний стан, фік-
сувати свої показники, а також бути зацікавленими в підтриманні 
свого стану здоров’я на належному рівні в амбулаторних умовах. 
Також такі сервіси дають лікарям змогу приймати єдину схему лі-
кування, що значно полегшує шлях виявлення захворювання, адже 
у людини може бути алергія на препарати або серйозні супутні за-
хворювання. Впровадження сучасної системи дозволяє ефективно 
організувати роботу співробітників, що тягне за собою поліпшен-
ня якості роботи за рахунок скорочення часу на заповнення папе-
рових документів і проведення повного і швидкого аналізу історії 
хвороби пацієнта для прийняття єдиного рішення.

Під час пандемії багато українських компаній зайнялися модер-
нізацією цифрової медицини. Цифрова медицина [3] – організація 
медичної допомоги, при якій істотно підвищується її ефективність 
за рахунок використання результатів обробки і аналізу великих 
обсягів медичних даних у цифровому вигляді. Велика увага також 
приділялась телемедицині. Пандемія надала потужний імпульс до 
розвитку такого різновиду медицини в усьому світі. Важливість ви-
користання телемедицини в боротьбі з пандемією COVID-19 була 
навіть відзначена Всесвітньою Організацією Охорони Здоров’я 
(ВООЗ). Роль телемедицини полягає в тому, що відбувається 
спрощення контактів між лікарем та пацієнтом, а також полег-
шення отримання медичних консультацій завдяки використанню 
комп’ютерних і телекомунікаційних технологій, внаслідок чого 
менше витрачається часу при наданні медичної допомоги. Впрова-
дження телемедичних проєктів в Україні здійснюють: Liki24, Yod.
ua, MeViCS, Eliky, Vodafone Україна, Doc.ua, FORCE, Bookimed, 
Helsi та CancerLog [4]. Створення дистанційної комунікації з ліка-
рем дуже актуально в період пандемії, тому що люди намагають-
ся обмежувати своє перебування в людних місцях і медичних за-
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кладах через острах заразитися. Це посприяло організації більшої 
кількості фахівців в блоці телемедицини і в блоці роботи з онлайн-
консультаціями.

Виходячи з написаного вище можна зробити висновок, що зо-
внішнє середовище дуже складне і непередбачуване. Будь-який з пе-
рерахованих факторів може спричинити низку кардинальних змін 
як для одного підприємства, так і для всього світу. Хоча така різка 
зміна способу життя викликала багато негативу, та від початку пан-
демії було розроблено велику кількість допоміжних платформ, які 
максимально зближують лікаря з пацієнтом і допомагають струк-
турувати анамнез. 

Пандемія стимулювала людей створювати нові ефективні ка-
нали комунікації і шукати способи зберігання аналізу великих ма-
сивів медичних даних. У 2021 році пацієнти можуть скористатися 
послугами телемедицини, записатися онлайн на прийом, отримати 
електронний рецепт і направлення, відстежувати всі відвідуван-
ня і  призначення лікаря в мобільних додатках тощо. Незважаючи 
на те, що пандемія стала великою несподіванкою для всього світу, 
вона також дала великий поштовх до розвитку нових напрямків 
в  медицині. 
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Розвиток мультимодальних (комбінованих) перевезень є пер-
спективним напрямом розбудови транспортної системи України, 
оскільки дозволяє значно збільшити обсяги перевезень її терито-
рією за участю національних транспортних компаній, сприяючи 
підвищенню конкурентоспроможності країни на світовому ринку 
транспортних послуг, розвитку мережі існуючих транспортних ко-
ридорів, інтеграції транспортної інфраструктури України до світо-
вої транспортної системи. 

Створення мультимодальної компанії за принципом клієнтоорі-
єнтованості насамперед здійснюється за напрямом відповідності до 
високих стандартів сучасної автоматизації всіх рівнів логістичних, 
технологічних і супутніх процесів, що супроводжують цикл надання 
широкого спектра послуг. 

Розвиток підприємства як мультимодальної компанії передбачає 
реалізацію стандартів сучасної автоматизації логістичних процесів, 
в тому числі перевізних, технологічних і супутніх процесів. 

Мультимодальна компанія, що побудована за принципом клі-
єнтоорієнтованості, є інтегратором відомостей, інформації, що 
супроводжують надання послуги на всіх етапах циклу. Обробка ін-
формації, формування документів, координація дій відбувається за 
допомогою автоматизованих систем, що інтегровані між собою та 
у єдиний простір.
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Інтегровані автоматизовані системи дозволяють мультимодаль-
ному оператору здійснювати комплексне надання якісних «door-
to-door» послуг клієнтам, в тому числі на континентальному рівні, 
з можливістю реалізації принципу «останньої милі» доставки ван-
тажу. 

Подальше розгалуження своїх представництв за кордоном для 
ведення більш ефективної маркетингової стратегії з метою підви-
щення рівня дохідності підприємства стане можливим та оператив-
ним за наявності комплексу ІТ-автоматизації всіх процесів [1]. 

Тому стратегічно необхідний керований комплекс дій, що спря-
мований на ІТ-автоматизацію компанії, що буде розроблений за 
принципами масштабованості, адаптованості до технологічних 
і системних подій транспортно-логістичного комплексу та інтегро-
ваності з системами сторонніх структур, як-от: митниця, портові 
автоматизовані системи управління, національна ERP система, єв-
ропейські транспортно-логістичні ERP-системи, автоматизована 
система Укрзалізниці й інших залізничних адміністрацій та країн. 

ІТ-рішення комплексу автоматизації поділяються на три умовні 
групи: «існуючі», «типові» та «необхідні». 

До «типових» ІТ-рішень належать ті автоматизовані програм-
ні продукти, які використовуються в галузі надання транспортно-
логістичних послуг і зарекомендували себе як флагмани ринку, 
з огляду на якість і високий рівень розв’язуваних ними функціо-
нальних задач.

«Система обробки замовлення», що побудована за принципом 
«єдиного вікна», надасть можливість автоматизувати весь вхідний 
процес обробки, сортування та розподілу замовлень на послуги від 
клієнтів. Важливим є те, що за допомогою принципу «єдиного ві-
кна» буде виключено можливість корупційного складника вже на 
першому етапі роботи з клієнтом. 

Інтеграція з «АСУ портів», що, своєю чергою, також побудовані 
за принципом «єдиного вікна», привнесе в роботу комплексу авто-
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матизації компанії необхідний складник, що забезпечить інформо-
ваність щодо обороту контейнерів і вантажів, а також забезпечить 
необхідний рівень електронного документообігу на ланцюгу муль-
тимодальної доставки вантажів [2]. 

Мультимодальні перевезення в Україні не набули необхідного 
розвитку через низку причин, серед яких є такі:

недосконалість нормативно-правового врегулювання питань  �
змішаних перевезень;
високі ризики мультимодальних операторів під час організа- �
ції мультимодальних перевезень на значні відстані за участю 
двох і більше видів транспорту. Проблемним аспектом тут є 
необхідність для експедитора (оператора) брати на себе від-
повідальність за дії третіх сторін у міжнародному сполученні 
і нести високі ризики, забезпечуючи комунікацію та синергію 
в рамках мереж логістичних центрів міжнародних транспорт-
них коридорів;
недостатність високопрофесійних і досвідчених спеціалістів  �
з питань мультимодальних перевезень, які б на достатньому 
рівні володіли декількома іноземними мовами, знаннями на-
ціонального і міжнародного права, практичним досвідом вико-
ристання особливостей ведення переговорного процесу щодо 
укладання та реалізації договорів, сучасними відомостями сто-
совно стану ринку транспортних послуг у країнах-партнерах 
та актуальної тарифної політики представників партнерської 
мережі, ефективними методами контролю за пересуванням то-
варів на значні відстані з використанням двох і більше видів 
транспорту в режимі реального часу (онлайн), досвідом у про-
цедурних питаннях розгляду судових справ та міжнародного 
арбітражного правочину тощо;
відсутність представницької мережі національних експедитор- �
ських компаній за кордоном, яка б забезпечувала високий сту-
пень узгодженості дій усіх учасників транспортування вантажу 
та захисту інтересів держави за межами України.
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Логістичний підхід до комплексного обслуговування отримува-
ча послуг – це потужний і ефективний інструмент оптимізації про-
цесу доставки вантажів від пунктів відправлення до пунктів при-
значення за оптимальним маршрутом слідування із урахуванням 
принципів «door to door», «just in time» та обов’язкового надання 
(за потреби) послуги «остання миля». 

Автоматизація всіх рівнів логістичних, технологічних і супутніх 
процесів, що супроводжують комплекс послуг для клієнта, можлива 
за умови створення національної мультимодальної компанії. Важ-
ливим складником заходів із забезпечення якості комплексної по-
слуги є потужна технічна база. 

Тому, крім технологічних удосконалень, необхідно проведення 
певних заходів з реконструкції, розвитку виробничої бази, в тому 
числі за рахунок інвестицій. Звісно, що на шляху розвитку логістики 
контейнерних перевезень у країні присутні перепони, які не зале-
жать від підприємства, а саме: недосконалі тарифи на перевезення 
залізницею; митні правила, що змінюються; високі ставки та порто-
ві збори тощо. Але впровадження логістичних принципів в управ-
ління надає можливість інтегрування підприємства до міжнародної 
транспортної мережі, а також задоволенню потреб національної 
економіки на сучасному рівні.
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Важливим елементом системи забезпечення належного рівня 
конкурентоспроможності підприємства, ефективного ведення його 
господарської діяльності як на внутрішньому (національному), так 
і на зовнішніх ринках виступає її діагностика. У процесі оцінюван-
ня конкурентоспроможності підприємства виявляються сильні та 
слабкі сторони його діяльності, приховані можливості та потенцій-
ні загрози, що в підсумку дає можливість ефективно планувати та 
розвивати діяльність на основі конкурентних переваг.

Визначення рівня конкурентоспроможності підприємства є по-
чатковим моментом планування його діяльності та розробки стра-
тегії конкурентоспроможності. Для функціонування організаційно-
економічного механізму забезпечення конкурентоспроможності 
підприємства необхідна система оцінки конкурентоспроможності, 
яка б врахувала інтереси інвесторів, підприємств, споживачів, дер-
жави [1]. Однак, як не склалося єдиного розуміння суті поняття кон-
курентоспроможності підприємства, так не існує і єдиної методики 
її діагностики.

Оцінка конкурентоспроможності підприємства – це визначення 
її рівня, що дає певну відносну характеристику здатності підприєм-
ства конкурувати на певному ринку. Конкурентоспроможність під-
приємства виступає агрегованим показником його конкурентних 
можливостей та здатності оперативно реагувати та пристосовува-
тися до чинників мінливого зовнішнього середовища [2].

Конкурентоспроможність підприємства може бути визначена 
як комплексна порівняльна характеристика, яка відображує ступінь 
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переваги сукупності оціночних показників його діяльності, що ви-
значають успіх підприємства на певному ринку за певний проміжок 
часу, щодо сукупності показників конкурентів [3].

Варто зазначити, що на сьогодні при оцінці конкурентоспро-
можності підприємства використовується ряд методів. Узагальню-
ючи існуючі наукові дослідження можемо представити класифіка-
цію всієї сукупності методів оцінки рівня конкурентоспроможності 
підприємства (табл. 1).

Таблиця 1

Класифікація методів оцінки конкурентоспроможності підприємства

Ознака Методи діагностики  
конкурентоспроможності підприємства

За способом оцінки
Якісні

Кількісні

За формою представлення результату

Матричні

Графічні

Індексні

За ступенем врахування аспектів функціо-
нування підприємства

Спеціальні

Комплексні

За можливістю прийняття стратегічних 
рішень

Поточні

Стратегічні

За напрямом формування інформаційної 
бази

Критеріальні

Експертні

Залежно від об’єкта оцінки

Методи оцінки конкурентоспроможності персо-
налу

Методи оцінки конкурентоспроможності продукції

Методи оцінки конкурентоспроможності органі-
зації

Залежно від конкретизованої мети оцінки

Позиціонування у групі

Визначення динаміки позицій у групі

Визначення конкурентних переваг
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Функціонування підприємств на ринку залежить від своєчас-
ного реагування на зміни їх конкурентоспроможності, що містить 
у  собі складний комплекс характеристик. 

На основі узагальнення застосовуваних наукових принципів 
і  підходів до вивчення конкурентоспроможності підприємства ви-
ділено основні її складові: конкурентоспроможність продукції, по-
тенціал підприємства, ринкова активність. Зазначені характеристи-
ки є взаємопов’язаними та взаємодіючими об’єктами управління, 
поєднання результатів досягнення яких в цілісну систему сприяє 
забезпеченню такої властивості підприємства, як здатність його до 
існування на ринку [4].

Основоположним напрямом діагностики є оцінка фактичного 
рівня конкурентоспроможності підприємства. Неоднозначність 
методологічних підходів, що існують в сучасній економіці, до дослі-
дження конкурентоспроможності підприємства зумовлює і багато-
варіантність використовуваних методів її оцінки.

Багаторівневий характер конкурентної взаємодії господарських 
суб’єктів зумовлює широкий діапазон підходів до оцінки їх конку-
рентоспроможності. У сукупності вони охоплюють як вертикаль-
ний, так і горизонтальний об’єктний ряд – від оцінки конкуренто-
спроможності товарів, підприємства, регіону, галузі й економіки 
країни до оцінки конкурентоспроможності окремих товарів підпри-
ємств та видів діяльності [5]. Це обумовлює неоднозначність підхо-
дів і методик оцінки конкурентоспроможності.

Таким чином, конкурентоспроможність підприємства різнобіч-
но характеризує його існування на ринку, дозволяє оцінити поточ-
ний і майбутній стан, відбирати різні варіанти управлінських рішень 
(альтернативи), які забезпечують перехід з одного стану в інший. 
Завдяки багатоваріантності формування конкурентоспроможності 
підприємства її діагностика стає складовою процесу стратегічного 
планування, що пов’язаний з потребою у розробці управлінських рі-
шень щодо характеру та напрямів діяльності підприємства. 
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У процесі діагностики визначається ступінь досягнення крите-
рію задоволення всіх зацікавлених сторін ринкового сегмента. Ви-
ходячи з  цього діагностику конкурентоспроможності підприєм-
ства визнано засобом створення інформаційно-аналітичної основи 
для розробки і прийняття управлінських рішень щодо забезпечення 
умов функціонування підприємства на ринку.
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Головною метою будь-якого підприємства є максимізація при-
бутку та мінімізація витрат. Одним зі шляхів заощадження матері-
альних ресурсів є використання логістичного аутсорсингу. Аутсор-
синг в логістиці полягає в передачі транспортних процесів третій 
стороні. В якості останньої може виступати як одна компанія, так 
і група компаній. Суть цієї послуги полягає в зменшенні витрат 
компанії у процесі постачання продукції завдяки залученню одного 
або кількох кваліфікованих професіоналів – логістичних операто-
рів. Таким чином, транспортні компанії надають прості та складні 
логістичні послуги, завдяки чому власники вантажів мають змогу 
повністю сконцентруватися на основній діяльності свого підприєм-
ства без необхідності використовувати власні ресурси для організа-
ції цих логістичних операцій [2]. 

Згідно з дослідженнм інтернет-видання «Gartner» в умовах жор-
стокої ринкової конкуренції понад 80 % власників компаній плану-
ють значно збільшити бюджет логістичного аутсорсингу, таким чи-
ном вдатися до придбання простих послуг щодо транспортування, 
зберігання, складування, експедирування; та складних – щодо по-
стачання та розподілу [2; 5]. Незважаючи на це, інші 20 % респонден-
тів назвали зберігання коштів своїм пріоритетом.

Ґрунтуючись на результатах інноваційних метаморфоз інфор-
маційної логістики та еволюції методів менеджменту, з’являється 
багаторівнева концепція часткової логістики (Party Logistics), що 
полягає у визначенні рівня залучення незалежних провайдерів або 
операторів логістичних послуг з метою вирішення бажаних завдань 
замовника [1]. 
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Всього існує 5 рівнів залучення згідно з цією концепцією, серед 
яких розрізняють:

1PL – незалежну автономну логістику. Цим провайдером зазви- �
чай називають самого власника вантажу (компанію-виробника, 
що здійснює доставку замовлення покупцям, або адресата ван-
тажу, наприклад, ритейлера). Усі операції забору та доставки 
вантажу виконує сама компанія-власник. З урахуванням глоба-
лізації, аутсорсингу та офшорного виробництва, ускладнення 
послуг розповсюдження, 1PL все ж таки не відповідає всім те-
перішнім умовам, залишаючи все більший обсяг робіт провай-
дерам, які за рахунок роботи з кількома вантажовласниками 
отримують знижки та надають більш якісні послуги клієнтам 
[3; 4];
2PL – надання традиційних послуг з управління складами та  �
транспортуванням вантажу. Цим провайдером є підрядна ком-
панія, що надає послуги з транспортування товарів тільки на 
певній ділянці транспортного ланцюга. Зазвичай це просто 
транспортна компанія, яку наймає вантажовласник, не бажаю-
чи купувати власні транспортні засоби [3; 4];
3PL – стандартний перелік послуг 2PL, доповнений іншими  �
операціями, такими як: навантаження, складування, обробка 
вантажу тощо. Цим оператором логістичних послуг виступає 
спеціалізована компанія, якій доручається аутсорсинг усіх тран-
спортних операцій або їх більша частина. Вперше цей термін 
було використано на початку 1970-х для позначення інтермо-
дальних маркетингових компаній (IMC) у договорах щодо ван-
тажоперевезення. До цього в подібних документах фігурували 
лише дві сторони – відправник вантажу та перевізник. Коли 
в справу вступили IMС (посередники, які приймали вантаж 
від відправника та супроводжували його до перевізника), вони 
стали «третьою стороною» або 3PL у контракті. Зараз це ви-
значення може поширюватися на будь-яку компанію, яка надає 
будь-які логістичні послуги. В основному це комплекс послуг, 
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до складу яких входить транспортування товару, складування, 
наскрізне складування, технічне управління складськими запа-
сами, упаковка та експедирування вантажів. 3PL-провайдерами 
є експедиторські, кур’єрські й інші компанії, що пропонують 
підрядні послуги з логістики та вантажоперевезень [3; 4];
4PL, що передбачає інтеграцію всіх компаній, залучених у лан- �
цюг постачання. Логістичний провайдер цього класу займаєть-
ся плануванням, управлінням і здійсненням контролю над усіма 
логістичними бізнес-процесами замовника, що дозволяє досяг-
ти довгострокових стратегічних цілей та розширити бізнес клі-
єнта. Як правило, це компанія-підрядник або спільне підприєм-
ство з вантажовласником, яке є посередником між виробником 
і одним або більше його партнерами. 4PL-провайдер має висо-
кий ступінь залучення клієнта до бізнес-процесів, тому що він 
виступає як єдина сполучна ланка між клієнтом (наприклад, 
виробником) та різними провайдерами логістичних послуг, ке-
рує всіма процесами ланцюга постачання клієнта, включаючи 
кур’єрські, експедиторські та складські послуги. До того ж 4PL-
провайдер має право керувати і 3PL-провайдерами, послугами 
яких користується його клієнт. Багато 4PL-провайдерів нада-
ють навіть спеціалізоване програмне забезпечення як єдиний 
інтерфейс для роботи з різними компаніями в ланцюзі поста-
чання клієнта [3; 4].

Але поява нових цифрових та інформаційних технологій також 
має значний вплив на ринок логістичних послуг, адже процес діджи-
талізації спричинив поширення мережевих організаційних форм 
бізнесу, віртуалізацію логістичних процесів, поширення електро-
нного документообігу, використання електронних платіжних сис-
тем та ін. Тому, окрім попередніх, слід розглядати й модерні, більш 
складні логістичні концепції, зокрема 5PL. 

5PL – це менеджмент всіх компонентів, що входять до єдиного  �
ланцюга постачання продукції з використанням електронних 
засобів обробки інформації [2]. Діяльність 5PL-провайдерів за-
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безпечується підтримкою сучасних мережевих комп’ютерних 
технологій. Як і 4PL, 5PL не використовують матеріальні ресур-
си і спрямовуються на стратегічне управління транспортними 
ланцюгами, проте більшою мірою орієнтовані на модель «вір-
туального підприємства».

Під віртуальним підприємством мають на увазі динамічну від-
криту бізнес-систему, засновану на формуванні єдиного інформа-
ційного простору юридично незалежними підприємствами. Го-
ловною метою ЄІП є спільне використання власних технологічних 
ресурсів для реалізації кожного з етапів робіт виконання проєкту 
(замовлення клієнта) від джерел первинної сировини до постачання 
продукції кінцевому споживачеві [1].

Отже, можна зробити висновок, що головною сучасною тенден-
цією аутсорсингу в логістиці є активне впровадження інформаційних 
технологій, метою якого є створення та надання принципово нових 
транспортних послуг (автоматизація підбору маршруту або онлайн-
відстеження вантажу) з використанням новітніх ІТ-продуктів.
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Одними з основних складових системи управління інновацій-
ною діяльністю є організація і планування. Планування вважається 
самостійною підсистемою, що охоплює спеціальні інструменти та 
правила, спрямовані на підготовку та виконання планів.

Ця система складається з різноманітних планів, які направле-
ні на здійснення основних функцій і завдань. Існують чотири види 
планів, які розрізняються [4]: 

за цілями; �
за рівнем планування;  �
за предметом планування; �
за цільовою орієнтацією.  �

У різних організаціях процес планування відрізняється один від 
одного, що зумовлено видом організаційної структури управління. 
Розробляючи перспективні інноваційні плани, фірми дуже часто 
встановлюють різні планові періоди та строки [2]. 

Як зазначає відомий економіст та маркетолог Філіп Котлер, 
стратегічне планування є процесом створення і підтримки страте-
гічної відповідності між цілями фірми, її можливостями та шансами 
у сфері маркетингу [1]. 

Стратегічне планування розглядають як систему дій і рішень, які 
приймаються лідером для розроблення стратегічного плану на пев-
ну перспективу, що містить конкретні кроки з реалізації цих цілей. 
Цей процес спирається на результати виконання попередніх стадій 
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інноваційного менеджменту – аналізу та прогнозування інновацій-
ного розвитку підприємства.

Існує також оперативне планування, яке має за мету пошук 
і  погодження найефективніших шляхів прийняття стратегії розви-
тку інноваційних фірм. Таке планування включає в себе розробку 
календарних планів, виконання розрахунків необхідних ресурсів, 
складання бізнес-планів. 

До плану інновацій входять перелік і характеристика нововве-
день, які планують впровадити на підприємстві. Цей план охоплює 
такі заходи, як [4]:

створення та освоєння нових продуктів; �
удосконалення організації праці і управління; �
впровадження прогресивних технологій та комплексна авто- �
матизація виробництва.

Характерною рисою будь-якої інноваційної діяльності є вияв-
лення інноваційних ідей та реалізація закладеного в них потенціалу. 
Виходячи з цього інноваційну діяльність можна охарактеризувати 
як комплекс заходів, спрямований на практичне використання на-
укових і науково-технологічних результатів з метою створення но-
вого продукту [3].

Якщо говорити про організацію інноваційної діяльності, то вона 
складається з  формування і реорганізації структур, які здійснюють 
інноваційні процеси. Вона може проходити в різних формах, осно-
вними з яких є створення, поглинання і виділення [2]. Ці три про-
цеси є досить ефективними організаційними механізмами, які по-
кликані здійснювати інноваційну діяльність. 

Ефективність інноваційного процесу визначається лише після 
того, як було впроваджено інновацію. При цьому важливе значен-
ня має інструмент моделювання. Модель інноваційного процесу дає 
змогу виділити в інноваційній діяльності деякі складові, відкрива-
ючи тим самим можливість планування інновації за стадіями, з ура-
хуванням кон’юнктурних змін [2].
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Особливістю організації багатьох компаній є повна інтеграція 
організаційних форм управління в традиційні організаційні струк-
тури. Існують три відмінні форми організації інноваційної діяльнос-
ті [4]: 

послідовна �  – відповідає за побудову інноваційної діяльнос-
ті компанії на основі принципу послідовності вирішення за-
вдань;
паралельна �  – всі інноваційні заходи здійснюються одночасно 
в  підрозділах компанії; 
інтегральна � .

Щоб досягти успіху в інноваційній розробці, недостатньо лише 
однієї побудованої структурної організації. Вищі керівники мають 
бачити в проєкті пріоритетний напрямок діяльності підприємства 
і джерело його сили. 

Вищі менеджери повинні донести до персоналу власну думку 
до ролі інновацій, щоб співробітники приймали їх цілі. Система 
розповсюдження знань та інформації на підприємстві повинна за-
безпечувати швидкість руху потоків відомостей до осіб, які відпо-
відають за прийняття і виконання рішень у процесі інноваційних 
розробок.

Отже, при грамотному використанні процесів організації і пла-
нування інноваційної діяльності підприємства можна вийти на но-
вий рівень технологічного процесу та досягти успіху в інноваційних 
розробках з метою подальшого їх використання на підприємстві.
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Унаслідок швидкого розвитку технологій, зростання попиту на 
медичні послуги організаціям потрібно постійно адаптуватися до 
мінливих суспільних проблем, і вони вимушені постійно вносити 
корективи у свою діяльність.

Кожен медичний заклад функціонує в певному зовнішньому 
середовищі. Усі заклади існують у стані постійного контакту із зо-
внішнім середовищем. Основні ресурси медичний центр отримує із 
зовнішнього середовища, яке впливає на діяльність організації. При 
розробці стратегії, формуванні структури, визначенні конкурентів 
слід брати до уваги зовнішнє середовище.

Зовнішнє середовище закладів охорони здоров’я характеризу-
ється інтеграційними процесами, залежністю від світового госпо-
дарства, посиленням тиску світового ринку медичних послуг і фар-
мацевтичного ринку, відсутністю систематизованих орієнтирів для 
вибору напрямів розвитку, недостатністю або повною відсутністю 
стратегічної інформації [1]. 

Макрооточення складає загальні умови роботи закладу охоро-
ни здоров’я в зовнішньому середовищі. Вплив макросередовища на 
роботу організації різна і залежить від галузі діяльності та форми 
фінансування [2]. 

При розробці стратегічних планів досить часто використовують 
SWOT-аналіз. За допомогою нього можна проаналізувати слабкі 
сторони організації та перетворити їх на сильні, а також виявити 
загрози та можливості.
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Аналізуючи макрооточення організації, слід розглянути:
політико-правове середовище; �
економічне середовище: �
соціокультурне середовище; �
технологічне оточення [3]. �

При аналізі правового середовища закладу слід приділяти ува-
гу таким чинникам, як динамізм правового середовища та рівень 
контролю за порушенням правових норм. 

Політичні чинники беруться до уваги з метою визначення на-
мірів органів державної влади щодо засобів проведення своєї по-
літики. Великий вплив політичне оточення має саме на комерційні 
заклади охорони здоров’я, тому воно може бути як джерелом нових 
можливостей, так і загрозою для організації.

Аналіз економічного середовища допомагає зрозуміти, як фор-
муються і як розподіляються ресурси на охорону здоров’я. Для за-
кладу важливими є такі чинники:

розмір валового національного продукту; �
рівень інфляції; �
співвідношення державної та приватної власності; �
інвестиційна активність [4]. �

На роботу медичних організацій можуть впливати такі чинни-
ки соціокультурного середовища, як відношення людей до свого 
здоров’я. Також на роботу закладів впливають такі фактори:

демографічна ситуація в країні; �
рівень захворюваності; �
шкідливі звички; �
рівень життя та освіти. �

Іноді до чинників відносять стан навколишнього середовища, 
який безпосередньо впливає на рівень захворюваності та частоту 
звернень до медичного закладу.
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Розвиток техніки, біотехнологій, генної інженерії впровадження 
нових методів діагностики, профілактики, лікування, темпи розроб-
ки нових фармацевтичних препаратів, сканерів, лінійних прискорю-
вачів, комп’ютерних томографів – це далеко не всі технологічні чин-
ники, що впливають на роботу медичних закладів. Галузь охорони 
здоров’я наукомістка, тому в ній дуже важливо, скільки держава ви-
трачає на розвиток медичної техніки, фармацевтичне виробництво, 
науково-дослідні розробки в галузі. Комерційні медичні заклади 
переважно виконують посередницькі функції щодо впровадження 
нових технологій [5]. 

Чинники навколишнього середовища, з якими заклад знахо-
диться в постійному контакті, називаються безпосереднім оточен-
ням медичного закладу. До цих чинників належать:

споживачі; �
постачальники; �
конкуренти; �
регулюючі органи [6]. �

Споживачами є ті, хто купує медичні послуги, лікарські засоби, 
медичне обладнання та інше. Споживачами можуть виступати:

пацієнти або їх представники; �
держава; �
лікувально-профілактичні заклади (вони можуть виступати не  �
тільки надавачем послуги, а й її покупцем).

Постачальники – це організації, що забезпечують медичні за-
клади товаром або послугами, які необхідні їм для надання медич-
них послуг, виробничій або посередницькій діяльності. 

Конкуренти – це організації або підприємці, з якими заклад має 
боротися за покупця та за ресурси.  

Регулюючі органи – виступають елементами безпосереднього 
оточення, оскільки мають відповідний статус, згідно з яким реалізує 
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право контролю органу, що впливає на практичну діяльність закла-
дів охорони здоров’я.

Отже, основною умовою і перевагою організації є здатність 
адаптуватися до постійних змін зовнішнього середовища. Закладам 
необхідно вчасно й ефективно реагувати на новий характер змін зо-
внішнього середовища. Адже ефективність управління визначаєть-
ся не лише впливом чинників внутрішнього середовища, а й чинни-
ками зовнішнього середовища.
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Яворська Лілія Олегівна,  
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Порівняно з періодом Революції гідності сьогодні українська 
молодь починає стрімко розвивати сучасну економіку: стартапи, 
нові IT-компанії, ресторанний бізнес тощо. У сучасних ринкових 
умовах для забезпечення конкурентоспроможності компанії важ-
ливу роль відіграє інноваційна діяльність підприємства. Водночас 
багато молодих підприємств мало знайомі із цим поняттям. Саме 
тому зараз виникає проблема розвитку економіки у зв’язку з неро-
зумінням підприємцями значення інноваційної діяльності в сучас-
ній економіці. 

Задача цієї публікації полягає у розкритті сутності поняття «ін-
новації» та обґрунтуванні потреби інноваційної діяльності на під-
приємстві у сучасних умовах. 

З моменту появи інноваційної діяльності як складової економіч-
ного розвитку з’являється безліч формулювань. Таким чином, ба-
гатьма дослідниками, зокрема Й. Шумпетер, С. Ільєнкова, К. Найт, 
В. Іванова, Ю. Лаврова й інші, виділяється значна кількість підходів 
до визначення поняття «інновації», які значною мірою відрізняють-
ся один від одного.

Одне з перших формулювань, з яким потрібно ознайомитись це 
безперечно формулювання Закону України. Відповідно до Закону 
України «Про інноваційну діяльність» інновації – це новостворе-
ні (застосовані) і (або) вдосконалені конкурентоздатні технології, 
продукція або послуги, а також організаційно-технічні рішення ви-
робничого, адміністративного, комерційного або іншого характе-
ру, що істотно поліпшують структуру та якість виробництва і (або) 
соціальної сфери [1].
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На відміну від поняття інноваційна діяльність, викладеного в 
Законі України, Йозеф Шумпетер  – американський економіст, який 
вперше ввів термін «інновації» – викладав це поняття так: «Іннова-
ція – це нова комбінація виробничих факторів, мотивована підпри-
ємницьким духом» [7]. 

Також про інновації Шумпетер казав: «Інновація – зміна з метою 
впровадження і використання нових виглядів споживчих товарів, 
нових виробничих, транспортних засобів, ринків і форм організації  
в промисловості» [7]. Тобто, виходячи зі слів Йозефа, можна сказа-
ти, що інноваційна діяльність спрямована на певну зміну з метою 
покращення та розвитку економіки будь-якого рівня.

Сумець О. М. визначає це поняття як суспільно-технічний еко-
номічний процес, що через практичне використання ідей і винахо-
дів приводить до створення кращих за своїми властивостями ви-
робів, технологій, прибуток і поява яких на ринку може принести 
доданий прибуток [3]. Також автор зауважив, що інновація охоплює 
весь спектр видів діяльності – від досліджень і розробок до марке-
тингу.

За визначенням Ільєнкова С. Д., доктора економічних наук: «ін-
новація – перетворення потенційного науково-технічного прогресу 
на реальний, такий, що втілюється в нових продуктах і технологіях» 
[4]. Разом із визначенням поняття «інновації» Світлана також дає 
чітке представлення потреби інноваційної діяльності на підприєм-
стві. Варто також конкретизувати роль цього науково-технічного 
прогресу в сучасних умовах ринкової економіки та безпосередньо 
в умовах існування прогресуючої кількості підприємств. Завдяки 
організації інноваційної діяльності молоді підприємства стають 
більш конкурентоспроможними, оскільки постійно вдосконалюють 
технології, продуктивність праці та умови на  підприємстві. Та це 
лише одна з причин застосування інновацій.

Існує твердження, що інноваційний процес визначається інно-
ваційними чинниками, цілковито необхідними для його здійснення 
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у правовому, технічному, соціальному, економічному і культурному 
середовищами, в яких розгортається інноваційний процес, а також 
інноваційним менеджментом, який пов’язав інноваційні чинники та 
діє в цих конкретних умовах і в конкретному середовищі [6]. Так 
вважає експерт в інноваційній політиці доктор Вольфганг Хайдріх. 
В одній зі своїх статей він також зауважив, що існує багато загаль-
ного між процесами промислового виробництва і інноваційними 
процесами в тому, що стосується таких чинників виробництва, як 
праця, інфраструктура, матеріали, капітал і знання, і інноваційних 
чинників, навіть коли процес протікає значно складніше і вимагає 
набагато більших професійних знань.

Варто сказати, що інновації позитивно впливають на бізнес 
тільки у випадку, коли їх можна застосувати. Кругліков А. Г. чітко 
сформулював поняття «інновації», не проігнорувавши це зауважен-
ня: «інновація – це нове науково-технічне досягнення, що знайшло 
використання в людській діяльності» [5].

Саме правильне використання інновацій робить великий внесок 
у сучасну економіку та в кожне підприємство зокрема, адже існує 
безліч ситуацій, коли компанія готова до змін на краще, хоче ор-
ганізувати інноваційну діяльність, яка поліпшить ті чи інші робочі 
процеси, і стикається з тим фактом, що це лише погіршило робочі 
процеси. 

Прикладом такої ситуації можуть слугувати деякі процеси 
project-менеджменту у молодих IT-компаніях. Існує безліч ін-
струментів для відслідковування робочих процесів, такі як Jira, 
Confluence, Trello та ін. Компанії прагнуть удосконалити процеси 
завдяки таким інструментам, та іноді стає гірше,  ніж було. Менедж-
мент заплутаний, команда починає більше піддаватись стресу, і така 
інновація призводить до негативних результатів. Тому організація 
інноваційної діяльності така важлива.

Висновок. Ринкові умови господарювання створюють для 
суб’єктів економіки високий рівень конкурентних відносин, у яких 
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виграє той, на чиїй стороні конкурентні переваги у сфері виробни-
цтва і реалізації товарів. Конкурентні переваги досягаються завдя-
ки впровадженню інновацій.

Отже, в результаті аналізу наукових наукових досліджень було 
визначено, що інновації – це невід’ємна частина підприємницької 
діяльності, яка не просто розвиває економіку країни шляхом удо-
сконалення конкурентоспроможності бізнесу, а й дає змогу швидше 
розвиватись і зростати підприємству. У досліджені визначено, що 
інновації ініціюють виникнення нових галузей та нових ринків, вони 
дають можливість отримувати зростання продуктивності факторів 
виробництва, зниження виробничих витрат на одиницю продукції. 
Таким чином, можна стверджувати, що інноваційна діяльність дуже 
багатогранна і потребує подальшого вивчення, що є предметом по-
дальших досліджень у цій сфері.
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Human resources management plays a key role in modern manage-
ment. Human resources management is a field of practice, the purpose 
of which is to ensure the most efficient functioning of the enterprise, 
providing the enterprise with qualified personnel who are interested in 
their work. 

The main objectives of the HR management system are: to support 
the organisational structure, to develop effective ways of staff develop-
ment, to make maximum use of the staff ’s abilities, and to motivate and 
develop them. 

The current conditions of a market economy call for a change of ap-
proach in the personnel management system. The modern manager is 
facing a very important problem in finding more effective ways of per-
sonnel management, maximizing the use of its capabilities in order to 
ensure the effective operation of the enterprise, increasing its profitabil-
ity and competitiveness.

Traditional methods of effective personnel management include:
1. Managerial. Function by means of legally recognised measures, 

organisational charts, directives, regulations, orders which are 
applied in the course of timely management.
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2. Economic. The management system is based on material motivation. 
The known methods of motivating personnel are financial rewards 
and labour standards. In order to increase productivity, the 
financial system is arranged in such a way that the employee sees a 
connection between the amount of salary and his/her actions.

3. Socio-psychological. Using advances in sociology and psychology to 
create a positive team atmosphere, stimulate employee productivity 
and their loyalty to the company and its products.

There are more modern methods of management, they suggest the 
use of two styles:

role style �  – explaining to the employee their importance in the 
teams, to create a sense of their importance;
direct management style �  – employees must understand what they 
have to produce, what their direct responsibilities are if the activity 
is to be completed. To give workers answers to the questions: What? 
How? Why? When? Workers should understand what they have 
to do, what their responsibilities are, when the work is due to be 
completed;
teamwork style �  – sharing experiences, joint problem-solving, 
collective advice.

Today’s world is actively changing, consumer needs are increasing all 
the time with breakthrough innovations and competition among organi-
sations is increasing. 

Creative style is a new way of managing an organisation that provides 
opportunities to work remotely and stimulate the creative thinking of the 
employee.

Creative style creates a creative atmosphere in the company and al-
lows employees to feel their value to the company and strive to create 
their own breakthrough project. An enterprise that uses this style should 
strive for innovation and breakthrough creative solutions. Creative man-
agers, a corporate co-working space, special motivation of employees 
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and remote working arrangements are prerequisites for this style. A cre-
ative style enables a company to make a competitive breakthrough. 

A manager who implements a creative management style must start 
with himself. He or she must be able to see the creative potential of the 
employee and the role of the individual in the innovation process for 
effective personnel management. Research shows that employees who 
work solely for profit are not particularly creative. 

On the one hand, the variety of methods in personnel management 
and the activation of the employee’s innovative potential yields signifi-
cant results. But on the other hand, a number of management problems 
arise due to the fact that there is no standard operating procedure in 
certain situations. A highly skilled manager must be able to choose those 
methods of seeking out innovative ideas that are most productive for 
a  particular environment and for specific employees.
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Сьогодні в умовах швидкоплинної економічної і соціальної си-
туації, як у територіальній одиниці, так і за її межами, все більш ак-
туальним завданням для успішної розробки і здійснення маркетин-
гової стратегії території стає прийняття обґрунтованих і своєчасних 
управлінських рішень, спрямованих на підвищення привабливості 
території, зміцнення і розвиток позитивної інвестиційної динаміки. 
Для цього необхідні розробка і реалізація довгострокової концеп-
ції комплексного розвитку економіки і соціальної сфери території. 
І велику роль тут відіграє маркетинг території, спрямований на під-
вищення привабливості цієї території шляхом розвитку особливих 
рис, що гарантують їй конкурентні переваги.

Тому міста використовують різні стратегії, щоб виокремити себе 
та продовжувати приваблювати відвідувачів. Серед цих стратегій є 
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територіальний маркетинг. Його впровадження змінює способи реа-
лізації територіями своєї політики привабливості за допомогою ряду 
дій у короткостроковій та середньостроковій перспективі, щоб пере-
конати суб’єктів та цільові об’єкти у привабливості цієї території для 
інвестування чи реінвестування в неї. 

Розглянемо поняття привабливість. По-перше, привабливість – 
це комплексне, відносне та багатовимірне поняття. Згідно з дослі-
дженням, проведеним у 2018 р. Міжвідомчою делегацією територі-
ального планування та конкурентоспроможності у Франції (DIACT): 
«привабливість розуміється як здатність залучати та утримувати 
діяльність, бізнес та громадськість». Б. Кер та І. Рабо у своїй стат-
ті в  «Economie et statistiques» (2019) визначають привабливість як 
«здатність території залучати та утримувати бізнес» [4].

Для Фабріса Хатема (2018) привабливість пов’язана з двома па-
раметрами. Перший – враховується те, що може запропонувати те-
риторія, другий стосується уподобань інвесторів та їх варіантів щодо 
території: чия пропозиція вважається найбільш цікавою стосовно 
іншої території, враховуючи те, що «привабливість – це здатність те-
риторії запропонувати інвесторам достатньо привабливі умови, щоб 
вони реалізовували свої проєкти тут, а не на іншій території» [2].

Виходячи з вище розглянутого можна сказати, що всі бачили 
привабливість території по-своєму, але в їх твердженнях було щось 
схоже, тому це питання потребує додаткового дослідження. 

Територія самого міста стає ринковим об’єктом, що вимагає за-
стосування спеціалізованих економічних інструментів для підви-
щення територіальної конкурентоспроможності. Цей інструмент по-
винен обов’язково зосередитися на ключових кількісних параметрах 
міста, таких як: чисельність населення, масштаби міського простору, 
обсяги та вартість міської економіки, кількості суб’єктів підприєм-
ницької діяльності та ряді інших, щоб їх інтерпретувати у практи-
ку в реальному механізмі з урахуванням впливу міського показники 
якості [1].
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Основними принципами територіального маркетингу є:
визначення цінностей / ресурсів; �
формування характеристики конкурентів; �
визначення конкурентних переваг території; �
визначення цільових аудиторій [2]. �

Розвиток територіального маркетингу став необхідною базовою 
тенденцією розвитку привабливість території. Спочатку маркетин-
говий підхід був зарезервований для сфер ринкової діяльності; сьо-
годні він розширився і на державні органи. 

Маркетинг територій – це нестандартний інструмент вирішення 
тих територіальних проблем, з якими органи влади адміністративно-
територіальної одиниці не в змозі впоратися традиційними управ-
лінськими засобами. Він покликаний розширювати вплив міста, ре-
гіону, населеного пункту зовні для досягнення своїх цілей, слугувати 
інструментом підвищення її конкурентоспроможності на самих різ-
них аренах, задовольняти потреби цільових груп.

Територіальний маркетинг сьогодні – це тривалий процес коопе-
рації і координації, поєднання всіх територіальних інтересів у кому-
нікативну, креативну та інноваційну культуру співробітництва.

Характеристика методів розповсюдження маркетингу територій 
є досить складним завданням, оскільки «місце» продажу товару – 
територія фактично не змінна. Окрім цього, в маркетингу територій 
практично немає посередників у чистому вигляді. На погляд авторів, 
з деяким ступенем умовності до маркетингових посередників можна 
віднести:

органи влади та громадські організації, асоціації вищого тери- �
торіального рівня і їх представників;
торговельно-промислові палати, центри бізнесу та міжнарод- �
ної торгівлі, виставкові центри, ярмарки.

Зміст заходів цих елементів комплексу маркетингу території по-
лягає у наданні ділової інформації суб’єктам господарювання, орга-
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нізації виставок і ярмарок, інформуванні потенційних і наявних ту-
ристів, укладенні договірних відносин з іншими територіями [3].

Виходячи з вище зазначеного можна запропонувати такі марке-
тингові стратегії територій:

стратегія ключових галузей (є початковим етапом розробки  �
будь-якої стратегії та інструментом збору, аналізу й оцінки 
бази даних про внутрішнє і зовнішнє оточення з метою вияв-
лення позитивних і негативних чинників та шляхів досягнення 
стратегічних цілей і напрямків розвитку галузі);
стратегія сегментування (полягає у розподілі потенційних спо- �
живачів на групи на основі відмінностей у їх потребах, характе-
ристиках та поведінці);
стратегія стимулювання (як комплекс загальних довгостроко- �
вих підходів до стимулювання, управління зайнятістю та ефек-
тивністю праці на території);
стратегії співпраці ( як сукупність різноманітних форм пове- �
дінки, пов’язаних із поєднанням і взаємодією двох чи більше 
осіб для виконання завдання) [4].

Висновок. Для визначення та формування маркетингової полі-
тики привабливості території, перш ніж реалізовувати стратегією 
територіального маркетингу, необхідно провести дослідження тери-
торії, що полягає у спостереженні та аналізі зовнішнього середови-
ща – оточення території, щоб отримати цінну інформацію для при-
йняття управлінських рішень. 

Література
1. Формування територіальних маркетингових стратегій. URL: http://

regionet.org.ua/files/08.Territorial_Marketing_Grynchuk_Materials_UA.pdf
2. Hatem F. Le marketing territorial. Principes, méthodes et pratiques. Cormelles-

le- Royal : Ed. EMS, 2019.
3. Agency for territorial marketing стратегій. URL: http://territorial-marketing.eu/
4. Economie et Statistique. URL: https://www.insee.fr/en/information/2591257
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Сучасний економічний простір можна охарактеризувати вели-
кою кількістю рис, серед яких прискореність і динамічність розвитку. 
Такі умови ведення бізнесу на зовнішніх ринках диктують жорстокі 
правила конкурентної боротьби між суб’єктами як на макроеконо-
мічному рівні, так і на мікрорівні. 

Країни та підприємства мають створювати та постійно аналізу-
вати комплекс своїх конкурентних переваг не лише для того, щоб 
утримувати свою частку ринку або збільшувати її залежно від зміни 
кон’юнктури. Для досягнення своєї мети підприємства повинні роз-
робляти конкурентну стратегію, яка буде мати визначені цілі та план 
тактичних дій щодо їх досягнення. Такий вид планування є одним 
з найважливіших для підприємства, яке прагне відігравати головну 
роль на релевантному ринку, оскільки детальний прорахунок та чіт-
ка послідовність дій допоможуть скоротити незаплановані витрати 
підприємства та час його керівництва.

Особливу актуальність обрана тема набуває тому, що в умовах 
економіко-політичного занепаду, постійного зростання соціального 
незадоволення, нестачі кваліфікованих кадрів підприємства мають 
чітко розуміти, які переваги та недоліки вони мають, як можна ви-
користовувати можливості цільового зовнішнього ринку та нівелю-
вати руйнівний вплив його потенціальних загроз. 

Керівництво підприємства має звертати увагу на гнучкість між-
народної конкурентної стратегії, оскільки лише підприємства, котрі 
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можуть швидко пристосуватись до динамічних змін економічних 
умов, можуть подолати нищівний вплив будь-яких криз та негатив-
них змін.

Вагомий внесок у дослідження процесу формування та проблем 
реалізації міжнародної конкурентної стратегії підприємства зробле-
но у працях таких вітчизняних і зарубіжних учених: Т. Адаєва, Г. Азо-
єв, І. Ансофф, Є. Бельтюков, С. Бортнік, Х. Вільдельман, Ф. Вірсем,  
Р. Волощак, Ч. Гіч, Н. Горбаль, І. З. Довжанський, Ю. Іванов, А. Кін-
драт, О. Кузнецов, О. Кузьмін, П. Кузьмук, Д. Максим’юк, К. Мат-
рьохін, Г. Олехнович, Л. Піддубна, І. Піддубний, В. Пономаренко,  
М. Портер, А. Тищенко, М. Трейсі, Р. Фатхутдінов.

В економічній літературі існують різні підходи до процесу фор-
мування конкурентної стратегії підприємства. При цьому сутність 
і зміст поетапного формування стратегії у працях більшості вче-
них відрізняється лише окремими аспектами. Однак існує низка 
обов’язкових елементів: 

визначення місії та цілей підприємства; �
аналіз стану та впливу зовнішнього середовища на функціону- �
вання підприємства;
оцінювання сильних і слабких сторін формування конкурент- �
ної позиції;
альтернативність стратегічних рішень, їх гнучкість та швидка  �
адаптованість;
коригування, виконання та контроль стратегії. �

До міжнародної конкурентної стратегії також висувається низка 
вимог, які залежно від бачення науковця можуть змінюватись. Ана-
ліз наукових міркувань стосовно цього питання наведений у табл. 1.

Міжнародна конкурентна стратегія повинна вчасно реагувати на 
зміни умов економічного середовища та виготовляти якісну продук-
цію, яка повинна задовольняти потреби споживачів.
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Таблиця 1

Аналіз вимог до конкурентної стратегії

Автор Вимоги

Р. Фатхутдінов  
 [2, с. 147]

Об’єднання управлінських, екологічних, економічних, технологічних, 
технічних та інших аспектів розвитку об’єкта управління

Інтеграція частин керованого об’єкта 

Обов’язковість визначення стратегічних цілей

Обов’язкове використання при розробці стратегії наукових результатів 
економіки

С. Бортнік 
[1, с. 41]

Можливість швидкого реагування на зміну економічної ситуації

Урахування особливостей сфери, у якій здійснює діяльність підпри-
ємство

Об’єктивна оцінка конкурентних можливостей та переваг підприємства

Забезпечення достатніми можливостями виготовляти конкурентоспро-
можну продукцію

Таким чином, міжнародна конкурентна стратегія повинна врахо-
вувати велику кількість аспектів для удосконалення функціонування 
підприємства на внутрішньому та зовнішньому ринках.

Зауважимо, що необхідним є поєднання на окремих етапах роз-
робки конкурентної стратегії методичних підходів стратегічного 
прогнозування і тактичного планування, зокрема бізнес-планування 
окремих інвестиційних проектів чи комерційної діяльності підпри-
ємства загалом.

У процесі розробки системи міжнародних конкурентних страте-
гій на підприємстві використовується різноманітний інструмента-
рій, стислий перелік якого наведено на рис. 1.

При розробці подібної системи використовується ряд інстру-
ментів, які дозволяють експертам оцінити усі можливі показники та 
розробити таку стратегію, яка б могла швидко адаптуватись до умов 
зовнішнього економічного середовища. 
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Аналіз міжнародних 
рейтингів 

Аналіз сучасних 
тенденцій та характеру  

глобалізації

Частка інноваційного 
експорту у загальному 

обсязі експорту 

Рівень оподаткування 
прибутку

Зовнішньо-
торговельна квота 

Експортна квота

Імпортна квота 

Співвідношення 
обсягів ПІІ та ВВП 

Імпортна квота 

Імпортна квота

Експортна квота

Визначення ролі  України 
у сучасному глобальному 

світі

Подальший розвиток 
співробітництва 

з країнами ЄС

Формування 
інвестиційного 

потенціалу економіки
Розробка заходів щодо 

підвищення рівня 
відкритості економіки 

України Розвиток системи 
вітчизняного 
інвестування 

Розробка та 
впровадження стратегії 

імпортозаміщення 
Обсяг імпорту товарів 

та послуг

Обсяг ВВП

Аналіз та оцінка рівня 
відкритості економіки 

України

Кореляційно-
регресійний аналіз

Побудова 
економетричної моделі 

Оцінка впливу факторів 
на індекс глобалізації 

України 

Аналіз результатів 
моделювання 

Рис. 1. Інструменти, які застосовуються при розробці системи  
міжнародних конкурентних стратегій
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Кожен із етапів розробки і реалізації конкурентної стратегії від-
повідає ознакам елементного поділу та передбачає застосування спе-
цифічних процедур планування, їх методичного обґрунтування та ін-
формаційного забезпечення. 

Отже, міжнародна конкурентна стратегія підприємства є осно-
вою управління міжнародною конкурентоспроможністю, що за-
безпечує йому довгострокові стійкі позиції на цільових зовнішніх 
ринках.
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Важливість ролі переговорів у міжнародному бізнесі обумов-
лена складністю та непрогнозованістю міжнародних економічних 
відносин, впливом зовнішнього середовища на зовнішньоекономіч-
ний розвиток окремих підприємств та їх позиції на світових ринках. 
У процесі міжнародної економічної взаємодії суб’єкти господарю-
вання різних країн реалізують власні економічні інтереси, що при-
зводить до виникнення протиріч, і саме переговори дають можли-
вість подолати ці протиріччя і вирішити проблеми у міжнародному 
економічному співробітництві для взаємної вигоди партнерів. 

У сучасній науковій літературі з проблематики змістовності та 
ролі переговорного процесу в сфері міжнародного бізнесу є пев-
ні відмінності у трактування сутності переговорів, що впливає на 
подальші дослідження їх організації та визначення певних правил 
і  принципів організації ділового етикету.

Наприклад, у науковій праці Т. К. Чмут і Г. Л. Чайки перегово-
ри розглядаються як форма колективного обговорення проблем [89, 
с.  198]. На нашу думку, таке трактування переговорів можна біль-
шою мірою ототожнити з діловим спілкуванням або з однією з його 
форм – діловою бесідою, оскільки в ньому відсутні основні аспекти 
переговорів – наявність певних протиріч, консолідація зусиль з по-



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

348

шуку методів та інструментів їх вирішення для досягнення спільної 
цілі та взаємовигідного результату. 

В той час як у роботі Ю. В. Дубиніна ділові переговори розгляда-
ються як реалізація ділового спілкування партнерів для вирішення 
двох завдань – вивчення, аналіз, оцінка та організація взаємодії ко-
мерційних інтересів; зміни відносин з метою забезпечення вигоди 
для сторін, що взаємодіють, тобто здійснення самоуправління ко-
мерційною діяльністю партнерів як єдиною самоорганізованою сис-
темою.

При цьому вчений зазначає, що у процесі вирішення першого за-
вдання реалізуються три функції ділових переговорів:

передача та прийом економічної інформації; �
коригування поведінки партнерів; �
стимулювання особистих емоційних контактів. �

Вирішення другого завдання забезпечується реалізацією чоти-
рьох функцій:

організація спільної діяльності партнерів; �
обмін торгово-економічною інформацією; �
поглиблене вивчення партнерів; �
розвиток міжособистісних і міжгрупових відносин [3, с. 187]. �

У науковій праці закордонних учених С. Спенга та М. Айзенхарта 
ділові переговори представлені як органічна форма встановлення та 
юридичної фіксації виробничо-економічних зв’язків між зацікавле-
ними у спільній діяльності на рівноправній основі економічно віль-
ними, самоорганізованими корпораціями, фірмами, кооперативами 
тощо [5, с. 415].

Достатньо схожим за змістом трактування цього поняття є ви-
значення, яке викладене у навчальному посібнику з етики ділового 
спілкування за редакцією Т. Б. Гриценко, де ділові переговори є орга-
нізаційною формою встановлення та юридичної фіксації виробничо-
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економічних зв’язків між зацікавленими в спільній діяльності еконо-
мічно незалежними організаціями. Це формалізований процес, що 
ставить конкретну мету, визначає коло питань і завжди реалізується 
в конкретних умовах, за конкретних обставин [2, с. 117]. І в цьому 
визначенні, і у визначенні закордонних учених враховані і економіч-
ні, і правові аспекти проведення переговорів, що дає змогу адаптува-
ти це визначення і для зовнішньоекономічної сфери. 

З позиції Ю. І. Палехи проведення переговорів має на меті уточ-
нення потреб та інтересів партнера, які потрібно брати до уваги, 
а  також передбачати додаткові заходи з переконання партнера в на-
дійності фірми, яка пропонує взаємодію [2, с. 167] . На нашу думку, 
у  цьому визначенні є спроби вченого акцентувати увагу на консен-
сусному характері переговорів для досягнення взаємовигідних ре-
зультатів. 

У навчальному посібнику з етики та психології ділових відносин 
М. М. Пехової та Т. А. Ханагян переговори виступають простим об-
міном думками для досягнення будь-якої цілі [2, с. 74]. Вважаємо, 
що таке трактування переговорів є дуже спрощеним і не відображає 
складність організації та механізму їх проведення. 

У навчальному посібнику з ділових комунікації Е. А. Ємельянової 
ділові переговори – форма ділової комунікації, метою якої є пошук 
вирішення проблем, прийнятний для всіх сторін [2, с. 58]. У цьому 
визначенні, на нашу думку, відображається процес, але відсутній ак-
цент на результативності проведення переговорів. 

Отже, узагальнюючи наявні теоретичні підходи до визначення 
змістовної сутності переговорів, пропонуємо власне визначення 
з  урахуванням міжнародного характеру взаємодії суб’єктів госпо-
дарювання. На нашу думку, переговори у сфері міжнародного бізне-
су – це процес досягнення компромісу у міжнародній економічній 
взаємодії шляхом опрацювання основних положень зовнішньоеко-
номічного контракту між контрагентами різних країн з урахуванням 
крос-культурних особливостей їх національного розвитку. Вважає-
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мо, що це визначення базується на трансграничному характері вза-
ємодії суб’єктів господарювання, враховує особливості національ-
них бізнес-культур та відображає наявні теоретичні здобутки у цій 
сфері.  
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Характерними рисами сучасного міжнародного бізнесу є стрім-
кий розвиток інформаційних технологій, поширення Інтернету та 
цифрової економіки. Під впливом цих змін і була створена нова га-
лузь в економіці – електронна комерція, яка увійшла в усі сфери жит-
тя людини. Розвиток електронної комерції здійснює стабілізуючий 
вплив на функціонування світової економіки, внаслідок чого було 
створено умови для відкритої конкуренції товарів і послуг в межах 
єдиного інформаційного простору; децентралізації ресурсів і стиму-
лювання незалежного розвитку суб‘єктів ринку; прискорення обо-
роту грошових ресурсів через використання міжнародних платіж-
них систем; прискорення процесу просування нових товарів і послуг 
на зовнішні ринки [1]. 

У наявних складних економічних умовах електронна комерція 
дає змогу швидко і з відносно невеликими витратами організувати 
збут продукції вітчизняних товаровиробників, забезпечуючи їм ви-
живання та розвиток. Проте світова практика свідчить, що наявний 
потенціал розвитку цього виду бізнесу використовується явно не-
достатньо, а саме нераціонально, без урахування специфіки товару 
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та споживача, особливостей обраних цільових ринків здійснюєть-
ся вибір організаційних форм і технологічних засобів інтернет-
торгівлі.

Традиційна (роздрібна) передбачає продаж різних типів товарів 
через фізичні місця (магазини або їх мережі), збільшуючи свій при-
буток зазвичай за рахунок реклами на телебаченні, радіо, журналах 
або рекламних щитах. Продаж за допомогою електронної комерції 
не передбачає фізичного місцезнаходження підприємства: вибір то-
вару відбувається на сайті, оплата здійснюється через банківську 
карту або готівкою при доставці.

Характерними рисами електронної комерції порівняно з тради-
ційною є такі:

1) збільшення конкурентоспроможності підприємств за рахунок 
зростання витрат на організацію бізнесу, рекламу та просу-
вання товарів (послуг), обслуговування покупців, підтримку 
комунікацій, а отже, зменшення витрат часу на взаємодію зі 
споживачами і діловими партнерами, розширення до- і після-
продажної підтримки;

2) розширення та глобалізація ринків без географічних кордонів, 
часових обмежень, вихідних та швидкість доступу до інформа-
ції незалежно від відстані до її джерела; 

3) створення можливостей для малих і середніх підприємств 
успішно конкурувати на глобальному ринку, а для користу-
вачів – одержувати максимально широкий доступ до товарів 
і  послуг;

3) персоналізація взаємодії, тобто можливість отримувати роз-
горнуту інформацію від кожного клієнта та автоматично нада-
вати товари чи послуги за ринковими цінами з використанням 
інформаційних мереж;

4) зміни в інфраструктурі за рахунок зменшення частки або по-
вного виключення матеріальної інфраструктури, скорочення 
кількості персоналу та посередників;
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5) створення нових продуктів і послуг, надання довідкових по-
слуг, послуг зі встановлення контактів між замовниками та по-
стачальниками тощо.

Ключові відмінності електронної комерції від традиційної тор-
гівлі можна систематизувати таким чином (табл. 1):

Таблиця 1

Ключові відмінності традиційної та електронної комерції

Характеристики Традиційна торгівля Електронна комерція
Спосіб пересилання відо-
мостей

Ринок здійснення угод Інформаційна мережа

Часові обмеження Робочий час Будь-який час

Обмеження в просторі
Доступна тільки в конкретно-
му місці

Не має обмежень, є вільний 
доступ до нових ринків та 
клієнтів

Загальні накладні витрати
Витрати, пов’язані з роботою, 
технічним обслуговуванням, 
орендою 

Розміщення веб-сайту

Розмір накладних витрат
Більші (головний офіс з де-
кількома філіями, розташова-
ними у різних місцях)

Менші (головний офіс)

Доступ до товару Можна оглянути товар
Покупці повинні довіряти 
лише зображенню

Особливості товарної номен-
клатури 

Не вигідна для купівлі 
програмного забезпечення, 
музики тощо

Не підходить для купівлі това-
рів, що швидко псуються

Отже, здається, що інтернет-магазини можуть повністю замі-
нити звичайні магазини. Але не кожен товар може продаватись он-
лайн так само добре, як у традиційній торгівлі. Наприклад, у процесі 
купівлі-продажу цінних товарів (антикваріат, ювелірні вироби або 
автомобілі) або продуктів, що швидко псуються, покупці зазвичай 
віддають перевагу роздрібній торгівлі. В таких випадках інтернет-
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магазинам необхідно провести більше роботи з клієнтами для під-
вищення довіри до магазину, бренду чи якості продукції.

Аналізуючи основні тенденції ритейлу у 2021 році, експерти 
Deloitte зазначили, що багато ритейлерів постраждали від зменшення 
попиту на їхні товари через зміни поведінки споживачів, примусове 
закриття фізичних магазинів і обмеження переміщень між країнами. 
Найгірше справи йшли у ритейлерів зі сфери моди і розкоші, а також 
продавців туристичних товарів і тих, у кого було мало можливостей 
для електронної комерції [2]. 

Однак для деяких пандемія відкрила нові можливості завдяки 
відкриттю інтернет-магазинів і служби доставок. Так, наприклад, за-
криття ресторанів збільшило попит на продукти харчування. Також 
покупці стали більше витрачатися на облаштування домівки і засоби 
догляду за собою (на дому), а також різного роду розваги та ігри, до-
ступні в домашніх умовах [2].

Отже, ключовими рушійними факторами зростання виручки 
роздрібних мереж експерти Deloitte вважають інтенсивний розвиток 
електронної комерції, швидке розширення мереж, а також постій-
ні зусилля ритейлерів по створенню міцної споживчої бази [2]. Так, 
у 2021 році п’ять з десяти найбільш швидкозростаючих ритейлерів 
були онлайн-магазинами. 

Колишню трійку лідерів зростання онлайн-продажів Wayfair 
(США), JD.com (Китай) і Vipshop (Китай) обігнав новий учасник – 
південнокорейська Coupang Corp (її сукупний середньорічний темп 
зростання за п’ять років склав 102,6 %). У самій компанії такий успіх 
пояснюють розширенням служби доставки «Wow», яка дозволяє 
отримувати замовлення в той же день, оскільки 70 % населення живе 
в 10 хвилинах ходьби від найближчого складу [2].

Таким чином, сектор електронної комерції відкриває гравцям 
роздрібної торгівлі нові можливості. Електронний бізнес став по-
пулярним не тільки через ефективну побудову відносин із клієнтом,  
а й через значне зменшення витрат, а отже, є джерелом конкурент-
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них переваг сучасних міжнародних компаній. Найбільш ефективним 
є поєднання двох моделей міжнародного бізнесу: «он-лайн» та «оф-
лайн».
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У сучасних умовах розвитку світового господарства одним із 
найактуальніших і найважливіших чинників забезпечення еконо-
мічного зростання є цифрова економіка. На думку багатьох учених 
і практиків, саме цифровізація економіки виступає першочерговим 
напрямом інноваційного розвитку економічних систем, а отже, й  ін-
струментом створення довгострокових конкурентних переваг під-
приємства. Проте варто зауважити, що процеси цифровізації здебіль-
шого оминають економіку України, що, відповідно, унеможливлює 
всеохоплююче отримання додаткових конкурентних переваг. Вна-
слідок гальмування digital-трансформації вітчизняних підприємств 
вітчизняні компанії втрачають свої позиції на внутрішньому та зо-
внішньому ринках. 

Таким чином, формування та розвиток конкурентної стратегії, 
інтегрованої з digital-стратегіями, стає необхідною умовою забезпе-
чення майбутньої конкурентоспроможності шляхом трансформації 
підприємства від традиційного до технологічного. 

Очевидно, що все більш глибоке проникнення інформаційних 
технологій в усі аспекти сучасного суспільства, темпи якого в остан-
ні десятиліття значно прискорилися, привели до необхідності пе-
регляду парадигми ведення бізнесу – трансформації підприємства 
в технологічну, digital-орієнтовану систему. Впровадження новітньо-
го обладнання, програм, платформ й ІТ-інструментів формує фун-
дамент конкурентних переваг підприємства за рахунок оптимізації 
бізнес-процесів, а цифрові технології дозволяють утримувати ком-
паніям конкурентні позиції на ринку.
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Діджиталізація бізнесу з-поміж іншого означає перенесення 
бізнес-процесів у електронний вигляд, у ході яких інформаційно-
комунікаційні технології змінюють (оцифровують) спочатку окремі 
бізнес-процеси в бізнес-організаціях, й поступово формують вірту-
альну (цифрову) бізнес-модель, здійснюючи таким чином цифрову 
трансформацію бізнесу. Як зазначила Сатья Наделла, генеральний 
директор Microsoft, кожна компанія має «виконувати функцію»  
ІТ-компанії, думати і діяти як оцифрована компанія [3]. 

Аналіз наукових джерел щодо трактування конкурентоспромож-
ності та конкурентних переваг підприємства дає підстави дійти ви-
сновку, що в узагальненому вигляді поняття конкурентна перевага 
являє собою фактор чи комбінацію факторів, які роблять діяльність 
організації більш успішною порівняно з конкурентами на ринку, і  не 
може бути легко повторена ними [5]. На початковому етапі фірма 
формує конкурентні переваги, усвідомлюючи чи знаходячи нові, 
кращі методи конкуренції в галузі та привносить ці методи на ринок. 
Це є своєрідною новацією в конкурентній боротьбі, яка проявляєть-
ся через конкурентну стратегію фірми. 

Конкурентна стратегія дає змогу отримати конкретні показники 
(індикатори) для порівняння позиції підприємства. Кожне підприєм-
ство дотримується власної конкурентної стратегії для завоювання 
кращої позиції та здобуття вигоди від конкурентної переваги [4]. 

Формування конкурентної стратегії ґрунтується на застосуван-
ні певного набору аналітичних інструментів, які у комплексній вза-
ємодії утворюють певний механізм. Головними елементами механіз-
му формування конкурентної стратегії є мета, концепція, загальна 
стратегія, принципи, функції, інструментарій, забезпечення. В осно-
ві функціонування механізму формування конкурентної стратегії 
лежить загальна стратегія підприємства, яка являє собою комплек-
сний план діяльності підприємства, що забезпечує реалізацію його 
місії та цілей і орієнтований переважно на підвищення довгостро-
кової ефективності. Концепція ж являє собою комплекс певних по-
ложень, які пов’язані головною ідеєю та спрямовані на досягнення 
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конкретної мети. Вона повинна базуватися на поєднанні ринкових 
і ресурсних підходів, акцентуючи увагу на специфіці ринку, техно-
логічних новаціях виробництва продукції, розширенні торговельних 
відносин тощо. Необхідно зазначити, що формування конкурентної 
стратегії повинно мати системний характер, тобто всі елементи ме-
ханізму взаємопов’язані та цілеспрямовано функціонують на досяг-
нення поставленої мети, а саме забезпечення конкурентоспромож-
ності підприємства.

Для більшості шкіл стратегічного менеджменту незаперечним 
є той факт, що здатність ефективно конкурувати залежить від того, 
якими конкурентними перевагами володіє підприємство. Ефектив-
не стратегічне конкурентне позиціонування, що реалізується завдя-
ки дотриманню обраної базової конкурентної стратегії, досягається 
завдяки всебічному аналітичному вивченню внутрішніх і зовнішніх 
чинників функціонування підприємства.

Одним із найважливіших джерел формування конкурентоспро-
можності на засадах цифрової трансформації, що мають враховувати-
ся при формуванні конкурентної стратегії підприємства, є викорис-
тання підприємствами технологічних конкурентних переваг, зокрема 
певних цифрових технологій, основні з яких наведені у табл. 1.

Таблиця 1

Класифікація цифрових технологій

№ 
з/п Технології Визначення та сфера застосування

1 2 3

1 Технології BioTech
Використання живих організмів і біологічних процесів у вироб-
ництві, сільському господарстві та медицині із застосуванням 
високих технологій

2 Технології NanoTech

Високотехнологічні центри, підприємства, що займаються 
розробкою та тестуванням мікроелектронної продукції, а саме: 
напівпровідних пластин, кремнієвих кристалів, інтегральних 
мікросхем з високими стандартами контролю якості
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1 2 3
3 Технології RetailTech Розроблені для застосовування в сфері торгівлі

4 Технології FinTech Технологічні проекти в сфері фінансових сервісів

5 Технології InsurTech
Інноваційні рішення, покликані максимізувати ефективність 
використання нових технологій на страховому ринку

6 Технології LegalTech
Цифрові технології в інформаційно-технологічному обслугову-
ванні юридичної діяльності

7 Технології GovTech
IT-продукти, рішення, розробки, сервіси, що допомагають ви-
рішити проблеми держсектора

Цифрова фірма сьогодення має робити акцент на цифровій під-
тримці бізнес-процесів і послуг за допомогою сучасних технологій 
та інформаційних систем. Завдяки цьому цифрові фірми мають мож-
ливість децентралізувати операції, підвищити готовність ринку та 
оперативність реагування, поліпшити взаємодію з клієнтами. Мета 
сучасної цифрової фірми – економія затрат, досягнення конкурент-
них переваг, безперервність та ефективність ведення бізнесу. Увага 
менеджерів має бути привернена до використання цифровою фір-
мою технологічних платформ, серед яких: 

CRM – управління взаємовідносинами з клієнтами;  �
SCM – управління ланцюжками поставок;  �
ERP – планування ресурсів фірми;  �
KMS – система управління знаннями;  �
ECM – управління контентом фірми та ін.  �

Призначення цих технологічних платформ – забезпечити цифро-
ву інтеграцію та обмін інформацією всередині організації із співро-
бітниками та за її межами з клієнтами, постачальниками та іншими 
діловими партнерами. 

Таким чином, ефективно сформована конкурентна стратегія 
в  умовах цифрової трансформатизації має визначати: 

Закінчення табл. 1
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інфраструктуру електронного бізнесу, яка є частиною всієї еко- �
номічної інфраструктури, що використовується для здійснення 
електронних операцій та електронної торгівлі; 
необхідні трансформації бізнес-процесів, тобто певні операції,  �
які підприємство здійснює за допомогою комп’ютерних ме-
реж; 
необхідні трансформації в системі електронної торгівлі, під  �
якою мається на увазі обсяг товарів і послуг, що реалізується за 
допомогою комп’ютерних мереж.
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міжнародна оцінка вищої освіти в україні

Луценко Наталія Леонідівна,  
молодший науковий співробітник НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна),  
e-mail: lutsenko_nl@i.ua

У зв'язку з поглибленням і розширенням глобалізації у сфері осві-
ти підвищилася конкуренція не тільки між закладами вищої освіти 
(ЗВО) всередині країн, але і на міжнародному рівні. Будь-який ЗВО 
прагне залучити якомога більше студентів, у т. ч. іноземних, і різного 
роду фінансування. Така боротьба призвела до виникнення рейтин-
гів систем вищої освіти і самих ЗВО за різними показниками.

Серед усіх міжнародних глобальних академічних рейтингів мож-
на виділити три найбільш відомих:

– Academic Ranking of World Universities (ARWU), Шанхайський 
рейтинг [1];

– QS World University Rankings [2];
– Times Higher Education World University Ranking – Thomson 

Reuters (THE) [3].
Для Шанхайського рейтингу відбирається близько тисячі ЗВО 

(усього в світі існує близько 17 тисяч університетів), які відповідають 
певним критеріям. Так, у це число потрапляють такі виши, в яких 
працюють Нобелівські лауреати, володарі Філдсівської премії, до-
слідники з високим рівнем міжнародного цитування і співробітники, 
чиї праці опубліковано в журналах Nature або Science. Крім того, від-
бираються університети з більшою кількістю публікацій, відмічених 
в Citation Indexes of Thomson. В результаті щороку п'ятсот універси-
тетів з цієї тисячі потрапляють до рейтингу кращих вишів.

Станом на 2020–2021 рр. українські ЗВО в Academic Ranking of 
World Universities (ARWU) (Шанхайський рейтинг) поки ще не по-
трапляли. Відсутність українських ЗВО в ARWU зумовлена станом 
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вітчизняної науки. На сьогодні Україні немає чим похвалитися в га-
лузі наукових досліджень, які були б конкурентними на міжнародно-
му ринку. Також у незалежній Україні досі не має жодного Нобелів-
ського або Філдсівського лауреатів.

Для складання рейтингу QS World University Rankings зазвичай 
береться 1000, а іноді і більше найкращих ЗВО світу. Знайшли своє 
місце у рейтингу також і українські університети. Таблиця 1 демон-
струє п’ятірку лідерів рейтингу QS World University Rankings, а також 
положення українських ЗВО, які потрапили до рейтингу за період 
з  2018 по 2021 рр.

Як видно з табл. 1 незмінними лідерами рейтингу QS World 
University Rankings протягом останніх років є американські ЗВО.

З 2018 по 2021 рр. до QS World University Rankings змогли потра-
пити лише 8 українських ЗВО і за цей період тільки двом українським 
ЗВО вдалося не тільки зберегти присутність у QS World University 
Rankings, але й покращити свої позиції – це Національний технічний 
університет «Харківський політехнічний інститут» і Сумський дер-
жавний університет (табл. 1).

Світовий рейтинг університетів Times Higher Education World 
University Ranking (THE) з кожним роком збільшує кількість ЗВО, 
які оцінює. Якщо в 2018 р. до рейтингу увійшло 1000 університетів, 
то в  2021 р. їх вже було 1500 (табл. 2).

THE значною мірою орієнтований на оцінку дослідницької ді-
яльності ЗВО. У сумі дослідницький внесок і обсяг досліджень скла-
дають 62 % загального рейтингу (табл. 2).

Як показано в табл. 2, лідером протягом останніх чотирьох років 
є Оксфордський університет (Велика Британія). 

Щодо українських ЗВО, то за останні чотири роки до рейтингу 
потрапили дев’ять університетів. Найкращі позиції вдалося зайняти 
Національному університету «Львівська політехніка» і Сумському 
державному університету – 501-600-ті місця в 2021 р.
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З табл. 1 і 2 видно, що в найбільш популярних світових рейтингах 
кращих університетів присутність України, хоч і повільно, але зрос-
тає. Але, незважаючи на це, утримати свої позиції в рейтингах укра-
їнських університетів дуже складно, а поліпшити вдається тільки 
одиницям. І якщо в QS World University Rankings 2021 і Times Higher 
Education World University Ranking 2021 представлено американ-
ських ЗВО – 160 і 172 відповідно, британських – 88 і 100, то україн-
ських – тільки 7 і 6 [2; 3]. Але вже це є досягненням для України, тому 
як ще 6–7 років тому українських ЗВО в даних рейтингах не було 
представлено зовсім.
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омніканальний підхід у цифровій трансформації 
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ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна), e-mail: dolgopolov_dan@gmail.com

В епоху цифрової трансформації підприємства змушені відпові-
дати на виклики зовнішнього середовища. Це серйозні проблеми для 
бізнесу. Ці виклики і масштаб нинішніх змін можна розглядати як 
промислову революцію, яка поширюється на всі галузи економіки. 
І ті підприємці, які цього не розуміють, позбавляють себе майбут-
нього на конкурентних ринках товарів та послуг [1]. 

Стратегія цифрової трансформації підприємства в умовах циф-
рової революції в економіці є актуальною світовою тенденцією. Все 
це, зрозуміло, вимагає своїх моделей і технологій управління в тому 
числі. 

На підприємствах цифрові дані є ключовим фактором їхньої 
соціально-економічної діяльності і використовуються при створенні 
відповідної цифрової екосистеми і цифрового. 

Для підприємства можна виділити п’ять основних важелів ство-
рення вартості як наслідок впровадження «розумних» технологій 
[2]: логістична оптимізація; підвищення якості продукції; поліпшен-
ня прогнозування попиту; скорочення термінів виведення нових то-
варів на ринок; поліпшення післяпродажного обслуговування. 

Стратегію цифрової трансформації підприємства можна пред-
ставити такими етапами (табл. 1).
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У стратегії цифрової трансформації підприємства важливе місце 
займає цифровий маркетинг та його інструменти, які допомагають 
підприємству визначити і реалізувати його конкурентну перевагу 
в цифровому середовищі. Цифровий маркетинг дозволяє організу-
вати роботу зі збору та використання вичерпної інформації про події 
в житті клієнтів. 

Отже, можна зробити висновок, що концепція цифрової транс-
формації стає основною частиною багатоканальної бізнес-стратегії 
підприємства; при цьому підприємство досягає два ефекти: резуль-
тативності (ступеня досягнення мети – соціальної, матеріальної, 
вартісної) і економічності (рівня питомих витрат на одиницю резуль-
тату) Ці два ефекти є головними цілями будь-яких нових трансфор-
мацій на підприємстві, включаючи впровадження нових «розумних» 
технологій. При цьому визначаються як актуальні питання доціль-
ності інвестицій в той чи інший канал, проводиться за певним кана-
лом порівняння мобільної залученості (сеанси і відмови) підприєм-
ства і конкурентів, оцінка унікальності аудиторії. 
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Активний розвиток Інтернету та цифрових технологій змінює 
традиційні форми ведення бізнесу. За рахунок створення інтернет-
платформ і впровадження діджиталізації бізнес-процесів, поступово 
змінюються традиційні форми ведення бізнесу. Своєю чергою, ді-
джиталізація бізнесу є процесом переведення традиційних процесів 
у цифрову (віртуальну площину). Прикладом діджиталізації є заміна 
традиційного розрахунку за товар у вигляді готівкових коштів або 
проведення платіжним дорученням банківського переказу від по-
купця до продавця на цифрову транзакцію, яку автоматично прово-
дить платіжна система, списуючи гроші з картки клієнта на рахунок 
продавця.   

Збільшення користувачів Інтернету, які мають доступ до всесвіт-
ньої мережі – формує єдиний інформаційний простір, а отже, і гло-
бальний ринок товарів і послуг. Основою цього глобального ринку є 
створення та активний розвиток віртуальних торгівельних майдан-
чиків, які виконують функції традиційних ринкових посередників, 
але у новому цифровому (віртуальному) середовищі. За умови впли-
ву пандемії COVID на міжнародну торгівлю, актуальність маркет-
плейсів активно зростає, тому потребує детального розгляду.

Серед учених, які розглядали різні аспекти розвитку маркет-
плейсів та застосування інформаційних технологій у торгівлі, слід 
зазначити: Просович О. П., Боцман Ю. С., які розглянули поняття 
«маркетплейс» та його види [1], Куліш Г. П. розглядає фінансову еко-
систему України у контексті використання електронних платежів, 
які роблять процес купівлі товарів більш зручним і простішим [2]; 
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Батрименко В. В., який розглядає сучасні форми електронної комер-
ції за умови діджиталізації світової економіки [3], та багато інших 
дослідників, які ставили предметом свого дослідження теоретичні 
та практичні аспекти реалізації інформаційних технологій у міжна-
родній торгівлі.

Враховуючи суттєвий науковий доробок та активну практику за-
стосування інформаційних технологій в міжнародній торгівельній 
діяльності, слід зазначити, що практика набагато випереджає теоре-
тичні обґрунтування процесів діджіталізації, тому слід створити на-
лежне теоретико-методичне обґрунтування подальшого розвитку та 
оцінки впливу маркетплейсів на міжнародну торгівлю. 

Метою дослідження є оцінка впливу маркетплейсів на розви-
ток міжнародної торгівлі та визначення тенденції їх подальшого 
розвитку.

За оцінками дослідження, проведеного digitalcommerce360, на 
сьогодні загальний обсяг товарів, які продаються на маркетплейсах, 
дорівнює (у 2020 році) – 2,67 трлн дол.. США [4], що є більшим за 
ВВП Бразилії (яка входить у ТОП-10 країн за розміром ВВП) або до-
рівнює практично 12 % світового експорту товарів і послуг (за роз-
рахунком автора). Враховуючи, що маркетплейси щорічно зростають 
приблизно на 29 %, можна стверджувати, що вони стають каталізато-
ром розвитку міжнародної торгівлі.

За рахунок активного розвитку маркетплейсів, які побудовані на 
застосуванні інформаційних технологій, усе більше користувачів ма-
ють доступ до товарів і послуг з інших ринків та можливість купівлі 
товарів за кордоном, що позитивно впливає на зростання міжнарод-
ної торгівлі.

У сучасній цифровій економіці все більше підприємців створю-
ють бізнес-проєкти у форматі маркетплейс, оскільки така форма 
організації торгівлі має ряд значних переваг, передусім в охопленні 
більшої кількості потенційних покупців. За географічним охоплен-
ням виходячи з частки ринку маркетплейси бувають таких видів:
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1. Глобальний – який дозволяє покупцям / продавцям з різних 
країн здійснювати купівлю-продаж товарів на своїй платформі 
(Amazon, E-bay, Aliexpress та ін.).

2. Регіональний – який дозволяє покупцям / продавцям з одно-
го регіону здійснювати купівлю-продаж товарів на своїй плат-
формі (Taobao, lamoda, Яндекс маркет та ін.).

3. Національний – який дозволяє покупцям / продавцям з однієї 
країни здійснювати купівлю-продаж товарів на своїй платфор-
мі (Пром.юа, Розетка, Шафа та ін.).

4. Місцевий – локальні маркетплейси з можливістю купівлі / 
продажу товарів в однієї місцевості, районі (Ракета, UBER, 
Glovo та ін.)

Виходячи з потреби ринку та встановленої бізнес моделі маркет-
плейси виконують відповідні функції, які мають певні встановлені 
обмеження (географічні – обмежені, наприклад, можливістю достав-
ки товарів, розрахунку, розміщення категорій товару, митні або по-
даткові обмеження та ін.).

Аналізуючи загальну ситуацію з оцінкою впливу маркетплей-
сів на міжнародну торгівлю, розмірами обсягів продажу товарів 
у 2020 році, світовими лідерами є:

1. Регіональний маркетплейс ТАОВАО (Китай) – обсяг продажів 
товарів склав 609 млрд дол. США.

2. Нішевий маркетплейс TMALL (Китай) – обсяг продажів това-
рів склав 593 млрд дол. США.

3. Глобальний маркетплейс AMAZON (США) – обсяг продажів 
товарів склав 475 млрд дол. США.

4. Регіональний маркетплейс JD.COM – обсяг продажів товарів 
склав 405 млрд дол. США.

5. Глобальний маркетплейс EBAY – обсяг продажів товарів склав 
100 млрд дол. США.

Враховуючи, що до розрахунку обсягів міжнародної торгівлі не 
включено обсяги реалізації товарів на національних маркетплейсах, 
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питома вага яких значно перевищує частку глобальних маркетплей-
сів, наступною тенденцією буде активний розвиток маркетплейсів, 
які з національного рівня будуть виходити на глобальний рівень. Тому 
слід прогнозувати подальший розвиток маркетплейсів глобального 
рівня, що приведе до зростання міжнародної торгівлі та побудови 
нових логістичних ланцюгів. Своєю чергою, ситуація на національ-
них ринках, які будуть стикатись з конкуренцією з боку міжнародних 
ринків, буде посилюватись, що приведе до необхідності посилення 
конкурентних переваг і спеціалізації у цілому.
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Діджиталізація обумовлює виникнення нових форматів ведення 
бізнесу і, відповідно, потребує формування нових підходів до управ-
ління підприємством, його активністю та розвитком, які дозволяють 
сформувати власну екосистему інформаційно-комунікаційної взає-
модії з різними стейкхолдерами, що ґрунтується на партнерстві, клі-
єнтоорієнтованості, інноваційності та синергії. Наразі, як доводять 
консультанти McKinsey [1], більшість управлінців не мають цілісного 
уявлення про діджиталізацію. 

Акцентуючи увагу на тому, що це майже миттєва, безкоштовна та 
бездоганна здатність поєднувати людей, пристрої та фізичні об’єкти, 
що знаходяться де завгодно, фахівці прогнозують підключення до 
мережі близько 20 мільярдів пристроїв до 2025 року, нагальність на-
багато потужнішого аналізу даних, а також поширення автоматизації 
бізнес-процесів та управлінських рішень.

Для забезпечення ефективності діджиталізації управління під-
приємством доцільним є дослідження міжнародного досвіду концеп-
туалізації та практики успішного переходу підприємств до цифрового 
управління результативністю їх економічної діяльності, підвищення 
ділової активності та економічного зростання в умовах глобалізації. 
Доречними в цьому контексті є доводи та розробки, представлені 
Дж. Уестерманом, Е. Маккафі та Д. Бонні у [2]. 

Ґрунтуючись на результатах опитування менеджерів великих 
компаній (з річним оборотом до 1 млрд доларів) з 15 країн світу, 
науковці розробили концептуальні рамки цифрової трансформації 
управління бізнесом та визначили три напрями діяльності для впро-



Секція 2. Управління розвитком міжнародної діяльності підприємств в умовах цифрової ....

375

вадження цифрових технологій, кожен з яких інтегрує три групи за-
дач цифрової трансформації: 

1) підвищення якості обслуговування клієнтів (Customer expe-
rience): розуміння клієнта (Сustomer understanding); викорис-
тання електронних гаджетів і програм (Top line growth); ство-
рення точок взаємодії з клієнтами (Customer touch points); 

2) трансформування операційних процесів (Operational process): 
цифрова автоматизація (Process digitization); віртуалізація ро-
бочого простору (Worker enablement); оптимізація управління 
результативністю (Performance management); 

3) перетворення бізнес-моделей: цифрове перетворення бізне-
су (Digitally modified business); створення нового цифрового 
бізнесу (New digital business); цифрова глобалізація (Digital 
globalization).

Реалізація конкретних управлінських дій за визначеними напря-
мами цифрової трансформації потребує ідентифікації та переосмис-
лення форм, методів, технологій та інструментів діджиталу, інно-
ваційної політики та відповідної корпоративної культури, високий 
рівень якої є необхідним для надійної комунікації між всіма ланка-
ми управління з метою швидкого впровадження змін та формуван-
ня цифрової екосистеми підприємства. Її створення неможливе без 
модернізації управлінської інформаційної системи підприємства, 
його організаційної структури та всіх бізнес-процесів з урахуванням 
цифрової трансформації оновлених цінностей, пріоритетів та орі-
єнтирів [3]. Пріоритетні вектори цифрових трансформацій наведені 
в  табл. 1. 

Модернізацію системи управління підприємством та переведен-
ня її у «цифру» слід здійснювати поетапно. Задля цього необхідно:

здійснити моніторинг нових технологій, оцінити їх вплив на  �
перспективи активізації економічної діяльності та розвитку 
підприємства і визначити можливості цифрової адаптації до 
змін;
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Таблиця 1

Вектори діджиталізації управління бізнес-процесами підприємства

Vector Characteristic of the vector
1 2

Омніканальність клієнт-
ського сервісу

Необхідність використання максимальної кількості каналів інфоко-
мунікації з клієнтами. Система цифрового клієнтського сервісу по-
винна включати інструменти адаптивності, варіативності, скорингу, 
аналітики та прогнозування, що дозволить забезпечити оператив-
ність та зручність обслуговування

Інфраструктура, парт-
нерство, колаборація

Поширення партнерських зв’язків, колаборація та інтеграція з  ін-
шими компаніями або сервісами відкриває можливості розвитку, 
інноваційності та масштабування бізнесу незалежно від територіаль-
ного розташування

Кросс-функціональність 
цифрових баз даних

Створення клієнтської бази даних дозволяє оперувати інформацією 
про клієнта з метою моделювання його поведінки, прогнозування 
попиту, формування персональних пріоритетів та відповідної 
адаптації власної продукції та сервісів, при цьому із найменшими 
витратами часу й праці

Інновації та інвестиції

Сучасні методики проєктного аналізу та управління дозволяють здій-
снювати активний пошук та апробацію нових напрямків розвитку 
бізнесу, інноваційних товарів і рішень. Ефективність інноваційного 
пошуку обумовлює можливість та доцільність реального інвесту-
вання

Захист даних (кібербез-
пека)

Важливим параметром для цифрової комунікації і електронних 
бізнес-моделей є довіра користувачів. Необхідним є визначення 
наявних ризиків, впровадження захищених інформаційно-
комунікаційних систем, інфраструктури та платформ, надання від-
повідної консультаційної та технологічної підтримки стейкхолдерам 
з метою захисту власної комерційної інформації та персоніфікованої 
клієнтської бази

Стандартизація та інтер-
операбельність

Гармонізація стандартів і технічних регламентів долає проблему 
сумісності даних та оперативного їх надходження до центрів опе-
раційного управління, що дозволяє отримати автономію від інших 
суб’єктів та захист від змін кон’юнктури ринку
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Цінність продукту

Діджиталізація є стимулятором цінності продукту з точки зору 
стейкхолдерів. Цифрові інновації віддають споживачам прерогативу 
створення та комерціалізації цінності за розміром, масштабом та 
швидкістю. Можливість комунікації у віддаленому (дистанційному) 
режимі, цілодобовій сервісній підтримці та замовленні товару чи 
послуги значно підвищує цінність продукту з боку стейкхолдерів та 
мінімізує капітальні витрати компанії

Професійні компетенції

Для успішної цифровий модернізації бізнесу дуже важливо якісно 
мотивувати персонал і підготувати його до впровадження інновацій, 
оскільки в корені зміниться підхід до ведення діяльності, і компанія 
перейде від застарілої маркетингової моделі до кліентоцентричної 
системі. Як співробітники, так і керівництво повинні бути готові до 
безперервного розвитку, навчання та підвищення кваліфікації. Циф-
ровізація обумовить створення нових штатних одиниць із відповід-
ними компетенціями, що є запорукою розвитку людського капіталу

визначити пріоритетні напрями діджиталізації та розробити  �
відповідні заходи щодо її реалізації на кожному з них;
мінімізувати обмеження (фінансові, правові, технічні, техно- �
логічні, кадрові, екологічні, інфраструктурні, безпекові тощо) і 
ризики формування бізнес-відносин і можливості реагування 
на бізнес-процеси в режиму реального часу;
інтегрувати цифрові ініціативи, орієнтовані на перспективу  �
отримання позитивного ефекту, і розробити стратегію діджи-
талізації; 
оцінити можливий ефект діджиталізації, здійснити корегуван- �
ня обраної стратегії та визначити пріоритети на майбутнє [4].

Найбільш ефективною технологією цифрової трансформації 
управління є прикладний штучний інтелект, що базується на ін-
струментах великих даних, і дозволяє здійснювати візуалізацію, 
наскрізне планування, моделювання та корегування менеджменту 

Закінчення табл. 1
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бізнес-процесів в режимі реального часу. Крім цього, ця технологія, 
інтегруючись з аналітичними додатками та сервісами для роботи 
з  інтелектуальними пристроями, гібридними мережами та іншими 
компонентами цифрового світу, дозволяє оптимізувати інфраструк-
туру управління бізнес-процесами та надає можливість формувати 
цифрові платформи для накопичення інформації, її аналітичної об-
робки та передачі для прийняття рішень.
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Сучасні реалії бізнесу диктують жорсткі правила міжнародного 
конкурентного середовища. Глибока трансформація функціонуван-
ня світового бізнесу в рамках переходу до якісно нового типу соці-
ального устрою – інформаційного суспільства – особливо відчутно 
проявляється на тлі експоненціального посилення впливу глобалі-
заційних тенденцій, діджиталізації, конкурентної боротьби, що ак-
туалізує вагомість розробки результативних стратегій  виходу кон-
салтингових компаній на міжнародний ринок в умовах наростаючої 
конкурентної сили. 

Питанню виходу консалтингових компаній на міжнародний ри-
нок було присвячено ряд фундаментальних досліджень закордон-
них і вітчизняних вчених. З-поміж наукових робіт слід виокремити 
праці Є. В. Акимової, Е. Андерсона, І. Ансоффа, Л. Б. Артеменко,  
Є. А. Бельтюкова, Т. Г. Васильціва, К. В. Дорофєєва, С. П. Дугласа,  
О. Є. Кузьміна, В. І. Легкого, Л. Г. Ліпича, В. В. Мясникова, Ф. Р. Рута, 
О. Б. Чернишова, М. В. Шарко, Н. В. Якименко-Терещенко, О. Г. Ян-
кового.

Протягом десятиліть ключова бізнес-модель індустрії консал-
тингу оберталася навколо відправки фахівців до організацій-клієнтів 
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для вирішення їх найбільш поширених проблем: визначення нової 
стратегії, програми щодо зниження витрат або впровадження нових 
технологій. Сьогодні ж консалтингові компанії з технічного інжині-
рингу більше сфокусовані на елімінації скорочення темпів зростання 
доходів, жорсткої конкуренції і консолідації ринку.

До найбільших консультаційних компаній світу належать: Deloitte 
& Touche, Ernst & Young, KPMG, Arthur Andersen, Pricewaterhouse 
Coopers. Ці компанії називають «великою п’ятіркою», їхній су-
марний річний оборот нині становить близько 60 млрд дол. США, 
а персонал перевищує 500 тисяч осіб [3, c. 245]. Однак за своїм по-
ходженням вони є аудиторськими компаніями, і оборот консалтин-
гових послуг з  інжинірингу та проєктування у них не більший, ніж 
у спеціалізованих компаніях (NDC Consulting, FICE DESIGN, Arup, 
EPAM, Stantec).

Кооперативні форми виходу на міжнародний ринок можна роз-
ділити на дві групи залежно від розподілу фінансових ресурсів: фор-
ми без трансферу капіталу (ліцензування, франчайзинг, управлін-
ня контрактами, лізинг тощо) та форми з трансфертом капіталу [4, 
c. 147].

Найбільш простим і поширеним способом виходу консалтин-
гової компанії з технічного проектування на міжнародний ринок є 
експорт. Регулярним  експортом вважається надання консалтинго-
вих послуг з метою  розширення зовнішньоторговельних операцій 
на конкретному цільовому ринку. Нерегулярний експорт є пасивним 
рівнем зовнішньоекономічних зв’язків, на якому компанія експортує 
залишки [1, c. 57]. 

Спільне підприємництво – це партнерство між вітчизняною та 
іноземною консалтинговою компанією. Обидва партнери вкладають 
фінансові ресурси, ділять право власності та діляться контролем 
над компанією. Головною метою цього способу є ініціювання виходу 
консалтингової компанії на нові міжнародні ринки з меншими ви-
тратами та ризиками [2, c. 60].



Секція 2. Управління розвитком міжнародної діяльності підприємств в умовах цифрової ....

381

З географічної точки зору оптимальними ринками з високим 
рівнем попиту для сфери консалтингу з технічного проектування 
є Литва, Польща, Нідерланди, Франція, Німеччина, Фінляндія, Да-
нія, Норвегія, Швеція, Грузія, Китай. Ринок США наразі вже є над-
то перенасиченим, при цьому в Китаї, незважаючи на різноманіття 
виробничих потужностей для продукування технічного обладнання, 
приладів, друкованих плат і т. д., не вистачає компетенцій щодо про-
ектування, інжинірингу та макетування об’єктів [5, c. 117]. 

Для консалтингових компаній сфери проєктування можна сфор-
мувати єдине правило виходу на міжнародний ринок: їм слід відхо-
дити від стратегії челенджерів, які займають до 30 % ринку та посіда-
ють другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять 
за мету підвищення своєї ринкової частки, а також від стратегії по-
слідовників, які в основному зосереджуються на стратегії компіляції, 
імітації та адаптації.
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Світовий та європейський досвід розвитку малого бізнесу свід-
чіть про значну роль малих підприємств в інноваційному розви-
тку національних економік. Так, за даними 2018 року частка малих 
підприємств країн ЄС-28 у сфері наукомістких галузей (knowledge 
intensitive industries) сягала 14,6 % [1], а власне професійною, науко-
вою та технічною діяльністю займалися 10 % суб’єктів малого бізнесу 
[2]. Саме такі підприємства забезпечують випуск 12 % сукупного об-
сягу реалізованої продукції при частці найманих працівників 8,85 % 
загальної кількості зайнятих у малому бізнесі.

В Україні у сфері професійної, наукової та технічної діяльності 
за цей же період працювала дещо менша кількість малих підпри-
ємств  – 8,29 %, проте на їх частку припадало тільки 2,99 % реалізо-
ваної продукції [3].

Враховуючи пріоритетність інноваційного розвитку як для еко-
номіки ЄС, так і для української економіки, на особливу увагу заслу-
говує розбудова системи інструментів преференційної податкової 
політики в цьому напрямку.



Секція 3. Інновації: макро- мезо- та мікровимір

383

Аналіз національної податкової політики підтверджує сумний 
висновок про повну відсутність податкового стимулювання іннова-
ційної діяльності малих підприємств. Державна підтримка, що нада-
ється малому бізнесу у сфері оподаткування, зводиться практично 
до єдиного інструмента – спрощеної системи оподаткування, обліку 
та звітності, який хоча й носить системний характер, але має суттєві 
вади. Слід зазначити дві найбільш важливі з них:

1) спрощена система оподаткування не має чітко сфокусованих 
цілей, натомість вона спрямована на суб’єктів малого бізнесу 
будь-якого виду підприємницької діяльності (крім обмежень 
щодо окремих видів підприємницької діяльності);

2) спрощена система забезпечує державну підтримку малого 
бізнесу, перш за все шляхом зменшення податкового наванта-
ження, та не носить стимулюючого характеру;

3) обмеження масштабів діяльності за групами стримує розвиток 
і зростання кількісних показників суб’єктів малого бізнесу;

4) граничні розміри масштабів діяльності встановлені в абсолют-
них величинах, що потребує їх періодичного «ручного» пере-
гляду;

5) необґрунтованим є застосування різних соціальних стандар-
тів для визначення бази кратних ставок єдиного податку 1 та 2 
груп платників;

6) органи місцевого самоврядування позбавлені права вводити 
податкові пільги для третьої групи платників;

7) спрощена система оподаткування не містить дієвих запобіж-
ників для використання платників єдиного податку в схемах 
агресивного податкового планування крупних економічних 
агентів.

Сучасний стан малого підприємництва в Україні свідчить про не-
обхідність зміни форм реалізації податкової політики та поступового 
переходу від податкової підтримки малого бізнесу до стимулювання 
його інноваційного розвитку. Зважаючи на всі недоліки та аргументи 
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проти спрощеної системи оподаткування, пропонується двоетапний 
сценарій розвитку податкового регулювання малого бізнесу. 

Під час першого етапу проводиться трансформація спрощеної 
системи оподаткування, яка включає такі дії:

усунення суперечностей та вад законодавчого врегулювання  �
спрощеної системи;
впровадження повного контролю за рухом товарів і коштів; �
обґрунтування пріоритетних видів діяльності суб’єктів мало- �
го бізнесу, серед яких має бути, перш за все, інноваційна діяль-
ність;
обмеження сфери застосування спрощеної системи виключно  �
пріоритетними видами діяльності;
розбудова системи податкової підтримки суб’єктів малого біз- �
несу в рамках звичайної системи оподаткування (податок на 
прибуток підприємств, ПДФО, ПДВ та ін.);
розширення повноважень органів місцевого самоврядування  �
щодо податкового регулювання у сфері малого бізнесу;
формування дієвої системи оподаткування самозайнятих осіб. �

На другому етапі пропонується скасування спрощеної системи 
оподаткування та побудова системи стимулювання в межах звичай-
ної системи оподаткування. Під час цього етапу виконуються такі 
дії:

перехід на інструментарій податкового регулювання загальної  �
системи оподаткування для пріоритетних видів діяльності ма-
лих підприємств, зокрема для суб’єктів малого бізнесу, що здій-
снюють інноваційну діяльність; 
формування напрямів податкового стимулювання малих під- �
приємств і розробка відповідного інструментарію;
стимулювання зайнятості та створення нових робочих місць; �
стимулювання нарощування масштабів діяльності й обсягів  �
реалізації продукції;
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стимулю � вання оновлення основних засобів, зростання та під-
вищення якості матеріально-технічної бази виробництва;
стимулювання впровадження нових технологій та інноваційної  �
активності малих підприємств у пріоритетних видах діяльності.

Архітектоніку перспективного інструментарію податкового сти-
мулювання розвитку залежно від цілей податкового стимулювання 
малого бізнесу на прикладі податку на прибуток підприємств наве-
дено в табл. 1. 

Таблиця 1

Перспективний інструментарій податкового стимулювання  
розвитку малого бізнесу (податок на прибуток підприємств)

Податковий  
інструментарій

Стимулювання 
зайнятості

Нарощування 
масштабів 
діяльності

Оновлення 
основних 

засобів

Впровадження 
нових  

технологій та 
інноваційної 

активності
Звільнення прибутку від 
оподаткування

+ +

Зменшення ставки 
податку

+

Шкали ставок з елемен-
тами регресії

+

Прискорена амортизація + +

Податкова знижка + + +

Податковий кредит + +

Література
1. The annual report for European SMEs 2018/2019. URL: https://ec.europa.eu/
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глобальні виклики та перспективи структурного розвитку 
електроенергетики україни

Колбасін Євген Сергійович,  
кандидат економічних наук, науковий співробітник НДЦ ІПР НАНУ  
(м. Харків, Україна), e-mail: johnnyevgen@gmail.com

Ключові позиції сучасного бачення перспектив енергетичного 
розвитку світової економіки формуються під впливом результатів 
форсайт-прогнозів, що розробляються провідними міжнародни-
ми інституціями й енергетичними компаніями, серед яких окремо 
слід виділити: Прогноз світової енергетики Міжнародного Енерге-
тичного Агентства (МЕА) за 2016 р. [1], Міжнародний енергетичний 
прогноз Адміністрації енергетичної інформації США  (АЕІ США) за 
2016  р. [2], 

Прогноз розвитку енергетики світу і Росії до 2040 р. Інституту 
енергетичних досліджень РАН (ІНЕД) за 2014 р. [3], Інституту еко-
номіки енергетики Японії (ІЕЕЯ) за 2016 р. [4], British Petorlem (ВР) 
за 2016 р. (ВР-2016) [5] і Exxon Mobil (ЕМ) за 2016 р. [6]. Горизонт 
більшості форсайт-прогнозів, за винятком ВР, складає 25 років, «що 
дозволяє адекватно оцінювати картину і економічну ефективність 
проектів з можливістю побачити наслідки прийнятих рішень» [3].

Найбільш широко визнаною у світі організацією з питанням фор-
сайт-прогнозування є МЕА, яке має понад 10-річний досвід розроб-
ки прогнозів світової енергетики (з 2004 р.). Із 2010 р. загальноприй-
нятим став сценарний підхід, згідно з яким дотепер розробляються 
три сценарії розвитку світової енергетики [1]:

сценарій нинішньої політики (екстраполяційний), який врахо- �
вує тільки прийняті національні заходи в енергетичній сфері 
без урахування майбутніх змін;
сценарій нової політики (форсайт-прогноз), що бере уваги як  �
прийняті напрямки в енергетичній політиці, так і взяті на себе 
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зобов’язання, які будуть реалізовані в майбутньому обачно, ви-
ходячи з критерію економічної доцільності;
сценарій-450 (оптимістичний) адаптує політичні заходи з ймо- �
вірністю 50 % на шлях обмеження середньосвітовий темпера-
тури на 2 °C в довгостроковій перспективі порівняно з доінду-
стріальним рівнем.

Найбільшої уваги в рамках цього дослідження заслуговують такі ви-
сновки за прогнозами світової енергетики (ПСЕ), виконаними МЕА.

Вугілля було і залишається основним джерелом електрогенера-
ції, хоча останні форсайт-прогнози вбачають сповільнення зростан-
ня енергоефективності вугільної електрогенерації. Це свідчить про 
низькі темпи та бар’єри щодо проникнення прогресивних технологій 
у вугільну електрогенерацію. Аналогічне сповільнення відзначається 
і за питомими викидами СО2 від вугільної електрогенерації. 

Водночас визначається, що потужності вугільної електрогенера-
ції зростають більш прискореними темпами, ніж обсяг виробництва 
електроенергії, що визначає зниження інтенсивності використан-
ня виробничих потужностей. Цей прогноз складено з урахуванням 
зміни в призначенні вугільної електрогенерації, а саме переходу від 
роботи ТЕС в базовому режимі до роботи у регулюючому режимі по-
криття коливань потужності генерації на основі ВДЕ.

Зважаючи на високу питому вагу вугільної електрогенерації як 
поточної, так і майбутньої енергетичної картині світу, МЕА розгля-
дає її як невід’ємну складову технологічних перетворень. Ще у  2012 р. 
МЕА розробило технологічну дорожню карту по розгортанню 
НЕLE-технологій (High-Efficiency, Low-Emissions Coal-Fired Power 
Generation – високоефективна і низьковуглецева вугільна електро-
генерація). Обґрунтування необхідності розвитку HELE-технологій 
обумовлено нижченаведеними причинами [7]:

у багатьох країнах досі використовується неефективні техно- �
логії елетрогенерації з низькою вартістю і низькою якістю ву-
гілля;
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хоча випробування показали потенціал зі скорочення викидів  �
від спільного спалювання біомаси, така практика не є широко 
поширеною;
експлуатація вугільних електростанцій супроводжується спо- �
живанням великої кількості води, що становить причину сер-
йозного занепокоєння в посушливих регіонах;
забруднення непарниковими газами може викликати серйозні  �
проблеми зі здоров’ям і часто шкодить місцевій інфраструкту-
рі і, як наслідок, економіці. Хоча технології для зниження таких 
викидів вже доступні, не всі країни ще поширили їх ефективно.

Своєчасне розгортання технологій наступного покоління, зокре-
ма, здатне продемонструвати таке [7]:

передові технології спалювання та газифікації вугілля; �
інтеграцію технологій уловлювання CO � 2 з технологіями спалю-
вання і газифікації належного рівня;
підвищення ефективності електрогенерації з первинного, не- �
дорогого вугілля, низької якості;
зменшення витрат води HELE-технологій при збереженні їх  �
продуктивності.

Сучасні тенденції розвитку світової енергетики формуються під 
впливом парадигми, так званого глобального енергетичного пере-
ходу, шляхи реалізації якої полягають в рамках охарактеризованих 
вище напрямів технологічного розвитку електроенергетики. 

Світові експертні організації вважають, що суть енергетичного 
переходу полягає у реалізації напрямів розвитку і освоєнні іннова-
ційних технологій енергоперетворення, які для електроенергетики 
наведено на рис. 1. 

Таким чином, першочерговими заходами зі структурно-
технологічної модернізації енергетичного комплексу України має 
стати реалізація напрямів розвитку, що узгоджуються з положення-
ми парадигми глобального енергетичного переходу, а саме:
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Рис. 1. Глобальний енергетичний перехід та його основні напрями  
в електроенергетичному секторі [8]

створення системи управління енергомережою нового поко- �
ління (smart grids);
розвиток розподіленої енергетики �
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Характерною рисою сучасного етапу розвитку енергетики є пе-
рехід на відновлювані джерела енергії, які здатні забезпечити де-
карбонізацію світового господарства. Серед таких джерел особливе 
місце відводиться моторному біопаливу. Україна має величезний по-
тенціал для розвитку власного ринку біопалив, що набуває особли-
вого значення в умовах нестабільності світової економіки, зростання 
цін на традиційні енергоносії та енергозалежності країни від імпорту 
вуглеводнів.

Динаміку виробництва біопалива в Україні наведено на рис. 1.
 Як видно з даних рис. 1, у 2019 р. порівняно з 2013 р. виробни-

цтва моторного біопалива зросло на 5,47 % з 43,9 тис. т. н. е. у 2013 р. 
до 46,3 тис. т. н. е. у 2019 р. Щодо структури виробництва моторного 
біопалива в Україні, то частка біоетанолу складає 100 %. Згідно з офі-
ційними даними, Україна не виробляє біодизельне пальне, тому буде 
розглядатися лише біоетанол.

Частка біоетанолу у виробництві бензину зросла з 3,95 % в 2013  р. 
до 4,93 % в 2016 р., а частка біоетанолу у виробництві моторного па-
лива зросла з 1,95 % у2013 р. до 2,64 % в 2016 р. 
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Рис. 1. Динаміка виробництва моторного біопалива в Україні за 2013–2019 рр.:  
1 – виробництво біоетанолу; 2 – частка біоетанолу у виробництві бензину;  

3 – частка біоетанолу у виробництві моторного палива [1; 2]

На рис. 2 наведено динаміку внутрішнього постачання (спожи-
вання) моторного біопалива в Україні.
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Рис. 2. Динаміка споживання моторного біопалива в Україні за 2013–2019 рр.:  
1 – споживання біоетанолу; 2 – частка біоетанолу у споживанні бензину;  

3 – частка біоетанолу у споживанні моторного палива [1; 2]

З рис. 2 видно, що у 2019 р. порівняно з 2013 р. споживання мо-
торного біопалива в Україні зросло на 87,05 % або з 47,1 тис. т. н. е. 
у  2013 р. до 88,1 тис. т. н. е. у 2019 р. 

У 2019 р. частка біоетанолу у споживанні бензину збільшилася 
з 1,79 % у 2013 р. до 4,27 % у 2019 р., а частка біоетанолу в споживанні 
моторного пального зросла з 0,60 % у 2013 р. до 0,98 % у 2019 р. 
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Попит на рідке біопаливо в Україні покривається за рахунок влас-
ного виробництва у 2019 р. лише на 52,55 %, у 2013 р. цей показник 
складав 93,15 %. Це свідчить про зростання імпортної залежності 
в моторному біопаливі. 

На рис. 3 наведено дані, які характеризують динаміку імпорту 
й експорту моторного біопалива в Україні.
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Рис. 3. Динаміка імпорту та експорту моторного біопалива в Україні  
за 2013–2019 рр.: 1 – імпорт; 2 – експорт [1–4]

З даних рис. 3 видно, що у 2019 р. порівняно з 2013 р. імпорт мо-
торного біопалива в Україну зріс на 43 тис. т. н. е. до 46,22 тис. т. н. е.,  
а експорт за цей період зріс на 4,41 тис. т. н. е. до 4,41 тис. т. н. е. 
Основним партнером за експортом моторного біопалива в 2019 р. 
була Росія – 3,61 тис. т. н. е. (88,8 %). Та другою країною стала Біло-
русь – 0,47 тис. т. н. е. (10,7 %).

Перше місце серед країн за імпортом моторного біопалива 
в Україну у 2019 р. зайняла Туреччина – 24,85 тис. т. н. е. (53,8 %), 
друге – Греція – 6,46 тис. т. н. е. (14 %). Третю позицію посідає Росія – 
5,24 тис. т. н. е. (11,3 %).

Частка біоетанолу в імпорті бензину збільшилася з 0,17 % у 2013 р. 
до 4,22 % у 2019 р., а частка біоетанолу в імпорті моторного пального 
зросла з 0,05 % у 2013 р. до 0,62 % у 2019 р. 

У квітні 2009 року була прийнята Директива з відновлюваних 
джерел енергії Європейського союзу Renewable Energy Directive 
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2009/28/ЄC (EU-RED), у якій позначені такі цілі до 2020 р.: досягнен-
ня 10 % частки використовуваного біопалива в транспортній сфері; 
скорочення викидів парникових газів при використанні біопалива 
на  6 %.

Для забезпечення імплементації Директиви 2009/28/ЄС розро-
блено Національний план дій з відновлюваної енергетики на період 
до 2020 року, згідно з яким передбачалося досягти частки віднов-
люваних джерел енергії у транспортному секторі: у 2009 р. на рівні 
1,5 %; 2014 р. – 4,1 %; 2015 р. – 5 %; 2016 р. – 6,5 %; 2017 р. – 7,5 %; 
2018 р. – 8,2 %; 2019 р. – 9 % та 2020 р. – 10 %.

Відповідно до стандарту на дизельне пальне EN 590 допускається 
додавати до дизельного палива не більш 7 % (v/v) біодизеля (який 
за своїми характеристиками має відповідати вимогам стандарту EN 
14214), а відповідно до стандарту на бензин EN 228 допускається до-
давати не більш 10 % (v/v) біоетанолу (який за своїми характеристи-
ками має відповідати вимогам стандарту EN 15376).

Враховуючи, що об’єм споживання бензину в Україні в 2019 р. 
склав 2064,72 тис. т. н. е., задля задоволення 5 % біопаливом влас-
ного виробництва необхідно виробити 103,24 тис. т. н. е. біоетанолу; 
7 % – 144,53 тис. т. н. е. біоетанолу; 10 % – 206,47 тис. т. н. е. біоета-
нолу [1–4].

Об’єм споживання дизельного палива в Україні у 2019 р. – 
8962,28 тис. т. н. е., задля задоволення 5 % біопаливом власного ви-
робництва необхідно виробити 448,11 тис. т. н. е. біодизеля; 7 % – 
627,36 тис. т. н. е. біодизеля [1–4].

Ринок рідкого біопалива в Україні знаходиться на початковому 
етапі, він розпочав формуватися лише з 2013 р.

Література
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УДК 330.322.1

пріоритетність заходів з термомодернізації будівель  
і їх економічна ефективність

Котляров Євген Іванович,  
кандидат економічних наук, доцент, завідувач сектора НДЦ ІПР НАНУ  
(м. Харків, Україна)

Системи централізованого теплопостачання абсолютної біль- 
шості міст України знаходяться в критичному стані та потребують 
масштабної модернізації. Але для створення сучасної системи те-
плозабезпечення необхідною є модернізація не тільки потужнос-
тей з виробництва, транспортування і постачання теплоенергії,  
а  й модернізація системи її споживання. Значна кількість житлових 
і громадських будівель, що підключені до систем централізовано-
го теплопостачання, були побудовані ще за радянських часів за за-
старілими будівельними нормами і правилами. Ці будівельні норми  
і правила були розроблені для умов, коли вартість енергоносіїв була 
занадто низькою і питання щодо їх економії будо не на часі.

У сучасних умовах, коли у вартості житлово-комунальних послуг 
більше 60 % складає послуга з теплопостачання, актуальним стає пи-
тання щодо зменшення споживання теплоенергії без погіршення клі-
матичних умов у будівлях, що опалюються. У світі широко відомий 
рецепт вирішення цієї проблеми – підвищення енергоефективності 
(термомодернізація) будівель. Визнання такого шляху є пріоритет-
ним і в Україні, про що свідчить, зокрема, Закон «Про енергетичну 
ефективність будівель» [1].

Термомодернізація будівель дозволяє визначити який обсяг те-
плоенергії дійсно необхідний для опалення будівель. Підвищення 
енергоефективності надає орієнтири для подальшої модернізації 
систем виробництва, транспортування і постачання теплоенергії.

У цій доповіді зосередимся на житлових будинках, які спожива-
ють 85–90 % від усього корисного відпуску теплоенергії.
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До основних заходів, що сприяють підвищенню енергоефектив-
ності будівель, фахівці відносять утеплення огороджуючих конструк-
цій, реконструкція і балансування внутрішньобудинкової системи 
опалення, ізоляція теплових вводів, встановлення індивідуальних 
теплових пунктів з можливістю погодного регулювання тощо.

Оцінити ефективність окремих заходів можливо на підставі 
даних Бази даних енергетичних сертифікатів Держенергоефектив-
ності (далі – База), яка ведеться відповідно до вимог Закону [1] і є 
у вільному доступі [2]. На цей час у цій Базі міститься інформація 
щодо більш ніж 4200 сертифікатів житлових, комерційних і бюджет-
них будівель.

Встановлена форма енергетичного сертифікату передбачає ви-
значення існуючого енергоспоживання, рівень енергоспоживання, 
який відповідає мінімальним вимогам з енергоефективності, а та-
кож перелік заходів (з визначенням суми інвестицій та економічної 
ефективності), реалізація яких дозволить виконати законодавчі ви-
моги.

Для дослідження з бази було відібрано 33 житлових будинків, 
розташованих в першій кліматичній зоні України, серед яких 8 бу-
динків в місті Дніпро, 21 будинок в місті Київ та 4 будинка в місті 
Харків, загальною опалювальною площею 441,9 тис. м2. Більшість бу-
динків, сертифікати яких аналізувались мають низький клас енерго-
ефективності: 22 будинки класу G, 6 будинків – класу F, 3 – класу  Е. 
1 будинок віднесено до класу D, 1 – до класу С.

Питома енергопотреба відібраних для аналізу будівель складає в се-
редньому 124,4 кВт×год/м2, коливаючись від 76,8 до 278,4 кВт×год/м2. 
Для досягнення мінімальних вимог до енергетичної ефективності 
(44-120, в середньому 76,9 кВт×год/м2) необхідні інвестиції в сумі 
493,8 млн грн. 

Тобто для зниження питомої енергопотреби на 1 кВт×год/м2 не-
обхідна сума інвестицій складає 3,2-145,6 грн/м2 або в середньому 
23,5 грн/м2.
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Інвестиції для досягнення мінімальних вимог до енергетичної 
ефективності у сумі 493,8 млн грн дозволять отримати зниження ви-
трат на опалення загалом на 37,1 млн грн на рік за всіма проаналізо-
ваними будинками. Тобто в середньому простий термін окупності 
складає 13,3 роки, коливаючись за окремими будинками від 3,9 до 
31,5 років.

Такі широкі коливання можуть бути пояснені різними чинни-
ками: фактичний стан будівлі та її окремих елементів, структурою 
тепловтрат (в розрізі окремих будівельних елементів), кількістю 
поверхів. Ймовірно, деякий вплив на результати оцінки здійснює 
і  суб’єктивний фактор, а саме – кваліфікація та вподобання енерго-
аудитора, що виконував відповідну оцінку.

З 33 проаналізованих енергетичних сертифікатів для 26 будинків 
термін окупності запропонованих заходів перевищує 10 років. Такий 
великий термін окупності проектів з термомодернізації свідчить про 
необхідність державної підтримки відповідних процесів.

Дані щодо ефективності та капіталоємності окремих заходів 
з  термомодернізації будинків, чиї енергосертифікати аналізуються, 
наведені в табл. 1.

Таблиця 1

Характеристика заходів з підвищення енергоефективності житлових будинків

Захід з підвищення 
енергоефективності

Кількість 
будинків

Термін окупності, років Середні інвестицій-
ні витрати на 1 м2  
житлової площі, 

грн
Середній Діапазон

1 2 3 4 5
Ізоляція трубопроводів 
та запірної арматури 
системи опалення

25 2,1 0,6-17,4 15,90

Утеплення стін 29 19,9 5,0-67,4 798,16

Заміна вікон на енергоз-
берігаючі

26 17,0 6,7-58,3 156,43
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1 2 3 4 5
Заходи з улаштування 
внутрішньобудинкової 
системи опалення

25 7,6 1,2-28,3 62,00

Встановлення індивіду-
ального теплового пунк-
ту системи опалення

22 2,5 0,7-16,3 46,03

Заміна вхідних дверей 
на енергозберігаючі

22 16,6 5,7-59,5 40,32

Утеплення даху 27 14,6 5,5-44,0 127,37

Утеплення підлоги та 
цоколю

19 21,7 6,2-43,5 122,16

Встановлення точкової 
вентиляції з рекупера-
цією

7 15,1 5,9-23,7 460,01

Наведені в таблиці дані дозволяють зробити декілька висновків.
Найбільш поширеним заходом з термомодернізації будинків 

є утеплення фасадів. На цей захід припадає 60,5 % інвестицій і на 
нього припадає 42 % загального обсягу економії енергії. Але, цей за-
хід найбільш капіталоємний – 798,16 грн/м2 і має великий простий 
термін окупності – 19,9 років. Для окремих будинків він перевищує 
50  років, тобто співставний з терміном експлуатації будинка. Висо-
ка капіталоємність характерна і для таких заходів, як встановлен-
ня точкової вентиляції, утеплення даху, підлоги та цоколю (більше 
100 грн/м2). Загалом на ці заходи планується 18,1 % усіх інвестицій, 
що дозволить отримати економію енергії в розмірі 15 % від загальної 
суми економії.

Такі заходи є економічно непривабливими для співвласників 
житлових будинків, саме на їх реалізацію повинна надаватись дер-
жавна підтримка.

Закінчення табл. 1
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До високоефективних заходів, які можуть фінансуватись за раху-
нок коштів мешканців, слід віднести:

ізоляція трубопроводів та запірної арматури системи опалення  �
(простий термін окупності в середньому – 2,1 роки, середня ка-
піталоємність – 15,90 грн/м2);
встановлення індивідуального теплового пункту системи опа- �
лення (простий термін окупності в середньому 2,5 роки, серед-
ня капіталоємність 46,03 грн/м2);
заходи з улаштування внутрішньобудинкової системи опален- �
ня (7,6 роки, середня капіталоємність 62,00 грн/м2).

Ці заходи не потребують державної підтримки і можуть бути 
профінансовані коштами мешканців.

Література
1. Про енергетичну ефективність будівель : Закон України від 22.06.2017  
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2. База даних енергетичних сертифікатів Держенергоефективності України. 
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e-mail: helenlevanda@ukr.net

За останнє десятиліття цифрові технології змінили способи спіл-
кування у суспільстві, вироблення товарів та послуг, споживчий по-
пит, дозвілля, особливо в умовах розповсюдження пандемії Covid-19, 
яка прискорила цифрову трансформацію у всіх сферах життя і  пере-
орентувала бізнес-логіку до комунікації через Інтернет, оцифруван-
ня ланцюжків поставок та створення вартості, онлайн торгівлю. Цей 
розвиток є перспективним для майбутнього з точки зору покращен-
ня якості життя [1]. 

Проте у площині національного законодавства України виникають 
проблеми, пов’язані з тим, що в  основному нормативно-правовому 
документі щодо встановлення державних соціальних стандартів та 
гарантій [2], який спрямований на реалізацію забезпечення потреб 
українців в матеріальних благах і послугах та фінансових ресурсів 
для їх задоволення, не враховується розвиток цифрової економіки 
та поширення цифрових технологій. Причиною є те, що нормативно-
правовий документ спирається на потреби суспільства і рівень роз-
витку економіки 20-річної давнини, а тому потребує осучаснення до 
суспільних потреб сьогодення.

Мета – визначити напрямки актуалізації соціальних стандартів, 
що відповідають державній цифровій політиці.

Для того щоб жити у цифровій державі, надзвичайно важливо, 
щоб українські домогосподарства були охоплені у повсякденному 
житті Інтернетом (стаціонарним / мобільним), мали технічні засоби 
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та базові цифрові навички для того, щоб мати можливість викорис-
товувати економічні та суспільні переваги цифровізації. Відповідно 
до даних Світового Банку [3], станом на 2019 р. охоплення Інтерне-
том серед українського населення становить 70 % (рис. 1).
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Рис. 1. Доступ до Інтернету в Україні порівняно зі світом та ЄС
Джерело: складено за даними [3]

Як показано на рис. 1, найвищий показник інтернет-користувачів 
спостерігається у країнах Європейського Союзу (ЄС). В Україні цей 
показник нижчий, що зумовлено малим залученням домогоспо-
дарств до користування цифровою сферою та обмеженою участю 
держави [4]. 

Насамперед причиною низького залучення виступає невідповід-
ність встановленного законодавчо стандарту життя його фактичній 
версії, у тому числі відсутності потреб у засобах та послугах сучас-
ного інформаційно-комунікаційної спрямованості суспільства [5; 6]. 
Ситуація загострилася в умовах пандемії Covid-19, коли традицій-
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ний підхід до надання освітніх, адміністративних і медичних послуг 
виявився недієздатним. 

Зокрема в умовах запровадження масової дистанційної освіти, 
можливість навчатись ускладнюється на тих територіях, де відсутнє 
покриття Інтернету або його швидкість менше 30 Мбіт/с [7]. За дани-
ми Міністерства та Комітету цифрової трансформації України, ста-
ном на 2020 р. відсоток підключення до фіксованого Інтернету серед 
українських шкіл становить 8343 (51,2 %), решта 7974 (48,8 %) шкіл не 
мають якісного підключення до Інтернету, що збільшує ризики по-
дальшого розшарування населення (рис. 2).

Як виходить з даних рис. 1–2, на сьогодні в Україні ситуація 
з  цифровізацією суспільства є не дуже втішною. Обмеженість у ко-
ристуванні сучасними інформаційно-комунікаційними технологія-
ми призводить до неможливості приблизно половини українського 
населення шкільного віку отримати базову середню освіту і призво-
дить до провалів у навчанні [7]. 

Таким чином, суттєвим для підвищення якості життя населення 
вбачається перегляд соціальних стандартів і нормативів до потреб 
інформаційного суспільства. А саме доцільним є введення нормати-
ву забезпеченості домогосподарств мобільними засобами зв’язку та 
/ або комп’ютерною технікою; мінімального трафіку Інтернету для 
надання домогосподарствам адміністративних послуг, забезпечен-
ня доступу до освіти, охорони здоров’я; обслуговування та ремон-
ту засобів інформаційно-комунікаційних технологій. Це дозволить 
зменшити невідповідність між потребами суспільства і пропозицією 
з боку держави, сприятиме ефективнішій реалізації нею освітньої 
політики, соціальної політики і політики на ринку праці.
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e-mail: viktoriya.rudenko@hneu.net

Формування поняття «цифрова економіка» починається з аме-
риканського вченого Ніколаса Негропонте, який у 1995 р. викорис-
тав метафору про перехід від обробки атомів, з яких формується 
матерія фізичних речовин, до обробки бітів, що становлять матерію 
програмних кодів. Ніколас Негропонте стверджував, що матеріальні 
ресурси мають свої недоліки: фізична вага продукції, потреба в ре-
сурсах для виробництва, використання площ для зберігання, ло-
гістичні витрати. Перевагами ж цифрової економіки можуть стати: 
відсутність фізичної ваги продукції, нижчі витрати ресурсів на ви-
робництво цифрових товарів, менша площа, яку займає продук

ція, миттєве глобальне переміщення товарів через Інтернет 
[1]. Термін «цифрова економіка» озвучив і канадський економіст 
Дон Тапскотт  ще в 1994 р. у книзі «The Digital Economy: Promise 
and Peril in Age of Networked Intelligence». Дон Тапскотт відзначає 
цифрову форму представлення об’єктів, вплив інформаційних тех-
нологій на бізнес, систему державного управління та дає цифровій 
економіці визначення − це економіка, що базується на використан-
ні інформаційно-комунікаційних технологій [2]. Дон Тапскотт ви-
значав, що нові технології є способом створення та продажу різних 
продуктів та послуг, формування нової структури підприємства, що 
перетворюється на широкомасштабний цифровий реінжиніринг 
підприємства. 
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У 1999 р. Ніл Лейн у статті «Розвиток цифрової економіки 
в XXI столітті» дав таке визначення: «Цифрова економіка – це кон-
вергенція комп’ютерних та комунікаційних технологій у мережі Ін-
тернет і потік інформації та технологій, що стимулюють розвиток 
електронної торгівлі та масштабні зміни в організаційній структурі» 
[3]. Своєю чергою, Томас Мезенбург виділив три компоненти циф-
рової економіки, які можна статистично оцінити та виміряти: під-
тримуюча інфраструктура, електронний бізнес, електронна торгів-
ля  [4].

Таблиця 1

Порівняльний аналіз визначень цифрової економіки  
міжнародними організаціями

Автор Визначення

OECD [5]

Цифрова економіка – це поєднання технологій загального застосування 
та низки видів економічної та суспільної діяльності, що здійснюються 
користувачами інтернету за допомогою відповідних технологій. Циф-
рова економіка, таким чином, включає фізичну інфраструктуру, яку за-
лучають цифрові технології (мережі, маршрутизатори), пристрої доступу 
(комп’ютери, смартфони), інформаційні системи (Google, Salesforce)

Британське 
комп’ютерне  
співтовариство, [6]

Цифрова економіка – це економіка, що базується на цифрових техно-
логіях, проте більшою мірою розуміється під цим здійснення ділових 
операцій на ринках, що базуються в Інтернеті та світовій мережі

TechTarget, [7]

Цифрова економіка – це всесвітня мережа видів економічної діяльності, 
які стали доступними завдяки інформаційно-комунікаційним техно-
логіям (ІКТ). Інакше кажучи, цифрову економіку можна визначити як 
економіку, що базується на цифрових технологіях

Oxford Dictionary, [8]
Цифрова економіка – це економіка, яка функціонує переважно за раху-
нок використання цифрових технологій, зокрема безготівкових операцій 
через Інтернет

Інститут глобаль-
ного розвитку 
(Манчестер)

Цифрова економіка − це частина загального обсягу виробництва, яка 
цілком або в основному вироблена на базі цифрових технологій фірма-
ми, бізнес-модель яких ґрунтується на цифрових продуктах чи послугах
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Порівняльний аналіз визначень цифрової економіки (табл. 1) 
дозволяє класифікувати погляди на це поняття на основі таких 
ознак: тип економіки, що характеризується впровадженням цифро-
вих технологій збору, зберігання, обробки, перетворення та переда-
чі у всіх сферах діяльності; сукупність видів економічної діяльності 
як галузі національної економіки з виробництва та торгівлі цифро-
вими товарами та послугами у віртуальному середовищі; складне 
поєднання різних елементів (технічних, інфраструктурних, органі-
заційних, програмних, нормативних, законодавчих), що є доповне-
нням до реальної економіки, орієнтованим на сталий економічний 
розвиток.

В останні роки концепція електронної економіки стала виходи-
ти за межі комерційних аспектів. Сьогодні цей вид економічних від-
носин включає також використання віртуальних процесів у рамках 
діяльності великих компаній і корпорацій, соціальних сфер життє-
діяльності населення країн, а також впровадження даних процесів у 
внутрішню роботу урядових організацій, структур і відомств. 

Для виявлення основних принципів функціонування цифрової 
економіки як соціально-економічного явища необхідно визначити 
її інституційну структуру (табл. 2), оскільки вивчення взаємодії та 
співпідпорядкованості складових частин цифрової економіки дозво-
ляє дати цілісну картину її розвитку.

Підсумовуючи дослідження сутності, змістовної сторони та 
особливостей прояву цифрової економіки, слід зазначити, що циф-
рова економіка – це не самостійна галузь економіки і не окрема по-
слуга. 

У вузькому значенні цифрова економіка – це індустрія цифрових 
товарів та послуг, цифровізація фізичних активів, проте в широкому 
значенні цифрова економіка є координуючою інноваційної надбудо-
вою реальної економіки, яка може існувати відокремлено від матері-
ального виробництва.
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Таблиця 2

Інституційна структура цифрової економіки

Ін
ст

ит
уц

ій
на

 ст
ру

кт
ур

а ц
иф

ро
во

ї е
ко

но
мі

ки

Інституційні суб'єкти

держава 

громадяни

науково-дослідні та проектно-конструкторські організації

бізнес-інкубатори, технологічні парки, венчурні фонди

вищі навчальні заклади

підприємства різних галузей економіки

Інституційні об'єкти
соціальні, правові, економічні відносини та норми, що 
регулюють діяльність інституційних суб'єктів

цифрові технології, товари та послуги

Інституційний механізм 
(інститути розвитку 
цифрової економіки)

політичні інститути (інститути влади)

економічні інститути

наукові інститути

суспільні (соціальні) інститути

Отже, можна дати таке визначення: цифрова економіка – це сис-
тема соціальних, культурних, економічних та технологічних відносин 
між державою, бізнесом та громадянами, що функціонує у глобально-
му інформаційному просторі, за допомогою широкого використання 
мережевих технологій, що генерує цифрові види та форми виробни-
цтва та просування до споживача продукції та послуг, що призводять 
до безперервних інноваційних змін методів управління та технологій 
з метою підвищення ефективності соціально-економічних процесів. 
Розвиток цифрової економіки спричинив цифрову трансформацію 
всіх аспектів людської діяльності. 

Під цифрової трансформацією розуміються якісні, революційні 
зміни, які полягають у цифрових перетвореннях окремих процесів, а 
й у принциповому зміні структури економіки, у перенесенні центрів 
створення доданої вартості у сферу цифрових ресурсів і наскрізних 
цифрових процесів. Швидкість та успішність цих масштабних змін 
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визначається готовністю до цифрової трансформації окремих гро-
мадян, компаній та держави.
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УДК 330.351:621.311

диференціація продуктів на ринку  
електроенергії україни

Салашенко Тетяна Ігорівна,  
кандидат економічних наук, старший науковий співробітник НДЦ ІПР НАНУ  
(м. Харків, Україна)

Із фізичної точки зору електроенергія є гомогенним продуктом 
строго нормованої якості, що забезпечується та підтримується елек-
тромережами, тому ніякої диференціації бути не може [1; 2]. Водно-
час з економічної точки зору електроенергія залишається гетероген-
ним продуктом, диференційованим у часі та просторі за цінами та 
умовами постачання. Морет, Пінсон, Папаконстантину вважають, 
що неоднорідність електроенергії проявляється в тому, що особи, 
які приймають рішення, схильні до суб’єктивного ставлення до не-
визначеностей [3]. Гаджбіє, Соман та Бічпурія, Соман класифікують 
продукти ринку електроенергії на погодинні (за окремими одиниця-
ми часу) та блокові пропозиції (об’єднання кількох послідовних оди-
ниць часу) [4; 5]. 

Залежно від рівня розвитку ринку електроенергії та прогресив-
ності енергосистеми одиниці ринкового часу можуть бути: година, 
півгодини, чверть години, 5 хвилин. 

Третьою класифікаційною ознакою продукції на ринку електро-
енергії є умови подання заявок. Вони поділяються на прості, які ви-
конуються повністю за певною ціною, та складні заявки, які можуть 
бути виконані за певних умов та/або ціна може відхилятися у задано-
му діапазоні [6]. В цій роботі розглядається ступінь диверсифікації 
продуктів на ринку електроенергії України та надаються пропозиції 
щодо поглиблення диверсифікація.

Ринок електричної енергії України поділено на 4 часові сегменти: 
ринок двосторонніх договорів (РДД), ринок на добу наперед (РДН), 
внутрішньодобовий ринок (ВДР) та балансуючий ринок (БР). 
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Перш за все, розглянемо продукти на останніх трьох, організова-
них, сегментах ринку. На РДН і ВДР оператору ринку (ДП «Оператор 
ринку») надано право впроваджувати різні типи заявок на цих сег-
ментах ринку відповідно до потреб учасників [7]. На РДН можливі 
три типи заявок: погодинна, проста блочна та профільована блочна 
заявки [8]. 

Прості погодинні заявки подаються на кожну годину фізичного 
постачання із зазначенням індивідуальної ціни та обсягу купівлі / 
продажу. Блочні заявки охоплюють декілька послідовних періодів за 
єдиною ціною та можуть бути простими (для базового, пікового та 
позапікового періодів) та профільованими (за нестандартними умо-
вами). 

Блочні заявки для операцій з продажу можуть бути частково ви-
конані. Напочатку 2021 р. оператор ринку презентував, ще 2 типи 
заявок для РДН: гнучкої (без зазначення розрахункового періоду) та 
зв’язаної блочної заявки (акцепт окремої блочної заявки залежить 
від акцепту інших простих блочних заявок). 

Заявки на ВДР можуть бути простими та блочними, останні 
в  свою чергу підрозділяються на базові, пікові, позапікові та власні 
[8]. Однак за рішенням НКРЕКП використання блочних заявок на 
РДН (Постанова НКРЕКП від 06.08.2021 №1296) та ВДР (Постанова 
НКРЕКП від 17.06.2020 №1117) було припинено на період пандемії 
COVID-19 [9; 10].

На БР подаються торгуються пропозиції подаються по кожній 
одиниці на завантаження та розвантаження. Кожна пропозиція може 
бути розширена до 10 пов’язаних кроків [11]. 

Найбільш цікавою є диференціація продуктів на РДД. Згідно із 
законодавством цей сегмент визначений як неорганізований, тому 
на ньому можуть запроваджуватися будь-які продукти та будь-які 
форми торгів. З метою розвитку організованої торгівлі Українська 
енергетична біржа (УЕБ) впровадила форвардну біржову торгівлю 
електричною енергією на строковому часовому інтервалі. Наразі 
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УЕБ проводить торги у формі спеціалізованих (для державних під-
приємств) та комерційних (для інших підприємств) сесій у фор-
мі одностороннього зустрічного аукціону. Торгівля відбувається 
стандартними (базового, пікового та позапікового навантаження) 
та нестандартними (навантаження індивідуального профілю) про-
дуктами, а також коефіцієнтами (дисконтом до ціни РДН) [12]. На-
магається впровадити організувати форвардну торгівлю і ДП «Опе-
ратор ринку» у формі 2 сесій: одностороннього залпового аукціону 
і у формі двосторонніх безперервних торгів. Планується торгувати 
блочними продуктами базового, пікового та позапікового наванта-
ження строком постачання від одного тижня до одного року. Старт 
цього проєкту було заплановано у 1 півріччі 2021 р., але й досі не 
впроваджено [8]. 

У той же час серед експертів [13‒15] існує думка, що на строково-
му часовому інтервалі фінансові продукти є більш зручними, і здатні 
хеджувати цінові ризики спотової торгівлі. В цьому контексті може-
мо запропонувати відкриття ринку фінансових деривативі на елек-
тричну енергію. Подальшими напрямками диференціації продуктів 
на ринку електричної енергії є впровадження ф’ючерсів та опціонів. 
Різниця між ними полягає у тому, що ф’ючерс на електроенергію ‒ це 
контракт-зобов’язання на купівлю-продаж електроенергії у майбут-
ньому за ціною, яка складеться на дату їх виконання, тоді як опціон 
на електроенергію ‒ контракт на право купівлі-продажу електричної 
енергії у майбутньому за фіксованою ціною. Фінансові деривативи 
для строкового ринку електроенергії є більш зручними порівняно із 
фізичними контрактами, оскільки їх можна: 

каскадувати (розукрупнити) на коротші періоди часу; �
конвертувати, тобто вимагати фізичної поставки електроенергії; �
або погасити погашення –фінансово врегулювати на дату їх  �
експірації. 

Ці продукти можуть обертатися на ринку від декількох років до 
доби, що передує фізичній поставці електроенергії.
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Таким чином, строковий ринок електричної України може функ-
ціонувати як двостороння біржа, де проходять безперервні аукціони 
за заявленими цінами фінансовими деривативами без цінових об-
межень. Початкову ціну інструменту учасник визначає самостійно, 
виходячи із ефективності функціонування об’єкта, а інший вирішує, 
чи згоден він акцептувати цю пропозицію за заявленою ціною чи ні. 
Із перебігом часу ролі учасників можуть змінюватися, підвищуючи 
ліквідність обертання цього сегменту. Учасники ринку отримують 
маржу від обертання деривативів. Наприкінці періоду обертання 
фінансовий дериватив підлягає погашенню, якщо не відбудеться фі-
зична поставка електроенергії.
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Бондаренко Д. В.,    
аспірант, НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна)

В умовах формування інформаційного суспільства важливу роль 
в розвитку країн відіграє цифровізація економіки. Сучасна цифрова 
епоха змінює підходи до ведення бізнесу, забезпечення конкуренто-
спроможності, а також вимоги до використовуваних інформаційних 
технологій.

Аналізуючи сутність дефініції «цифрова економіка», слід зазна-
чити, що існують різні її інтерпретації. Проте переважна більшість 
визначень базується на компонентному підході при розгляді еконо-
мічної сутності цифрової економіки [1]. Так, OECD (Organisation for 
Economic Co-operation and Development) виділяє три основні компо-
ненти цифрової економіки: 

підтримуюча інфраструктура (апаратне та програмне забезпе- �
чення, телекомунікації, мережі та ін.); 
електронний бізнес, або e-business (ведення господарської ді- �
яльності та будь-яких інших бізнес-процесів через комп’ютерні 
мережі);
електронна комерція або e-commerce (дистрибуція товарів че- �
рез Інтернет).

Також варто зазначити, що спільною ознакою багатьох наукових 
підходів до визначення сутності цифрової економіки є виділення 
широкого застосування інформаційно-комунікаційних технологій 
(ІКТ) у процесах сучасного суспільного виробництва.
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Сьогодні з метою оцінки цифровізації та впливу ІКТ на економіч-
ний розвиток країн розроблено значну кількість різного роду індек-
сів. За дослідженням [2], найбільш популярним та пізнаваним у су-
часному світі є Глобальний інноваційний індекс (Global Innovation 
Index, GII), оскільки кількість згадувань при здійсненні запитів 
на сайтах пошукової системи Google в мережі Інтернет становить 
457 млн одиниць. Потім слідують Індекс прийняття цифровізації 
(Digital Adoption Index, DAI) – 191 млн згадувань, Індекс цифрової 
еволюції (Digital Evolution Index, DEI), Індекс цифрової економіки та 
суспільства (Digital Economy and Society Index, DESI) та Індекс роз-
витку ІКТ (ICT Development Index, IDI) – 70,7 млн згадувань.

Розглянемо детальніше індекси, що використовуються для ви-
міру цифровізації економіки та її впливу на економічний розвиток 
(табл. 1). 

Таким чином, незважаючи на розмаїття методик розрахунку між-
народних індексів, які характеризують ступінь цифровізації та роз-
витку ІКТ у країнах світу, визначилися країни-лідери, які не істотно 
змінюють свої позиції. Це підтверджує той факт, що міжнародна еко-
номіка продовжує рухатися до digital-майбутнього різними темпами, 
які, своєю чергою, визначають і трансформаційні зрушення в наці-
ональних економіках країн. Водночас є очевидним, що активізація 
національних економік у процесах цифровізації є запорукою еконо-
мічного зростання країн. 

Аналіз позицій України в розглянутих рейтингах свідчить, що 
цифровізація в країні відбувається досить активними темпами, про-
те низькі позиції країни в межах окремих індексів доводять необхід-
ність пошуку комплексних рішень щодо реалізації базових складо-
вих цифрової трансформації в уряді, бізнесі та суспільстві.
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УДК 338.2

методичні засади побудови енергетичної моделі розвитку 
національної економіки

Шпілєвський Володимир Вікторович,  
кандидат економічних наук, завідувач відділу промислової політики  
та енергетичної безпеки НДЦ ІПР НАНУ (м. Харків, Україна)

Енергетична модель економіки країни – це спрощений образ 
системи енергетичного забезпечення національної економіки, ство-
рений в цілях дослідження її властивостей, прогнозування, плану-
вання та проведення сценарних розрахунків наслідків управлінських 
рішень, як в енергетичній, так і економічній сферах країни [1–3]. 
У цьому дослідженні об’єктом моделювання розуміється сфера 
енергетичного забезпечення економічної діяльності. До енергії, що 
використовується в економіці, слід відносити тільки товарні види 
енергії. 

Товарна енергія у контексті дослідження розглядалась:
за ознакою її агрегатного (фізичного) стану – на дві групи –  �
власно енергія (електрична і теплова) та енергоносії;
за ознакою сфери застосування – теж на дві групи – універ- �
сальна і специфічна енергія (тверде, рідке і газоподібне паливо, 
тепло).

Універсальною енергією на поточний момент є електрична, 
оскільки може використовуватись як у суто специфічному для елек-
троенергії призначенні (живлення електричних машин і приладів), 
так і заміщати більшість специфічних видів енергії (у виробництві 
тепла, на транспорті, ін.).

Універсальність, складність і низька ефективність накопичення 
і збереження електричної енергії визначають найбільш складну сис-
тему товарно-грошових відносин при її виробництві, транспорту-
ванні (передачі) та розподіленні. Незважаючи на те, що постачання 
різних видів енергії вимагає спеціального техніко-технологічного за-



Секція 3. Інновації: макро- мезо- та мікровимір

433

безпечення, товарно-грошові відносини в цій сфері відповідають їх 
загальним принципам і практикам енергоринків. 

Систему енергозабезпечення економіки країни в агрегованому 
уявленні можна навести у вигляді рис. 1.

 

 

Виробництво 
енергії

Ринок енергії

постачання енергії (енергетичні потоки) 

Умовні позначення функцій:

розрахунки за зобов’язаннями (грошові потоки)

Поле факторів

Експорт 
енергії

Імпорт 
енергії

Ринок послуг 
з передачі енергії 

Використання 
енергії

Передача та 
розподілення енергії

Рис. 1. Агрегована схема товарно-грошових відносин  
в електроенергетичній сфері України

З наведеної схеми видно, що основними компонентами енерге-
тичної моделі економіки країни мають бути: 

підсистеми виробництва енергії, передачі та розподілення  �
електроенергії, використання електроенергії;
функціями в рамках моделі мають бути: функції компонент  �
моделі, обмін комерційними зобов’язаннями, розрахунки за 
зобов’язаннями.    

Під компонентою моделі в цьому дослідженні розуміється комп-
лексна характеристика певного сектора енергетичної сфери країни 
реального / планового об’єкта моделювання на певний момент / пе-
ріод моделювання.
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Під функцією моделі в цьому дослідженні розуміється реальна 
/ очікувана реакція компоненти моделі на зміни зовнішніх умов її 
функціонування та взаємодії з іншими компонентами моделі.

Під полем факторів в розуміється сукупність зовнішніх умов, об-
межень і допущень щодо системи, яка моделюється.

На рис. 2 наведено принципову схему енергетичної моделі еко-
номіки України, складену на основі узагальнень результатів аналізу 
узгодженості тенденцій структурних зрушень в економіці та енер-
гетиці країни, опису компонент моделі, характеристик факторів, 
що формують поведінку (функції) компонент та їх основні функції. 
З  наведеної схеми видно, що узгодження структурних змін і обсягів 
виробництва в енергетиці з відповідними економічними тенденція-
ми може бути забезпечено за рахунок зміни у поведінці компонент 
енергетичної моделі в результаті змін у дії факторів що визначають 
цю поведінку. Зміни у поведінці якоїсь з компонент моделі є фак-
тором послідовної реакції інших компонент, оскільки взаємовплив 
компонент має циклічну природу. Влив визначальних факторів на 
компоненти моделі на схемі відображено товстими переривистими 
стрілками, а інших – тонкими лініями.

Загальна принципова схема моделі є універсальною і може ви-
користовуватись в аналітичних, прогнозних та інших цілях при під-
готовці управлінських рішень.
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Вивчення питання ефективності діяльності місцевого самовря-
дування різних країн та аналіз можливості застосування сучасних 
методів управління у вітчизняній системі місцевого самоврядування 
є актуальним для України в процесі триваючого реформування сис-
теми публічного управління та пошуку оптимальної моделі організа-
ції влади на місцевому рівні [10].

У розглянутих далі матеріалах наведено теорії, які пояснюють 
сутність місцевого самоврядування (табл. 1).

Таблиця 1

Аналіз теорій місцевого самоврядування у світі

Теорії місцевого  
самоврядування Основні положення теорій місцевого самоврядування

1 2

Теорія вільних 
громад

Влада громади є первинною відносно влади державної, адже громада як 
самостійний суб’єкт виникла раніше. Влада громади наділена природним 
правом самостійно вирішувати місцеві справи. Місцеве самоврядування 
набуває цілковитої автономії відносно держави і фактично у вигляді 
органів самоврядування може створюватися «держава в державі»

Господарська  
теорія

Місцеве самоврядування недержавне за своєю природою і має  
власну компетенцію у сфері неполітичних відносин, а саме у місцевих 
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1 2
громадських і господарських справах. Держава не втручається у місцеві 
справи, вони вирішуються територіальними громадами. Політичні питан-
ня відносяться до компетенції державної влади

Громадівська  
теорія

Громада не є суб’єктом, створюваним державою. Держава є федерацією 
громад, не створює громаду, а лише визначає подальший розвиток 
недоторканних прав громади, її власну компетенцію. Громада не підпо-
рядковується центральній владі держави у вирішенні питань місцевого 
значення. Органи місцевого самоврядування незалежні і самостійні 
в  своїй діяльності та керуються законом

Державницька 
теорія

Заперечує наявність автономії органів місцевого самоврядування, роз-
глядаючи його як форму здійснення місцевого державного управління. 
Органи місцевого самоврядування діють у визначених законом межах за 
принципом «дозволено все, що прямо передбачено законом»

Теорія  
муніципального 

дуалізму

Незалежність інституту місцевого самоврядування існує лише при 
виконанні власних повноважень. Здійснення делегованих повноважень 
відбувається під контролем держави. Поділ повноважень на «власні» 
і  «делеговані»

Джерело: складено авторами за даними [1–4; 8]

Наведені вище теоретичні підходи використовувались при фор-
муванні засад місцевого самоврядування, що обумовило появу різ-
них його моделей, тобто форм організації влади територіальною 
громадою з метою найбільш ефективного вирішення питань місце-
вого значення [8].

Аналіз систем місцевого самоврядування зарубіжних країн по-
казує, що у світі існує декілька моделей, які істотно відрізняються 
одна від одної за принципами формування органів місцевого само-
врядування, характером взаємовідносин місцевих і державних орга-
нів влади, формами взаємодії представницьких і виконавчих органів 
у системі місцевого самоврядування, досвід яких може бути вико-
ристаний в Україні [5, с. 169].

Закінчення табл. 1
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У науковому середовищі пропонуються різні класифікації моделей 
місцевого самоврядування. На думку одних дослідників, основними 
вважаються англосаксонська (США, Велика Британія, Канада, Ав-
стралія та ін.), романо-німецька або континентальна (Франція, Італія, 
Бельгія та ін.) та іберійська (Іспанія, Португалія, Бразилія та ін.) моделі 
місцевого самоврядування. Інші називають англосаксонську, конти-
нентальну або французьку, змішану або гібридну (Німеччина, Австрія, 
Японія) і радянську (Китай, КНДР, Куба) моделі [9]. В більшості до-
сліджень виділяються англосаксонська, континентальна, іберійська, 
радянська та змішана моделі місцевого самоврядування [8]. Приклади 
використання англосаксонської і континентальної моделі місцевого 
самоврядування в демократично розвинутих країнах вказують на від-
сутність суттєвих відмінностей між ними, що сталося внаслідок три-
ваючого реформування систем місцевого самоврядування та посту-
пового зближення раніше відмінних муніципальних систем [6]. 

В результаті поєднання основних характеристик цих двох моде-
лей сформувалась змішана модель (функціонує в Австралії, Німеч-
чині, Австрії, Японії, у деяких постсоціалістичних країнах і країнах, 
що розвиваються) [7]. 

Характерною ознакою змішаної моделі стало поєднання достат-
ньо автономного місцевого самоврядування на низовому територі-
альному рівні з державним управлінням на більш високому рівні. 
Так, у Німеччині в адміністративних округах провідне положення 
в  управлінні займають урядові президенти, які назначаються уряда-
ми земель. В Індії, де місцеве самоврядування схоже з британською 
моделлю, діє пряме державне управління на місцях через призна-
чених зверху чиновників, яке охоплює всі рівні адміністративно-
територіального поділу країни [8]. Таким чином, можна констатувати, 
що кожна з моделей місцевого самоврядування має свої переваги та 
недоліки. Особистий вибір державної моделі місцевого самоуправ-
ління відбувається під впливом історичного надбання, соціально-
економічних умов, культурного розвитку, переважної наукової думки 
тощо. Побудова дієвої системи місцевого самоврядування залежить 
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не лише від теорії чи моделі, що лежить в її основі. Важливе значення 
набуває бажання територіальної громади захищати свої права та ко-
ристуватися ними, а також державна згода делегувати владу на міс-
цях територіальній громаді.
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