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ПЕРЕДМОВА 
 

Ринкова економіка, як відомо, має високий рівень невизна­
ченості. На українському ринку ця ситуація поглиблюється безпе­
рервно продовжуючись, досить часто, непередбачуваними змінами в 
економічній, політичній і соціальній сферах. За цих умов, методи пла­
нування мають постійно вдосконалюватись у відповідності зі змінами 
ринкового середовища задля забезпечення безперервного процесу адап­
тування і швидкого реагування на зміни ринкової кон’юнктури. Відтак 
виникає необхідність застосування гнучкого адаптивного планування 
та формування його інструментарію. У розрізі цих питань в продовж 
останніх десятиріч триває кропітка наукова праця, спрямована на 
створення комплексної системи управління витратами, прибутком та 
цінами. Робота за вищеозначеними напрямами стала підґрунтям фор­
мування наукової школи з планування в ринкових умовах «Інновації у 
плануванні підприємницької діяльності на основі концепції маржи­
нального доходу», засновником якої є доктор економічних наук, про­
фесор Орлов Олівер Олексійович.  

Наукові дослідження, які здійснюються в рамках наукової школи, 
проводяться за такими напрямами: теоретико­методологічні проблеми 
та практичне використання ринкових інструментів у плануванні; проб­
леми кількісного виміру економічних процесів та їх вирішення на 
основі концепції маржинального доходу; проблеми ціноутворення на 
нову продукцію виробничо­технічного призначення і цільового плану­
вання за умов багатономенклатурного виробництва. 

Кожна наукова школа мусить мати своєрідну візитівку. Для 
наукової школи «Інновації у плануванні підприємницької діяльності на 
основі концепції маржинального доходу» нею стала щорічна міжнародна 
НПК «Проблеми планування в ринкових умовах».  

Перша конференція під керівництвом проф. Орлова О. О. «Проб­
леми планування промислових підприємств за умов ринкових від­
носин» відбулася у 2000 р. (м. Алушта). В різні роки, в якості спів­
голів в ній брали участь акад. НАН України Чумаченко М. Г., д.е.н., 
проф. Козаченко А. В., ген. директор ПАТ «Темп» Праворський І. М. 
Впродовж всього терміну існування конференція має надзвичайну по­
пулярність відомих вчених­економістів і практиків. Наприклад, на 
X конференції були фізично присутніми 80 осіб, у тому числі 28 докто­
рів і професорів. За результатами роботи конференцій опубліковано 
28 томів Вісника Хмельницького національного університету (Еконо­
мічні науки), в яких оприлюднено понад 2000 наукових праць україн­
ських та зарубіжних вчених та практиків.  

За час проведення конференція, окрім майданчика для обгово­
рення сучасних проблем з планування, перетворилася у школу під­
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готовки наукових кадрів, про це свідчить той факт, що постійними 
учасниками конференції захищено 30 дисертацій на здобуття науко­
вого ступеня доктора економічних наук. 8 докторів економічних наук, 
роботи яких пройшли апробацію на цій конференції, працюють у 
Хмельницькому національному університеті.  

Ювілейна XX міжнародна науково­практична конференція «Проб­
леми планування в ринкових умовах», яка відбулася 28–30.10.2021 р., – 
єдина в Україні і світі конференція, де питання планування розгля­
даються максимально комплексно та різнобічно.  

Про значимість конференції та науковий доробок її засновника – 
Орлова Олівера Олексійовича – свідчать привітання на адресу конфе­
ренції. Так, з привітальним словом до учасників конференції звернулися:  

Ректор Хмельницького національного університету – Матюх С. А.  
Голова Верховної Ради України – Стефанчук Р. О.  
Проректор з наукової роботи Хмельницького національного уні­

верситету – Синюк О. М.  
Зав. від. Інституту економіки промисловості НАНУ – Ляшенко В.І. 
Dariusz Pawliszczy , wojt Gminy Gromadka, Польща. 
Piotr Paczóski, заступник міського голови м. Єлена Гура, Польща. 
Marcin Kęsy, Dyrektor, Dziekan Wyzsza Szkola Gospodarki | WSG 

Department of Economics, Bydgoszcz, Польща  
Marcel Kurt Mainka – керуючий партнер Geothermics Mainka 

Erdwärme & Brunnenbau GmbH (Німеччина). 
Завкафедри бізнес­економіки і підприємництва КНЕУ ім. Вадима 

Гетьмана – Рєпіна І. М.  
Завкафедри менеджменту інноваційного підприємництва та між­

народних економічних відносин НТУ «ХПІ» – Перерва П. Г.  
Завкафедри економіки підприємства Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка – Филюк І. М. 
Радник Рахункової палати України – Погорелов Ю. С.  
Президент Хмельницької торгово­промислової палати – Бєлякова Н. М. 
Директор Інституту бізнесу, економіки та інформаційних техно­

логій, Державного університету «Одеська політехніка» – Філиппова С. В. 
Директор навчально­наукового інституту економіки і менедж­

менту НУ «Львівська політехніка» – Кузьмін О. Є.  
Декан економічного факультету Запорізького національного уні­

верситету – Череп А. В.  
Президент ВГО Українська Асоціація Маркетингу – Лилик І. В.  
Постійно оновлюється тематика наукової дискусії конферен­

ції. На особливу увагу заслуговують питання, як: Гнучке управління 
витратами, прибутком та цінами з використанням цільового плану­
вання (Орлов О. О., д.е.н., проф. кафедри маркетингу і торговельного 
підприємництва, ХНУ); Інноваційно­інвестиційна діяльність промис­
лових підприємств в умовах глобалізації (Бєлякова Н. М., д­р філо­

https://www.facebook.com/dariusz.pawliszczy?__cft__%5b0%5d=AZX3vvZ8dKmD9QF-_dY2DCszondQ1gj67bruq2gnErWhR11g08tUPqKUSkZwlbic08AtOcLCOpoIdoUIfUazxVRYYnDYnp1zBSzpeqt6pEHWvq34Xjs2s5U1UXX5HVj8b3E&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/piotr.paczoski?__cft__%5b0%5d=AZX3vvZ8dKmD9QF-_dY2DCszondQ1gj67bruq2gnErWhR11g08tUPqKUSkZwlbic08AtOcLCOpoIdoUIfUazxVRYYnDYnp1zBSzpeqt6pEHWvq34Xjs2s5U1UXX5HVj8b3E&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/profile.php?id=100015702974073&__cft__%5b0%5d=AZX3vvZ8dKmD9QF-_dY2DCszondQ1gj67bruq2gnErWhR11g08tUPqKUSkZwlbic08AtOcLCOpoIdoUIfUazxVRYYnDYnp1zBSzpeqt6pEHWvq34Xjs2s5U1UXX5HVj8b3E&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/hashtag/%D1%83%D0%BA%D1%80%D0%B0%D1%97%D0%BD%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B0%D0%B0%D1%81%D0%BE%D1%86%D1%96%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D1%83?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX3vvZ8dKmD9QF-_dY2DCszondQ1gj67bruq2gnErWhR11g08tUPqKUSkZwlbic08AtOcLCOpoIdoUIfUazxVRYYnDYnp1zBSzpeqt6pEHWvq34Xjs2s5U1UXX5HVj8b3E&__tn__=*NK-R
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софії, Президент Хмельницької ТПП); Transformacja. Samorzad a Unia 
Europejska na przykladzie gminy Gromadka. Gmina Gromadka – gmina 
sukcesu (Dariusz Pawliszczy , wojt Gminy Gromadka, Польща); Застосу­
вання чат­ботів при плануванні маркетингової комунікативної страте­
гії (Ковальчук С. В., д.е.н., проф., зав. кафедри маркетингу і торго­
вельного підприємництва, ХНУ); Інтелектуальний розвиток суспіль­
ства – основа конкурентоспроможності держави (Череп А. В., д.е.н., 
проф., декан економічного факультету; Череп О. Г., д.е.н., проф., проф. 
кафедри управління персоналом і маркетингу, Запорізький національ­
ний університет); Розвиток інфраструктурного забезпечення світового 
ринку електронної логістики (Омельченко В. Я., д.е.н., проф., проф. 
кафедри менеджменту; Омельченко Г. П., к. е. н., доц., доц. кафедри 
економіки та міжнародних економічних відносин, Маріупольський дер­
жавний університет); Особливості формування штатного розпису для 
кафедр університету (Перерва П. Г., д.е.н., проф., зав. кафедри мене­
джменту інноваційного підприємництва та міжнародних економічних 
відносин, НТУ «Харківський політехнічний інститут»); Планування 
трансформаційного розвитку бізнес­організацій в умовах VUCA­світу 
(Сагайдак М. П., д.е.н., проф., зав. кафедри менеджменту, ДВНЗ «Київ­
ський національний економічний університет ім. Вадима Гетьмана»); 
Планування власного часу (самоменеджмент) (Мороз Ольга, громад­
ська активістка, членкиня Молодіжної ради при Хмельницькій ОДА); 
Аналітичне забезпечення планування товарної інноваційної політики 
промислового підприємства (Ілляшенко С. М., д.е.н., проф., проф. ка­
федри менеджменту інноваційного підприємництва та міжнародних 
економічних відносин, НТУ «Харківський політехнічний інститут»); 
Інноваційне підприємництво в умовах обмежень і кризи (Гонтарєва І.В., 
д.е.н., проф., проф. кафедри маркетингу, менеджменту та підприєм­
ництва Харківського національного університету імені В.Н. Каразіна); 
Особливості стратегічного маркетингового планування підприємств 
аграрного сектору (Ларіна Я. С., д.е.н проф. каф. маркетингу ім. А.Ф. Пав­
ленка ДВНЗ «Київський національний економічний університет ім. Вадима 
Гетьмана»); Шляхи досягнення макроекономічної стабілізації в Україні 
(Ситник Л. С., д.е.н., проф., проф. кафедри менеджменту та пове­
дінкової економіки, Донецький національний університет імені Василя 
Стуса, м. Вінниця); Потенціал креативних індустрій України та Польщі: 
порівняльний аналіз (Юськів Б. М., д.п.н., к.е.н., проф. кафедри еко­
номіки та управління бізнесом; Пляшко О. С., к.е.н., доц. кафедри 
економіки та управління бізнесом, Рівненський державний гуманітар­
ний університет); Теоретичні підходи до визначення ефективності 
життєвого циклу рухомого складу залізниць України (Калабухін Ю. Є., 
проф. кафедри маркетингу, комерційної діяльності та економічної тео­
рії, Український державний університет залізничного транспорту); Ак­
туальні проблеми і вимоги до планування сучасної маркетингової стра­
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тегії (Устьян Олександр, менеджер проєкту партнерської організації 
Creative Spark: програма підтримки підприємництва у сфері освіти за 
підтримки Британської Ради); Планування в комплексній системі конт­
ролінгу підприємства (Перевозова І. В., д.е.н., проф., зав. кафедри під­
приємництва і маркетингу, Івано­Франківський НТУ нафти і газу); Ефек­
тивні інструменти інтернет­маркетингу в умовах глобальних викликів 
для бізнесу (Курбацька Л. М., к.е.н., доц., декан факультету менедж­
менту і маркетингу; Багорка М. О., д.е.н., проф., зав. кафедри мар­
кетингу; Кадирус І. Г., к.е.н., доц., доц. кафедри маркетингу, Дніпров­
ський державний аграрно­економічний університет); Маркетингове стра­
тегічне планування, ціноутворення, маркетинг подій у сфері енерго­
збереження на високотехнологічних підприємствах (Касян С. Я., к.е.н., 
доц., зав. кафедри маркетингу, НТУ «Дніпровська політехніка»); Інте­
гральне оцінювання рівня розвитку підприємств (Григорук П. М., д.е.н., 
проф., зав. кафедри автоматизованих систем і моделювання в еконо­
міці, ХНУ); Антисипативне управління маркетинговою діяльністю в 
умовах динамічних змін (Жегус О. В., д.е.н., проф., проф. кафедри мар­
кетингу і комерційної діяльності; Михайлова М. В., к.е.н., доц. доц. 
кафедри маркетингу і комерційної діяльності, Державний біотехноло­
гічний університет, м. Харків); Інформацій­аналітичне забезпечення мар­
кетингової діяльності підприємств в умовах виходу з корона­кризи (Тана­
сійчук А. М., д.е.н., доцент, професор кафедри маркетингу та реклами, 
Вінницький торговельно­економічний інститут КНТЕУ); Планування в 
мережах/ланцюгах поставок: інтеграція та формалізація (Крикавський Є. В., 
д.е.н., проф., зав. кафедри маркетингу і логістики, НУ «Львівська полі­
техніка»; Формування стратегій безпечного розвитку підприємств ма­
лого та середнього бізнесу (Хрущ Н. А., д.е.н., проф., зав. кафедри фі­
нансів та банківської справи, ХНУ); Зміни споживацької поведінки у 
FMCG­сегменті (Савицька Н. Л., д.е.н., проф., зав. кафедри маркетингу 
та медіакомунікацій, Державний біотехнологічний університет, м. Хар­
ків); Економічна безпека закладу вищої освіти як економічної корпо­
рації (Погорелов Ю. С., д.е.н., проф., радник Рахункової палати України); 
Сучасні підходи до планування витрат підприємства (Филюк Г. М., 
д.е.н., проф, зав. кафедри економіки підприємства, Київський націо­
нальний університет імені Тараса Шевченка).  

Конференція відбулася у дусі дружньої дискусії з максималь­
ним залученням учасників і об’єднала понад 150 учасників з різних 
регіонів України та світу. Питання, що висвітлювалися на конференції 
можуть стати базою для подальших наукових досліджень та підґрун­
тям для прийняття конкретних управлінських рішень у сфері планування 
діяльності як підприємств, галузей, регіонів, так і держави в цілому. 

 

Завідувачка кафедри маркетингу 
і торговельного підприємництва, 
доктор економічних наук, професор                                    Ковальчук С. В. 
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АНДРУШКЕВИЧ З. М., КОМАРНІЦЬКА І. А.  
Хмельницький національний університет 

 
КЛІЄНТООРІЄНТОВАНІСТЬ –  

СУЧАСНИЙ ПІДХІД ДО ВЕДЕННЯ БІЗНЕСУ 
 
Складність конкурентної боротьби та перехід до нецінових 

методів заохочення споживача призвели до необхідності пошуку но­
вих конкурентних переваг підприємства. Останніми роками в колах 
науковців та практиків зростає увага до клієнтоорієнтованості як до 
стратегічної орієнтації і філософії організації діяльності підприємства. 

Під клієнтоорієнтованістю насамперед розуміють здатність 
підприємства «отримувати» додатковий прибуток за рахунок глибо­
кого розуміння й ефективного задоволення потреб клієнтів. 

У науковій літературі можна зустріти різні визначення клієнто­
орієнтованості, які можна згрупувати у три підходи: як способу ве­
дення бізнесу, стратегії, стратегічного підходу; вміння, здатності, інст­
рументу, характеристики бізнесу; клієнтського досвіду та оцінки клієнта. 

Клієнтоорієнтований підхід управління підприємством вклю­
чає наступні складові: клієнторієнтоване підприємство; клієнторієнто­
ваний продукт; клієнторієнтований персонал. 

Основними елементами системи клієнтоорієнтованого підходу 
управління підприємством є: знання про запити клієнтів, їхні потреби 
та бажання; стратегія підприємства орієнтована на цінності клієнта; 
розвиток індивідуальних комунікаційних ланцюгів з клієнтами; фор­
мування позитивного клієнтського досвіду; орієнтація на підвищення 
лояльності клієнтів; управління клієнтським досвідом; утримувати іс­
нуючих і залучення нових клієнтів, за рахунок пропозицій, які об’єк­
тивно враховують інтереси усіх зацікавлених суб’єктів та максимально 
задовольняють їхні потреби. 

Проте, і до сьогодні відсутнє загальновизнане теоретичне об­
ґрунтування та дієвий алгоритм впровадження в практику клієнто­
орієнтованого підходу. Наявні теоретичні розробки здебільшого спря­
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мовані на перенесення зарубіжного досвіду без суттєвої адаптації до 
вітчизняних реалій господарювання. Поширені ж публічні заяви щодо 
клієнтоорієнтованості різних підприємств – переважно лише деклара­
ції, які не відповідають реальній ситуації.  

Клієнтоорієнтоване управління – це сучасна концепція управ­
ління підприємством, в основі якої лежать знання про клієнтів та їхні 
потреби, що дозволяє формувати споживчу лояльність, утримувати 
постійних і залучати нових клієнтів, за рахунок пропозицій, які мак­
симально задовольняють їх потреби. 

В процесі впровадження клієнтоорієнтованого управління під­
приємство має дотримуватись наступних положень: вивчати своїх 
клієнтів, досліджувати їх «корисність» для підприємства, проводити 
ефективну сегментацію клієнтів, виявляти їх потреби, для можливості 
розробки інноваційних та, в окремих випадках, індивідуальних пропо­
зицій; направляти зусилля, передусім на утримання лояльних, по­
стійних клієнтів, при цьому приділяти достатньо уваги ефективним 
продажам і залученню нових клієнтів; підтримувати постпродажні 
відносини, запровадити дієву систему зворотного зв’язку (зокрема, 
дзвінок з проханням оцінити рівень обслуговування, корисність отри­
маної консультації); всі підрозділи підприємства повинні володіти єди­
ною несуперечливою інформацією про клієнта, а відповідальність за 
роботу з клієнтом та її наслідки повинна бути розділена між усіма 
підрозділами, навіть тими, які не беруть безпосередньої участі в про­
цесі обслуговування клієнтів. 

Побудова і підтримання політики орієнтованості на клієнта – 
це складний управлінський процес, який потребує глибокого аналізу, ре­
тельної підготовки і системного підходу до впровадження і контролю. 

 
Література 

 
1. Андрушкевич З. М. Клієнторієнтований підхід у створені 

конкурентних переваг підприємства / З. М. Андрушкевич, Я. В. Довга­
нюк // Маркетингові технології в умовах глобалізації економіки України : 
тези доп. ХІV Міжнар. наук.­практ. конф. (м. Хмельницький – 
смт Сатанів, 28–30 листопада 2019 р.). – Хмельницький : ХНУ, 2019. – 
С. 12–13. 

2. Антошкова Н. А. Клієнтоорієнтований сервіс як пріори­
тетний споживчий запит споживачів підприємства ресторанного госпо­
дарства у ХХІ столітті / Н. А. Антошкова // Вісник Хмельницького 
національного університету. Економічні науки. – 2019. – № 6, т. 1. – 
С. 14–18. 
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АНДРУШКЕВИЧ З. М., СВІТИК Д. І.  
Хмельницький національний університет 

 
ТРЕЙД-МАРКЕТИНГ У ПІДВИЩЕННІ ЕФЕКТИВНОСТІ 
ПРОДАЖІВ РОЗДРІБНИХ ТОРГОВЕЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ 

 
Роздрібна торгівля є важливою складовою внутрішнього 

ринку, яка відіграє вагому роль у формуванні економічного потенціалу 
України та забезпечує потреби населення у товарах. На сучасному 
етапі заклади роздрібної торгівлі працюють в умовах жорсткої конку­
ренції. За таких умов стимулювання продажів є важливим фактором, 
який впливає на збільшення продажів і відіграє важливу роль у 
підвищенні ефективності закладів роздрібній торгівлі. 

Стимулювання продажів представляє собою ефективний інст­
румент у спробах роздрібного торговельного закладу сформувати мо­
делі поведінки споживачів, привернути їх увагу до своїх товарів, ство­
рити позитивний образ самого закладу, а також показати його сус­
пільну значимість. 

Основною метою стимулювання збуту є підштовхування спо­
живачів, оптових і роздрібних посередників, а також торгового персо­
налу до дії, результатом яких стане активна купівельна поведінка. 

Сучасні тенденції розвитку споживчого ринку України вима­
гають застосування нових форм та методів ведення бізнесу для ін­
тенсифікації зусиль торговельних закладів стосовно мотивації спожи­
вача до здійснення покупки та утримання їх лояльності.  

Торговельним закладам варто використовувати нові технології 
продажу, прагнути до толерантності та відповідально ставитися до 
збереження екосистем.  

Роздрібні торговельні заклади мають прагнути задовольнити 
потреби найбільш вибагливих споживачів та перевести стандартні ді­
лові відносини «продавець – покупець» у більш дружню площину, що 
допоможе споживачу почувати себе не просто покупцем, а частиною 
торговельного закладу.  

Для реалізації цих завдань торговельним закладам доцільно 
застосовувати інструменти трейд­маркетингу направлені на підви­
щення доступності товару для покупців, покращення можливостей 
його реалізації та комплексне підвищення інформаційної ефективності.  

Основними інструментами трейд­маркетингу можуть бути: зов­
нішні, внутрішні та онлайн­інструменти, які застосовують для орга­
нізації діяльності торговельного закладу та його розміщення; програми 
лояльності; бонусні програми; демонстрації продукту та дегустації; 
інструменти мерчандайзингу; продажі товарів власної торгової марки; 
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продажі товарів власного імпорту; продажі товарів відомих торгових 
марок та продажі еко­товарів.  

Одним із нових інструментів трейд­маркетингу є онлайн­про­
дажі, які дають можливість розміщувати акційні пропозиції на інтер­
нет­сторінках, надають можливість замовляти товари через інтернет­
мережу та застосовувати індивідуальний підхід до кожного клієнта.  

Найважчим елементом управління продажами є ухвалення 
рішення про те, які інструменти трейд­маркетингу необхідно засто­
совувати для стимулювання продажів роздрібних торговельних за­
кладів, як їх комбінувати та довести до цільових аудиторій. Кожний 
інструмент володіє своїми власними перевагами та недоліками, які 
можуть змінюватися, якщо їх використовувати в комбінації з іншими 
засобами стимулювання продажів.  

 
Література 

 
1. Андрушкевич З. М. Основні тенденції продуктового ри­

тейлу в умовах COVID­19 та карантинних обмежень / В. В. Могилев­
ський, З. М. Андрушкевич // Маркетингові технології в умовах гло­
балізації економіки України : тези доп. ХV Міжнар. наук.­практ. конф. 
(Хмельницький, 26 листопада 2020 р.). – Хмельницький : ХНУ, 2020. – 
С. 107–108. 

2. Розумей С. Б. Сучасні тенденції використання трейд­мар­
кетингу на виробничих та торговельних підприємствах [Електронний 
ресурс] / С. Б. Розумей, Г. Ю. Юденко, О. А. Гончарова. – Режим до­
ступу: https://doi.org/10.32782/2520­2200/2020­1­39. 
 
 

БАГОРКА М. О., КУРБАЦЬКА Л. М., КАДИРУС І. Г.  
Дніпровський державний аграрно­економічний університет 

 
ЕФЕКТИВНІ ІНСТРУМЕНТИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ  

В УМОВАХ ГЛОБАЛЬНИХ ВИКЛИКІВ ДЛЯ БІЗНЕСУ 
 

Вплив Інтернет­технологій на суспільне життя став перед­
умовою створення нового виду маркетингу – Інтернет­маркетингу, 
який містить усі складові маркетингової діяльності: маркетингові 
дослідження ринку, покупців, зовнішнього середовища; просування 
продукції, брендинг, робота з посередниками, організація торгово­
збутової діяльності; банерна реклама і public relations, методики про­
ведення маркетингових досліджень в інтернеті, позиціонування тор­
гової марки на ринку, освоєння алгоритмів формування і забезпечення 

https://doi.org/10.32782/2520-2200/2020-1-39
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високої ефективності рекламних кампаній тощо. Але, враховуючи 
специфіку електронного маркетингу, традиційні методи маркетингу і 
новітні інформаційні технології об’єднуються на постійній основі, 
тому виникнення нових інструментів маркетингових комунікацій 
можна вважати його особливістю [1, с. 78]. 

Враховуючи сучасні тенденції розвитку он­лайн комунікацій, 
можна виділити найбільш актуальні інструменти інтернет­маркетингу 
в умовах глобальних викликів для бізнесу (рис. 1) [1–4]. 

 

 
 

Рис. 1. Актуальні інструменти інтернет-маркетингу  
в умовах глобальних викликів для бізнесу 

 

Контент­маркетинг – це розповсюджена в сучасній маркетин­
говій практиці технологія привернення уваги та залучення цільової 
аудиторії до бренду за допомогою створення та поширення пов’язаної 
з ним актуальної та цінної інформації. Сьогодні найпоширенішими 
комунікаційними каналами контент­маркетингу є вебсайти та со­
ціальні мережі.  

SEO­просування – оптимізація під пошукові системи. Прин­
цип роботи SEO­оптимізації заснований на тому, що пошукові системи 
миттєво здійснюють пошук  найкращих варіантів відповідей на запит 
користувача і видають його на сторінці пошукової видачі. 

Якісні нативні (природні) публікації – це цікавий контент 
(стаття, відео, тест), який готують працівники видання спільно з брен­
дом, що замовляє цей тип реклами. 

Таргетинг в соціальних мережах – спеціальний рекламний 
механізм, який дозволяє виділити з усієї аудиторії лише цільову й 
показати рекламу саме їй. В кризових умовах повинен бути спря­
мований на роботу зі специфічними аудиторіями та на підвищення 
соціальної відповідальності бренду. Ті компанії, які будуть приносити 
реальну користь, виграють у перспективі як у питанні лояльності ауди­
торії, так і в плані продажу цієї самої користі. 

 
 

Актуальні 
інструменти 

інтернет-
маркетингу  

в умовах 
глобальних 

викликів  
для бізнесу 

Контент­маркетинг SEO­просування 

Якісні нативні публікації 
Таргетинг  

в соціальних мережах 

Data­driven маркетинг Банерна реклама 

Мікс ТБ + digital Influencer marketing 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B0%D0%B9%D1%82
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BE%D1%86%D1%96%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96_%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B6%D1%96
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BE%D1%86%D1%96%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96_%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B6%D1%96
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Data­driven маркетинг – найбільш ефективне рекламне звер­
нення – персоналізоване, адже більша ймовірність того, що результат 
показу реклами буде позитивним, якщо реклама показана в пошукових 
системах зацікавленому користувачу. 

Банерна реклама – розміщення графічних зображень (ста­
тичних, анімованих або з відеопромо­блоками) з метою залучення 
клієнтів, інформування потенційних клієнтів про товар, послугу, подію 
або просування бренду в цілому. 

Мікс ТБ + digital – використовується, якщо йдеться про великі 
національні бренди, та бажання найдешевше контактувати з макси­
мальною аудиторією. 

Influencer marketing (маркетинг впливу) – спосіб просування 
товарів або послуг через інфлюенсерів. Головний принцип даного виду 
маркетингу – нативна і ненав’язлива комунікація через рекомендації.  

Підприємствами можуть застосовуватись різні інструменти 
маркетингових комунікацій, але актуальності та обертів набирають 
саме он­лайн інструменти, ефективність яких в сучасних умовах пере­
вищила ефективність традиційних інструментів маркетингу. 

Отже, використання існуючих інструментів інтернет­марке­
тингу та виділення з безлічі найбільш актуальних та ефективних, до­
зволить підприємствам швидше орієнтуватися та обирати ті, що при­
несуть користь за конкретним напрямом бізнесу. На думку авторів, за 
сучасних умов розвитку економіки та бізнесу жодне підприємство не 
матиме переваг у конкурентній боротьбі, якщо не буде використо­
вувати при просуванні продукції і послуг засоби Інтернет­маркетингу. 
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КОНЦЕПТУАЛЬНІ НАПРЯМИ  

ФОРМУВАННЯ ІННОВАЦІЙНОЇ ПАРАДИГМИ  
ТАРИФНОГО НОРМУВАННЯ ОПЛАТИ ПРАЦІ РОБІТНИКІВ 

 
На цьому етапі наукового, технічного і соціально­економічного 

прогресу суспільства тарифна система оплати праці є одним з найваж­
ливіших елементів організації оплати праці робітників. Вона лежить в 
основі формування основної заробітної плати і визначає її загальний 
рівень. І саме за її допомогою відбувається регулювання заробітної 
плати залежно від таких факторів як: складність праці; умови праці, 
важкість та інтенсивність праці тощо. При цьому вона досить потужно 
впливає на мотивацію робітників до праці та їх трудову поведінку. Всі 
ці обставини зумовлюють нагальну необхідність подальшого розвитку 
та вдосконалення тарифної системи оплати праці й суттєвого підви­
щення її мотиваційного впливу на економічні інтереси робітників. 

Разом з тим, аналіз сучасного стану тарифного нормування 
оплати праці робітників на промислових підприємствах України свід­
чить, що воно ґрунтується на концепції мінімізації заробітної плати, а 
побудова тарифної сітки відбувається на теоретичних підходах і ме­
тодичних рекомендаціях часів директивно­планової економіки. В ре­
зультаті тарифна система апріорі продукує вкрай низький рівень оплати 
праці та зрівнялівку, що негативно впливають на мотивацію робітників 
до праці та результати їх праці. Водночас це є однією з головних 
причин масової міграції робочої сили закордон до країн з більш ви­
соким рівнем заробітної плати. 

Виходячи із зазначеного, формування ефективної тарифної сис­
теми оплати праці робітників вимагає суттєвого реформування всіх 
складових її елементів та вирішення таких актуальних задач: 

По­перше, визначення та обґрунтування найбільш оптималь­
ного розміру тарифної ставки І розряду. Успішне рішення цього зав­
дання можливо шляхом застосування одного з двох методів її розра­
хунку: розрахунково­аналітичний і суто ринковий. Суть першого поля­
гає у визначенні тарифної ставки першого розряду, виходячи з: фінан­
сово­економічного стану підприємства; рівня  заробітної плати, який 
фактично досягнутий на даному підприємстві, сфері економіки, регіоні 
України чи в Україні в цілому; рівня заробітної плати на підприєм­
ствах­конкурентах, в тому числі зарубіжних; розміру офіційно вста­
новленого споживчого бюджету – прожиткового, раціонального, елі­
тарного тощо. Статистичний аналіз всіх вихідних даних, їх співстав­
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лення та економіко­математичне моделювання дозволить обрати саме 
ту найбільш оптимальну величину, яка є абсолютно необхідною і до­
статньою для розрахунку тарифної ставки І розряду у даних орга­
нізаційно­технічних і фінансово­економічних умовах виробництва. 

Суть другого методу полягає у встановленні тарифної ставки І 
розряду на основі ринкової ціни робочої сили, яка визначається кла­
сичним методом перетинання кривих сукупного попиту та сукупної 
пропозиції на певному ринку праці: внутрішньозаводському, місце­
вому, регіональному, національному тощо. 

По­друге, повномасштабне впровадження в тарифну систему 
оплати праці індивідуалізованих тарифних ставок, що враховують 
професійні, ділові і особисті якості робітників та їх трудовий внесок до 
результатів колективної праці у масштабах бригади, дільниці, цеху, 
підприємства в цілому тощо. Об’єктивною основою цьому є різні здіб­
ності робітників до праці, різний рівень їх реалізації, а отже і не­
однаковий трудовий внесок до загальних результатів колективної праці. 
Визначати індивідуалізовані тарифні ставки рекомендується на основі 
внутрішньофірмової конкурентоспроможності робочої сили робітни­
ків, що являє собою рівень реалізації їх професійних, ділових і осо­
бистих якостей в процесі виконання певної операції, роботи чи комп­
лексу робіт. Для цього необхідно встановити різновиди показників 
оцінки професійних, ділових і особистих якостей робітників, ознаки їх 
бальної оцінки та їх оптимальну кількість і розрахувати деякий інте­
гральний коефіцієнт – відносну величину внутрішньофірмової конку­
рентоспроможності робочої сили робітника. Індивідуалізована та­
рифна ставка в цьому випадку визначиться як додаток величини та­
рифної ставки робітника, встановленого йому у відповідності з його 
тарифно­кваліфікаційним розрядом, на визначену величину інтеграль­
ного коефіцієнта. 

Повномасштабне впровадження в реальну економічну прак­
тику індивідуалізованих тарифних ставок має такі позитивні наслідки: 
відбувається суттєва диференціація тарифних ставок, а отже і заро­
бітної плати робітників; збільшується мотиваційний вплив на еконо­
мічні інтереси робітників; забезпечується індивідуальний підхід в ре­
гулюванні оплати праці робітників. 

По­третє, формування гнучкої тарифної сітки оплати праці, що 
забезпечує маневреність в регулюванні оплати праці робітників, тобто 
дозволяє швидко і адекватно реагувати на різні фактори внутрішнього 
і зовнішнього економічного середовища, що впливають на трудову 
діяльність робітників та забезпечують їх високу мотивацію до праці. 

З цією метою пропонується на засадах доповнення і взаємо­
збагачення створення комплексної тарифної сітки оплати праці робіт­
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ників, яка являє собою інтегрований комплекс пов’язаних між со­
бою певної кількості окремих тарифних сіток. Специфіка такої комп­
лексної тарифної сітки полягає в тому, що вона водночас має розши­
рення як по горизонталі у межах кожної окремої тарифної сітки шля­
хом зростання тарифних коефіцієнтів від одного тарифного розряду до 
іншого, так і по вертикалі – шляхом поступового збільшення діапа­
зонів окремих тарифних сіток у визначених межах єдиної комплексної 
тарифної сітки. При цьому, залежно від зростання абсолютного зна­
чення тарифних коефіцієнтів від одного розряду до іншого  та масш­
табів розширення діапазонів окремих тарифних сіток пропонуються 
комплексні тарифні сітки з помірним, прискореним і стрімким зрос­
танням тарифних коефіцієнтів, а отже і відповідним масштабом роз­
ширенням їх діапазонів. 

Застосування комплексних тарифних сіток в оплаті праці ро­
бітників надає можливість гнучкого реагування на вплив різних фак­
торів зовнішнього і внутрішнього середовища і забезпечувати належну 
мотивацію робітників до праці. У цьому випадку кожне підприємство, 
фірма, компанія має можливість вибору саме того різновиду комп­
лексної тарифної сітки, а в її межах – саме тої оптимальної тарифної 
сітки, що відповідає їх умовам, вимогам і можливостям та забезпечує 
належний рівень заробітної плати, її диференціацію та мотивацію 
робітників до ефективної праці. 

Таким чином, застосування нових підходів до визначення 
тарифної ставки І розряду, використання індивідуалізованих тарифних 
ставок та впровадження комплексних тарифних сіток формують прин­
ципово нову систему організації оплати праці робітників. Вона вста­
новлює прямий зв’язок між рівнем реалізації природних і набутих здіб­
ностей робітника та рівнем його заробітної плати. Це зумовлює вста­
новлення належного рівня заробітної плати кожному робітнику, фор­
мування їх високої мотивації до праці та ефективне використання їх 
робочої сили. Вона повністю відповідає умовам і вимогам ринкової 
моделі економіки та є найбільш перспективним напрямком її подаль­
шого розвитку та вдосконалення.  
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АНАЛІЗ ІННОВАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ  

В УКРАЇНСЬКІЙ ЕКОНОМІЦІ 
 
Однією з сучасних тенденцій ефективного економічного роз­

витку є впровадження ефективних форм взаємодії держави, яка фінан­
сує наукові установи, створення певних умов для взаємодії бізнес­
структур та ЗВО, розвиток наукових досліджень та університетів у 
якості наукової установи. Реалізація даного підходу можлива при за­
стосуванні концепції «потрійна спіраль» [1].  

Виходячи з досвіду промислово розвинених країн можна ствер­
джувати, що особливого значення для розвитку інноваційної діяль­
ності країни набуває науково­виробнича діяльність підприємств. Про­
мислова галузь є базовою галуззю в провідних країнах світу, що також 
є важливим і для української економіки, на яку припадає близько 40 % 
ВВП України [2]. Тому від успішності впровадження інновацій та ви­
робництва інноваційної продукції вітчизняними підприємствами зале­
жать темпи економічного розвитку країни. Відповідно до загально­
прийнятих світових тенденцій промисловість являє собою головний 
генератор технологічних інновацій, комерціалізація і впровадження 
яких призводить до зростання доданої вартості продукції і, отже, до 
зростання ВВП. 

В результаті реалізації реформ, спрямованих на перехід України 
до ринкових механізмів функціонування економіки, було зруйновано 
багато підходів до управління промисловими підприємствами, що були 
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сформовані раніше. Методи управління, що застосовуються багатьма 
українськими підприємствами, не відповідають динамічним змінам у 
зовнішньому середовищі організацій. Тому для забезпечення сталого 
розвитку наукомістких галузей промисловості слід застосовувати 
комплексний підхід до управління інноваційною діяльністю, необхідно 
вдосконалення методів, способів, а також механізмів взаємодії всіх 
зацікавлених сторін.  

Інноваційний синергетичний ефект настає, коли використання 
нових технологій можливе в результаті об’єднання ресурсів не лише  
за позиціями майнового комплексу, а й за технологічними процесами. 
Підвищення потенціалу НДДКР пов’язаний з можливим поєднанням 
науково­дослідних центрів, з об’єднанням кадрів, здатних генерувати 
інновації. Зниження витрат на НДДКР може виникнути внаслідок зміни 
структури та оптимізації її напрямів, а також за рахунок венчурного 
інвестування в проекти, що були спочатку орієнтовані на викорис­
тання технологічних новинок та інших результатів наукових досягнень.  

Іннoвaцiйнa дiяльнicть yкрaїнcькиx пiдприємcтв xaрaктеризy­
єтьcя cтрyктyрнoю дефoрмoвaнicтю, iнcтитyцiйнoю непoвнoтoю, неyз­
гoдженicтю тa незбaлaнcoвaнicтю теxнoлoгiчниx, екoнoмiчниx i co­
цiaльнo­цiннicниx acпектiв. Втім, в ньому представлено весь еконо­
мічний потенціал країни. Нa вiдмiнy вiд рoзвинyтиx крaїн, в Укрaїнi 
ще розбудовується нaцioнaльна iннoвaцiйна cиcтема. 

Розв’язання поставлених питань потребує осмислення сут­
ності, характерних рис та сучасних особливостей інноваційного роз­
витку держави, а також сприятимуть формуванню та реалізації націо­
нальної інноваційної системи України (НІС) [3]. 
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ОНЛАЙН-ВИСТАВКИ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ 
 

Участь підприємств у виставках забезпечує вирішення стра­
тегічних цілей на макро­ і макрорівнях, тому вважається важливим 
завданням маркетингової діяльності в сучасних умовах. Через вико­
ристання виставкових заходів можна не лише забезпечити збільшення 
обсягів продажу товарів і розширення кількості укладених контрактів, 
але й перевіряти ефективність систем збуту продукції, каналів транспор­
тування і зберігання з одночасним оцінюванням пропонованого асор­
тименту на предмет відповідності вимогам за якісними ознаками, дизай­
ном, етапами життєвого циклу, ціновими критеріями та сервісним об­
слуговуванням. У сукупності такі процеси сприяють своєчасному реа­
гуванню підприємства на мінливі ринкові виклики і визначають перс­
пективи його життєздатності. 

Виставкова діяльність забезпечує взаємодію всіх ринкових суб’єк­
тів, адже дозволяє вирішувати завдання щодо виявлення цільової ауди­
торії; дослідження реакції відвідувачів на товари (послуги); отримання 
інформації, що надходить через канали зворотного зв'язку; корегування 
маркетингових комунікацій тощо. Це дозволяє об’єднати в єдине ціле 
етапи комунікаційного процесу та досягнути бажаного результату участі 
у виставкових заходах. 

Загалом виставки необхідно розглядати як комплексну сис­
тему активного просування товарів і послуг підприємства, тому для 
їхнього проведення варто використовувати різні організаційні форми і 
належні маркетингові інструменти з врахуванням змін навколишнього 
середовища [1]. 

Особливої актуальності сьогодні набули онлайн­виставки для 
бізнесу, які активно розвиваються через обмеження можливостей про­
ведення виставкових заходів у оффлайн­форматі під впливом COVID­19 
на підприємницьку діяльність на міжнародному і локальному рівнях. У 
практиці такі виставки називають ще віртуальними, тобто такими, що 
застосовують цифрові технології та новітній маркетинговий інстру­
ментарій. Наявні економічні проблеми, які виникли через пандемію, 
вимагають скорочення витрат, у т.ч. на маркетинг і рекламу. Криза сут­
тєво вплинула на оффлайн­виставки, участь в яких за умов карантину 
стала майже неможливою. За таких умов онлайн­виставки впевнено на­
бирають обертів і стають сучасним трендом у маркетинговій діяльності. 
Для прикладу, міжнародний портал онлайн­виставок Expo­Online.Center 
пропонує проведення галузевих виставкових заходів у віртуальному 
просторі, організація яких є симбіозом традиційних виставкових техно­



 19

логій та інтернет­маркетингу, результатом поєднання інноваційних та 
ефективних інструментів для встановлення і підтримки ділових кон­
тактів, розширення ринків збуту та підвищення обсягів продажу [2]. 
Участь у онлайн­виставках забезпечує фірмам отримання нових клієн­
тів, підвищення пізнаваності бренду та рівня лояльності до нього, по­
кращує просування в інтернеті та надає доступ до різних ринків. 

Доцільно виділити кілька форматів онлайн­виставок, які про­
ходили під час карантину і будуть розвиватися в найближчій перс­
пективі [3]. Перш за все, це цифрова виставка, що нагадує віртуальну гру 
із зображенням стендів, які можна розглядати і при потребі виходити 
на зв'язок із менеджером, який має відразу відповісти за допомогою 
Zoom чи інших онлайн­інструментів. Інший варіант – це виставки­
маркетплейси, які є своєрідним каталогом із продукцією експонентів. 
Відмінність даної форми виставки полягає в якісній рубрикації за 
товарами в каталозі та нагадує за принципом дії інтернет­магазин. 

Для гібридної виставки характерне одночасне поєднання оф­
лайн­ і онлайн­формату. В онлайн­форматі зустріч проходить у вір­
туальній кімнаті виставкової платформи або через внутрішній месен­
джер. У свою чергу, виставки­вебінари передбачають безперервне 
проведення презентації відповідно до встановленого заздалегідь роз­
кладу, при чому їх можна розділяти на потоки за трендами. 
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  
В РИТЕЙЛІ В УМОВАХ ПАНДЕМІЇ COVID-19 

 
В умовах пандемії COVID­19 і невтішних макроекономічних 

показників лідери ритейлу почали втілювати інноваційні маркетингові 
підходи і технології для налагодження нових бізнес­процесів та збіль­
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шення обсягів продажу. Діджіталізація і автоматизація стали основ­
ними орієнтирами і інструментами ритейлу у 2021 р. в Україні. До­
слідження компанії Ernst & Young показує, що більшість покупців не 
бажає проводити в магазинах понад 30 хвилин, а 69 % хочуть дізна­
ватися про товари, не торкаючись до них і не знімаючи їх з полиць [1]. 
Тому ритейл зосереджується на забезпеченні безпечного купівельного 
досвіду в магазинах, організації доставки та впровадженні креативних 
комунікацій. Експерти відзначають, що пандемія COVID­19 приско­
рила низку тенденцій ритейлу, таких як концентрація уваги на роз­
витку бізнес­моделі; вагомість мети; орієнтація на зниження витрат; 
посилення впливу на споживачів. 

Результати маркетингових досліджень дозволяють виділити 
такі основні трансформації в ритейлі [2–3]: 

1) зменшення торговельної площі; збільшення складської площі 
за рахунок скорочення торговельної; збільшення частки власного ви­
робництва на площах магазинів. Це пов’язано з тим, що покупці все 
більше надаватимуть первагу онлайн­покупкам. Позаяк продуктовий 
кошик більшості покупців доволі стабільний, то автоматизація купівлі 
стає зручнішою моделлю споживання. Магазини через відтік покупців 
пропонуватимуть свої площі для іншого функціоналу; 

2) ритейл все більше виконуватиме функцію розподільника ба­
зових товарів, а не продавця. В майбутньому, до ритейлу (в багатьох 
країнах – вже тепер) висуватимуть вимоги, які називають інституцій­
ними щодо соціальної справедливості (надлишок упаковки, утилізація 
протермінованих товарів, скорочення калорійності продуктів під гас­
лом здорового харчування, надмірні площі для торгівлі, які займають 
громадський простір, монополізація каналів дистрибуції та ін.); 

3) ще один тренд стосується того, що у торговельному залі 
покупець бачить упаковку і не бачить товар. У цифрових каналах, 
навпаки, покупець бачить вміст упаковки (фотографії продуктів, які 
покладено всередину), і зупиняє свій вибір саме на тому, що краще 
задовольняє його потреби. Візуальна складова упаковки буде посту­
пово зміщуватися в сторону тільки функціональності і підтримки 
принципів сталого розвитку, позаяк в цифровому світі у покупців є 
можливість побачити продукт до його покупки. Якщо упаковка стане 
втрачати свою класичну функцію реклами, то реклама переміститься 
на цифрові поверхні в магазині, які будуть транслювати якість і 
функціональність товару. 

4) для покращання купівельного досвіду активніше буде роз­
виватись пошук у фізичному магазині і внутрішня навігація. Розвиток 
навігації дасть можливість «керувати» маршрутами покупців. 
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5) важливим фокусом цифровізації в продуктових магазинах 
стане оптимізація поставок і запасів за допомогою штучного інтелекту 
(ШІ), впровадження якого забезпечує значний економічний ефект; 

6) магазини надаватимуть більше можливостей для кас само­
обслуговування і самосканування товару та оплати. При цьому відбу­
вається збільшення частки безготівкових розрахунків, наприклад з 
50 % на початку 2020 р. до 65 % в першій половині 2021 р.; 

7) скорочення кількості Stock Keeping Unit (SKU) (товарних 
найменувань) в магазинах. 

Сьогодні важливим трендом в ритейлі стала його колаборація 
з іншими сферами діяльності. Найвдаліший приклад цього – випуск 
власної платіжної картки АТБ Pay корпорацією АТБ спільно з Райф­
файзен Банк Аваль. Це показова демонстрація, як ритейл виходить в 
нову для себе сферу, а актуальність цього визначається неухильною 
політикою ритейлу щодо зниження ставок по еквайрингу. Сьогодні в 
Україні діє одна з найвищих ставок серед країн Європи: рітейлери за 
кожен безготівковий розрахунок покупця сплачують від 1,8 % до 3 % 
комісії, які розподіляються між банком, що випустив карту (інтер­
чейндж­комісія, яка складає 1,4–1,6 %) і банком – власником термі­
налу. Рітейл­бізнес, зокрема корпорація АТБ, почав пропонувати власні 
шляхи вирішення цього питання. Потенціал випуску подібних карт 
тільки для клієнтів АТБ оцінюють в 20 млн одиниць [3]. 

Успішними стали колаборації між ритейлерами і операторами 
зв’язку щодо геомаркетингу. Така співпраця допомагає рітейлерам 
проводити аналіз не тільки величини потоку людей в потенційному 
місці нового торговельного пункту, але і основних характеристик 
цього потоку. Таке маркетингове діджитал­рішення успішно застосо­
вує ПрАТ «Миронівський хлібопродукт» («МХП»). Компанія поб’єд­
нує нові технології вивчення споживача з «ручним» виміром трафіку 
поруч з тією чи іншою торговельною локацією. Зрозуміло, що такий 
підхід суттєво прискорює процес прийняття рішення про відкриття 
торговельного пункту, робить його вивіренішим і зваженішим. На наш 
погляд, ця технологія буде й надалі ще більше затребуваною ритей­
лерами і стане повністю автоматизованою. 

Доволі цікаве рішення започаткували під час пандемії COVID­19 
американські ритейлери, впровадивши Curbside service (з англійської – 
«сервіс на узбіччі», «сервіс біля бордюру»). Алгоритм цього сервісу 
абсолютно простий. Покупець замовляє і оплачує продукти онлайн, 
приїжджає в магазин, реєструється на паркувальному майданчику і 
відправляє інформацію ритейлеру. До автомобіля виходить кур’єр з 
товаром, самостійно кладе товар в відкритий клієнтом багажник і за­
криває його. Магазини без такого сервісу могли б стрімко втрачати 
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клієнтів. В Україні деякі ритейлери («Ашан», Novus) ввели послугу 
click & collect і Pick Up Point з доставкою товару до автомобіля на 
паркову [3], і є підстави стверджувати, що цей тренд надалі буде 
стрімко розвиватися по аналогії з усім світом. 

Маркетингові дослідження переконують, що клієнти хочуть 
здійснювати покупки буквально коли завгодно, де завгодно і за допо­
могою всіх можливих інструментів. І цю тенденцію власникам ритейлу 
краще розглядати як додаткову можливість переосмислити і пере­
форматувати структуру ведення бізнесу шляхом впровадження сучас­
них технологій, інноваційних інструментів, інтеграції нових продуктів, 
бізнес­моделей і швидкого реагування на побажання клієнтів. 
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ІНТЕГРАЛЬНЕ ОЦІНЮВАННЯ  

РІВНЯ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Побудова системи показників аналізування та оцінювання 
рівня розвитку підприємств є складним і актуальним завданням. Ціл­
ком природнім є збільшення кількості показників для вирішення цього 
завдання. Відповідно до думки, висловленої в [1, с. 231], побудова 
інтегральної оцінки наражається на концептуальні проблеми – вста­
новлення відносної вагомості дії кожного з факторів, вибір схеми оці­
нювання (як векторних, чи скалярних величин), обґрунтування методу 
згортання векторної величини до скалярного виду, зведення показ­
ників (натуральних, вартісних, трудових, абсолютних, відносних, серед­
ніх тощо) до зіставного виду тощо. На наш погляд, для зручності роз­
рахунків, урахування вагомості вихідних показників, забезпечення їх 

https://hub.kyivstar.ua/ru/news/strimka-didzhitalizacziya-czifrova-transformacziya-ritejlu-pid-chas-karantinu/
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значущого впливу на кінцевий результат, забезпечення належної роз­
дільної здатності побудованого інтегрального показника, потрібно фор­
мувати мінімально можливу сукупність вихідних показників у системі 
аналізування та оцінювання рівня розвитку підприємства [2]. Це сприя­
тиме наочності інтерпретації отриманих числових значень інтеграль­
ного показника та формуванню обґрунтованих висновків.  

Отже, для формування системи показників інтегрального оці­
нювання діяльності підприємств потрібно дотримуватись таких вимог: 

– зв'язок індикаторів зі стратегією розвитку підприємства у 
довгостроковій перспективі; 

– релевантність (індикатори повинні чітко відображати головну 
мету і підпорядковані їй компліментарні цілі розвитку підприємства); 

– цілісність охоплення усіх сфер діяльності підприємства та 
усіх ієрархічних рівнів управління, необхідність урахування як фі­
нансових, так і нефінансових індикаторів; 

– інформаційна прозорість, наочність та доступність індика­
торів (у систему входять такі показники, які можна оперативно від­
стежувати і які не потребують значних коштів щодо їх формування, а 
також є простими для аналізу і зіставлення даних); 

– взаємоузгодженість, взаємозалежність та збалансованість ін­
дикаторів; 

– формальне представлення та кількісне вираження значень 
індикаторів; 

– обмеженість кількості індикаторів (не більше 25).  
Інтегральна оцінка рівня розвитку підприємства матиме такий 

вигляд: 
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де P – інтегральний показник розвитку; yi – значення i­го 
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Звернемо увагу на той факт, що показники, які відібрані для 
побудови інтегрального показника, повинні бути стимуляторами, тобто, 
напрямом їх позитивної зміни є зростання. Крім того, їх значення не 
повинні перевищувати 1. В такому випадку, за умови сумарного зна­
чення вагових коефіцієнтів рівного 1, результуючий показник під­
дається зрозумілій інтерпретації.  
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ДОСЛІДЖЕННЯ ПОТРЕБ СПОЖИВАЧІВ  

ЯК ОСНОВА ПЛАНУВАННЯ ІННОВАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
БУДІВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
При плануванні власної діяльності сучасні будівельні під­

приємства повинні враховувати актуальні потреби споживачів, що, в 
свою чергу, дозволяє їм формувати конкурентну пропозицію на ринку. 
Виклики зовнішнього середовища з його обмеженнями щодо життє­
діяльності людей є вагомим стимулом інноваційного розвитку буді­
вельних підприємств. Інтенсивна конкуренція на ринку будівельної 
продукції при одночасному зниженні рівня платоспроможного попиту 
є передумовою посилення орієнтації українських забудовників на за­
безпечення високої якості виконуваних робіт, впровадження енерго­
зберігаючих технологій, а також на проведення оптимального і функ­
ціонального планування з максимальним урахуванням потреб ринку. 

Головними викликами у масовому впровадженні будівельними 
підприємствами інновацій є низька платоспроможність значної час­
тини населення, а також складний управлінський механізм функціо­
нування ринку будівельної продукції, особливо житлової нерухомості, 
який за багатьма ознаками має нерегульований характер діяльності. 

Попри всі перешкоди, пов’язані із впровадженням інновацій, 
високий попит на житло спричинив зростання будівництва по всій 
території України. Кількість будівельних підприємств, що вже побу­
дували й здали в експлуатацію житлові будинки та житлові комплекси, 
а також продовжують і надалі розбудовувати місто, в м. Рівне є доволі 
значною. Найбільшим попитом на регіональному ринку користуються 
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одноквартирні житлові будівлі. Проте одночасно спостерігається змен­
шення частки будівельної продукції м. Рівне відносно загальнооблас­
них обсягів виробництва будівельної продукції [1]. 

Найчастіше попит на будівельну продукцію є лише потен­
ційною можливістю. В останні роки у структурі будівельної продукції 
Рівненської області відмічається суттєве скорочення обсягів нового 
будівництва [1].  

В результаті проведеного дослідження було сформовано такі 
групи підприємств за інтенсивністю використання інновацій у своїй 
діяльності: інноватори, помірні інноватори та аутсайдери. Всі іденти­
фіковані види підприємств використовують переважно технологічні 
інновації, деякі – соціальні, фінансові, екологічні, цільові та інфор­
маційні. Кожне із підприємств одночасно демонструє ряд переваг і 
зручностей для своїх клієнтів, що виражається у розвиненій інфра­
структурі, а саме ефективна логістика / географічна близькість до лі­
карень, магазинів, дитячих садків, шкіл тощо.  

Сучасні клієнти стали досить вибагливими, тим більше, коли 
це стосується вибору помешкання у новобудовах. Цей факт стимулює 
будівельні підприємства до застосування нестандартних підходів у 
власній діяльності для привернення уваги реальних покупців житла та 
актуалізує доцільність проведення заходів для залучення потенційних 
клієнтів. Будівельний бізнес поступово перетворюється на сферу 
девелопменту, що передбачає не лише розвиток будівельного бізнесу, 
але й місця, у якому проходить будівництво, формування цілого прос­
тору для комфортного життя.  

Проведений моніторинг інноваційного розвитку будівельних під­
приємств та дотичних до них суб’єктів ринку демонструє високий рі­
вень використання маркетингових інновацій. Найвагомішою їх части­
ною є технологічні інновації, що застосовують всі без виключення за­
будовники, котрі забезпечують значно ефективнішу, безпечнішу та еко­
номічно вигіднішу експлуатацію будівель у довгостроковій перспек­
тиві, дозволяють спростити і пришвидшити більшість виробничих про­
цесів, збільшують життєвий цикл будівлі і зменшують виробничі витрати.  
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АНТИСИПАТИВНЕ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ  

В УМОВАХ ДИНАМІЧНИХ ЗМІН 
 
На початку 2020 р. весь світ та життя людей неочікувано швидко 

змінилися. Сценарій подій поширення пандемії COVID­19 та вжитих 
заходів для боротьби з нею став непередбачуваним для людей, бізнесу, 
урядів. У маркетинговому середовищі крім звичних загроз та можли­
востей, з’явилися неочікувані явища і процеси, ідентифікація яких стала 
першорядним завданням. 

Оскільки питання наступного руйнівного і поки що безімен­
ного спалаху, це не питання «чи» – чи буде він, а питання «коли» – 
коли він буде [1], змін на підприємствах потребують бізнес­моделі та 
операційні процеси. Здійснюючи пошуку інноваційних ідей слід ура­
ховувати, що нові виклики суттєво відрізняються від звичних фі­
нансово­економічних криз. Далі буде не очікуване поступове віднов­
лення та адаптація, а – новий розвиток. У колах бізнесу проактивні 
компанії вже готуються до розвитку в умовах нової нормальності, 
розуміючи, що світ та життя вже не будуть такими, як до пандемії. 
Найголовніші зміни, зумовлені вжитими заходами соціального дистан­
ціювання та мінімізацією фізичних контактів поряд з високими тем­
пами цифровізації, сприяли прискоренню розвитку цифрової «безкон­
тактної» економіки. Розуміння цього стало питанням чи виживатиме 
бізнес або буде розвиватися? Усвідомлення та прийняття факту нової 
нормальності, її наслідків у вигляді нових моделей споживання, зміни 
споживчих цінностей та настроїв, нових сегментів споживачів, онов­
лених не просто потреб, а запитів, нового клієнтського досвіду стало 
визначальним поштовхом до впровадження інновацій в бізнес­моделі 
та операційні процеси, ключовим з яких є  управління та організація. 

Зросла швидкість змін, поглибилися трансформації, з’явилися 
нові практики, технології взаємодії та комунікації, тому питання адап­
тації вже неактуальне, з’являється потреба в переформатуванні бізнесу 
в цілому та маркетингової діяльності підприємства, зокрема. Тому в 
умовах нових викликів переосмислення усталених раніше методів, техно­
логій, форматів та практик потребує управління маркетинговою діяль­
ністю. У результаті наукового пошуку ідей управлінських інновацій 
відповідно до умов нової нормальності, обґрунтовано необхідність 
впровадження методів та технологій антисипативного управління. 

У результаті аналізу етимології поняття «антисипація» визна­
чено його сутнісний зміст у різних сферах (рис.) [2]: організаційно­
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управлінській, фінансовій, музичній, в кожній із яких установлено 
важливі для управління маркетинговою діяльністю аспекти (завчасна 
дія – проактивність; передбачення подій – форсайт; нові можливості – 
джерела інновацій; дисонанс – потенційні ризики, загрози, проблеми, 
труднощі, втрати, збитки). 

 

 
Рис. 1. Етимологія поняття «антисипація» 

 

Базуючись на тлумаченні поняття «антисипація», антисипа­
тивне управління маркетинговою діяльністю визначено як постійна 
цілеспрямована діяльність щодо збирання та опрацювання актуальної 
інформації з метою виявлення сигналів майбутніх змін, проектування 
імовірних наслідків, пошуку нових можливостей розвитку, ініціації 
управлінських рішень для забезпечення подальшого розвитку під­
приємства та запобігання дисонансу в нових умовах.  
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ВИКОРИСТАННЯ АГРОМАРКЕТИНГУ В САДІВНИЦТВІ 

 
Переорієнтація аграрної політики України, спрямованої на 

формування конкурентного середовищ, обумовлює стрімкий розвиток 
агромаркетингу. Сільськогосподарські підприємства працюють у не­
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контрольованому середовищі з великим ступенем невизначеності та 
ризиків. Ці фактори вимагають застосування в аграрній сфері взагалі, 
та садівництві зокрема, маркетингових принципів ведення господар­
ства, що дозволяють адаптувати внутрішній потенціал підприємства до 
змін у зовнішньому середовищі. 

Питанню формування та функціонування агромаркетингу в 
сучасній економічній літературі приділяється достатньо уваги як в тео­
ретичному, так і в практичному аспекті. Зокрема, у зарубіжній еко­
номічній теорії цей аспект вивчали Дж. Н. Девіс та Р. А. Голдберг, 
Р. Л. Колз та Дж. Н. Юл, Р. Е. Бренсон і Д. Г. Норвел, Ф. Котлер та ін. 
У нашій країні над вирішенням проблеми впровадження й викорис­
тання основних засад агромаркетингу працюють такі науковці, як: 
О. П. Гогуля, О. О. Гуторова, В. А. Рульєв, І. О. Соловйов, Л. Сорока, 
В. В. Писаренко, О. М. Шпичак, А. І. Шумейко та ін.  

Аналіз чинників, на підставі яких розвивається та функціонує 
сучасний агромаркетинг та особливостей формування маркетингової діяль­
ності галузі садівництва України є актуальним питанням сьогодення. 

Зараз у науковій літературі існує понад 2000 визначень «мар­
кетингу». Проте серед них найбільш повно відображає сучасний зміст 
маркетингу визначення, дане Ф. Котлером, як соціальний процес, за 
допомогою якого окремі індивіди і групи одержують власне те, що 
потребують і чого бажають, на основі створення й обміну одних то­
варів і цінностей на інші [1]. 

Концепція маркетингу пройшла тривалий шлях розвитку, ево­
люціонувавши від виробничої концепції до концепцій соціально­етич­
ного маркетингу та маркетингу стосунків (або маркетинг взаємодії). 
Ключовою проблемою, що пов’язує усі концепції маркетингу, є орга­
нізація ефективного збуту товару. Але Ф. Котлер стверджує, що збут – 
це лише верхівка маркетингового айсберга; це усього лише одна з його 
численних функцій, причому часто не найважливіша [1].  

У 1960 р. Дж. МакКарті було запропоновано класичне визна­
чення комплексу маркетингу з «4P»: продукція, ціна, місце, просу­
вання (англ. Product, Price, Place, Promotion). Оптимальний маркетинг­
мікс становить таку комбінацію маркетингових інструментів, завдяки 
якій забезпечується досягнення окреслених цілей за раціонального ви­
користання наявних коштів бюджету маркетингу. Відносна значущість 
кожного окремо взятого елемента маркетингу залежить від різних чин­
ників, таких як тип організації, вид товару, поведінка споживачів тощо. 

Кожен вид економічної діяльності має свої особливості орга­
нізації виробництва, збуту продукції, а тому передбачає розробку від­
повідної парадигми ринкового впливу і регулювання. 
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Щодо маркетингової діяльності в сільському господарстві, то 
у науковій літературі існує декілька варіантів термінологічного визна­
чення цього поняття. Найчастіше використовуються наступні дефіні­
ції: «маркетинг в агропропромисловій сфері», «сільськогосподарський 
маркетинг», «агромаркетинг» тощо. 

На сьогодні в Україні аграрний маркетинг знаходиться на ста­
дії розвитку і здебільшого розглядається як частина сфери збуту. Те, 
що сьогодні під маркетингом часто розуміється лише реалізація (особ­
ливо у галузі сільського господарства), є безумовно помилкою. 

Продукція сільськогосподарського виробництва належить до 
товарів першої необхідності, оскільки частина її споживається у чис­
тому вигляді, а інша частина підлягає переробці на продукти хар­
чування. І якщо діяльність підприємства, пов’язана із виробництвом 
плодоовочевої продукції, виявиться неприбутковою, це не значить, що 
їх не слід виробляти: діяльність слід планувати так, щоб підвищу­
валася її економічна ефективність. Вважаємо, що маркетингові дослі­
дження необхідні для того, щоб мати уявлення про конкурентів, си­
туацію, що склалася на ринку, аналіз своєї діяльності. Пов’язувати їх із 
пристосуванням діяльності підприємства відповідно до попиту і про­
позиції не можна, оскільки сільськогосподарське виробництво і пла­
нування його діяльності є довгоперспективними. 

На жаль, більшість сільськогосподарських товаровиробників 
нехтують фундаментальними законами ринкової економіки, а саме 
закону відповідності пропозиції попиту, що викликано їх виробничо­
збутовою орієнтацією, а не маркетинговою.  

Специфіка здійснення маркетингової діяльності в садівництві 
визначається галузевими особливостями організації сільськогосподар­
ського виробництва, серед яких доцільно виділяти чотири групи фак­
торів: властивості продукції, умови виробництва, організаційно­еко­
номічні й організаційно­ правові чинники. 

Поряд з переліченими, особливостями здійснення агромар­
кетингу в Україні є те, що: 

 відсутність науково­обґрунтованих рекомендацій щодо орга­
нізації стратегічної маркетингової діяльності в сільському господарстві;  

 більшість аграрних підприємств є структурами малого і се­
реднього бізнесу, де функції маркетингу виконують не фахівці­мар­
кетологи, а власне підприємці, через що ефективність останнього значно 
знижується. 

Вітчизняні вчені­маркетологи виділяють такі функції агромар­
кетингу у садівництві, узагальнюючи їх зміст: 

 вивчення ринку, попиту і пропозиції плодоягідної продукції, 
можливостей конкурентів, зовнішнього аграрного середовища; 
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 здійснення прогнозу змін попиту і пропозицій плодів і ягід; 
 визначення стратегії агромаркетингу, розроблення цільових 

маркетингових програм, планування маркетингової діяльності, асорти­
менту плодоягідної продукції; 

 планування, організація і здійснення збуту продукції; 
 стимулювання продаж; 
 планування і організація експорту плодоягідної продукції та 

міжнародного агромаркетингу. 
Для недопущення певних неузгоджень і неточностей у змісті 

функцій агромаркетингу, їх доцільно класифікувати за двома крите­
ріями: змістом і об’єктом маркетингового впливу, виділяючи при 
цьому загальні і конкретні функції агромаркетингу відповідно. 

Отже, маркетинг продукції садівництва є різновидом агро­
маркетингу. Агромаркетинг являє собою імплементацію специфічних 
особливостей виробничо­збутової діяльності сільськогосподарської 
продукції на розвинутому аграрному ринку. Аграрний маркетинг бере 
участь у всіх стадіях суспільного відтворення і має галузеві відмін­
ності. Головною передумовою ефективної маркетингової діяльності в 
агросфері є розробка і впровадження повного комплексу маркетингу. 

Таким чином, в умовах ринку основним фактором підвищення 
ефективності підприємств галузі садівництва є маркетингова діяльність. 
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ОСНОВНІ ЕЛЕМЕНТИ КОНКУРЕНТНОГО СЕРЕДОВИЩА 

ПІДПРИЄМСТВА  
 
Економічні реформи в Україні створюють міцне підґрунтя для 

використання переважно економічних методів управління підприєм­
ством. Відбувається перехід від стихійного менеджменту до розви­
нутої системи управління. Значно зросла роль та значення розвитку 
конкурентних відносин на ринку, оскільки конкуренція є гнучким, 
селективним механізмом, який миттєво реагує на будь­які ринкові 
зміни та забезпечує ефективність, пропорційність і динамічність роз­
витку економіки, шляхом відбраковування з ринку підприємств, які 
виробляють неконкурентоспроможну продукцію. Розвинені конку­
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ренті відносини стимулюють розвиток ефективного виробництва та 
зумовлюють управління підприємства в умовах ринку, що передбачає 
більш раціональне використання ресурсів, пошук нових способів ви­
робництва, оновлення технологій та асортименту продукції, впрова­
дження виробничо­організаційних інновацій. 

Вирішенню проблеми оцінки конкурентного середовища та 
визначення його елементів присвячено наукові праці багатьох вітчиз­
няних і зарубіжних вчених, а саме А. Олів’є, А. Дайян, Р. Урсе, М. Пор­
тер, Л. В. Балабанова, В. В. Холод, Н. І. Чухрай, В. П. Єферін, В. В. Мо­
тім, А. І. Пушкарь, Ю. Е. Жукова, А. А. Пилипенко та ін.  

Аналіз та оцінка конкурентного середовища підприємства не­
обхідні на всіх стадіях його функціонування. Визначення рівня конку­
рентоспроможності є початковим моментом планування діяльності під­
приємства і розробки стратегії його подальшого розвитку. Конкуренто­
спроможність підприємств визначається їх динамічністю, здатністю 
втілювати і поглиблювати сучасні технології, успішністю господарю­
вання, якістю продукції, які в комплексі визначають здатність підпри­
ємства до стабільного розвитку в тривалій перспективі, а також утри­
мання конкурентних переваг і збільшення частки ринку. 

Конкурентне середовище – це результат і умови взаємодії 
великої кількості суб’єктів ринку, що визначає відповідний рівень 
економічного суперництва і можливість впливу окремих економічних 
агентів на загально ринкову ситуацію. Важливим є те, що конкурентне 
середовище утворюється не лише і не стільки власне суб’єктами 
ринку, взаємодія яких викликає суперництво, але в першу чергу – 
відносинами між ними. 

Конкурентне середовище не можливо чітко відділити від по­
няття ринок. Оскільки ринок одночасно може об’єднувати декілька 
конкурентних середовищ, класифікація останнього повинна бути більш 
диференційована: 

 об’єкт купівлі: конкурентне середовище товарів; конкурентне 
середовище послуг; конкурентне середовище інформації; конкурентне 
середовище науково­технічних розробок; конкурентне середовище капі­
талів; конкурентне середовище трудових ресурсів; 

 територіальна ознака: світове конкурентне середовище; між­
народне конкурентне середовище; національне конкурентне середо­
вище; міжрегіональне конкурентне середовище; регіональне конкурентне 
середовище; міжрайонне конкурентне середовище; районне конкурентне 
середовище; місцеве (локальне) конкурентне середовище; конкурентне 
середовище підприємства; 

 за моделями конкуренції на ринку: конкурентне середовище 
досконалої конкуренції; конкурентне середовище чистої монополії; 
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конкурентне середовище олігополії; конкурентне середовище монопо­
лістичної конкуренції. 

Найбільш розповсюдженим, потужним інструментом для сис­
тематичної діагностики основних конкурентних сил, що впливають на 
ринок, оцінювання ступеня впливу кожної з них та визначення ха­
рактеру конкурентної боротьби на даному ринку є модель п’яти сил 
конкуренції Портера (1980 р.) [2]. 

Конкурентне середовище згідно класичної моделі формується 
під впливом таких конкурентних сил, як: 

– суперництво між конкуруючими продавцями однієї галузі; 
– конкуренція з боку товарів, що виробляються фірмами ін­

ших галузей, і що є гідними замінниками (субститутами), а також 
конкурентоспроможні за ціною; 

– загроза входу в галузь нових конкурентів; 
– економічні можливості та торгівельні спроможності поста­

чальників; 
– економічні можливості і купівельні спроможності покупців. 
Формування конкурентоспроможності підприємства базується 

на можливостях підприємства протистояти впливу чинників і еле­
ментів зовнішнього середовища. Сукупність елементів зовнішнього 
середовища, що мають вплив на конкурентоспроможність підпри­
ємств, можна об’єднати в кілька груп: державне регулювання; товарні 
ринки; ринкова інфраструктура; природно­ресурсний потенціал галузі; 
трудові ресурси галузі й ін. Істотним завданням при формуванні 
конкурентоспроможності є вивчення чинників, що найбільшою мірою 
впливають на підприємство, його діяльність і продукцію, усе те, на що 
звертає увагу суспільство. 

Діагностика середовища непрямого впливу на підприємство 
здійснюється шляхом оцінювання та аналізу економічних, техноло­
гічних, соціокультурних, політичних, ринкових і міжнародних факторів. 

РЕSТ­аналіз ставить за мету виявити ті фактори зовнішнього 
середовища, які найбільше впливають на організацію, а також перед­
бачити динаміку впливу цих факторів (сприятливу чи несприятливу). 
Для аналізу зовнішнього середовища також з’ясовують рівень його не­
визначеності і як підприємство має взаємодіяти з цією невизначеністю [1]. 

До факторів зовнішнього середовища підприємства безпосе­
реднього впливу належать такі фактори, які безпосередньо впливають 
на існування самого підприємства, на конкретні результати його діяль­
ності. Це: галузь та конкурентне середовище в ній; споживачі (по­
купці); постачальники; конкуренти; місцеві органи влади; профспілки 
та інші контактні аудиторії. Наведена класифікація цілком умовна, але, 
без сумніву зазначені складові мають суттєвий вплив на розвиток під­
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приємства. Таким чином, проблема підвищення конкурентоспромож­
ності і забезпечення конкурентних переваг підприємств в ринкових 
умовах є однією з найбільш актуальних на сьогоднішній день. Це обу­
мовлює необхідність створення на кожному підприємстві ефективної 
системи управління конкурентними перевагами та конкурентоспро­
можністю, що дозволить забезпечити певні конкурентні позиції під­
приємства на ринку, а також буде сприяти виявленню й утриманню 
довгострокових конкурентних переваг. 

Конкурентоспроможність є важливим елементом функціону­
вання будь­якого суб’єкта господарювання. Підвищення конкуренто­
спроможності підприємства зумовлює позитивні моменти: зростання 
рівня продуктивності праці, скорочення витрат виробництва, покра­
щення якості продукції, прискорення темпів науково­технічного про­
гресу, ефективне використання ресурсів, забезпечення гнучкості ви­
робничого процесу.  
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АНАЛІЗ ПІДХОДІВ  

ДО ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Розвиток підприємства як відкритої системи являє собою на­
бір змін, спрямованих на виявлення й реалізацію внутрішніх компе­
тенцій підприємства для закріплення та зміцнення позицій у зовніш­
ньому середовищі. Вони деталізуються в заходах в контексті реалізації 
стратегії розвитку підприємства. Необхідність оцінювання розвитку 
підприємства обумовлюється потребою визначення його вихідної по­
зиції на ринку та ідентифікації процесів, що продукують зміни, з’ясу­
вання характеристик таких змін та встановлення перспектив розвитку. 

Виділяють два підходи до оцінки розвитку підприємства: 
 шляхом розрахунку єдиного інтегрального показника; 
 на основі системи показників. 

http://archive.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/konvaku/2011_2/ 33_40.pdf
http://archive.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/konvaku/2011_2/ 33_40.pdf
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Важливість розробки та застосування інтегральних показників 
обумовлена потребою отримання узагальнюючої оцінки рівня роз­
витку підприємства для розробки оптимальних стратегічних управ­
лінських рішень. Для визначення інтегральних показників широко ви­
користовуються моделі рейтингової оцінки розвитку, що ґрунтуються 
на експертних оцінках, методах суми місць, таксономічних методів, 
еталонній динаміці показників тощо. До основних проблем викорис­
тання інтегральних показників для оцінки розвитку підприємства 
відносять: складність доведення чіткої взаємозалежності зміни значень 
інтегральних показників із реальними заходами щодо розвитку під­
приємства, виключення дії факторів зовнішнього середовища, виок­
ремлення впливу розвитку окремих елементів системи або зв’язків між 
ними, які не є очевидними; наявність розривів у часі між здійсненням 
заходів щодо розвитку підприємства й отриманими результатами і по­
кращенням значень обраних інтегральних показників; можливість ви­
ключення окремих заходів у процесі розвитку підприємства внаслідок 
їх протилежної дії на елементи системи. 

Серед методик формування та використання систем показни­
ків оцінки розвитку підприємств виділимо такі [2–4]: на основі систем 
показників, побудованих за принципом збалансованої системи показ­
ників; шляхом розробки вимірників розвитку у тріаді «критерії–інди­
катори–показники»; на засадах встановлення ступеня реалізації потен­
ціалу; на основі показників конкурентоспроможності.  

Отже, у сучасній економіці не існує однозначних підходів щодо 
оцінювання розвитку підприємств. Наведені підходи ґрунтуються на 
квантифікації усіх сфер діяльності підприємства. Слід урахувати, що 
частина показників може становити комерційну таємницю і, відпо­
відно, є недоступною для аналізу та проведення обчислень.  
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ВИЗНАЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМИ  

ШЛЯХОМ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
 

Невід’ємною складовою будь­якої комерційної діяльності є 
організація реклами. В умовах глобалізації світової економіки і транс­
формації вітчизняної зростає попит на створення ефективних рек­
ламних кампаній, їх орієнтація на потреби споживача, розробка плану, 
адаптація функціонування вітчизняних підприємств до кризових си­
туацій. Тому важливою аспектом організації рекламної діяльності є 
саме оцінка її ефективності. 

Поняття ефективності реклами є багаторівневим і містить у 
собі економічний, соціальний та психологічні ефекти. Саме оцінка 
ефективності рекламної діяльності вважається найважливішою скла­
довою у маркетингові політиці підприємства. 

Перш ніж оцінювати ефективність реклами, слід визначити її 
цілі – економічні та комунікативні. Перші націлені на купівлю про­
дукції, інші – опосередковано. Залежно від обраної мети, реклама може 
виконувати наступні завдання: інформування, умовляння, нагадування. 

Якщо розглядати оцінку комунікативного ефекту реклами, то 
у практиці існує досить велика кількість показників її ефективності: 
коефіцієнти чуттєвого сприйняття реклами, виробленого рекламного 
враження, запам’ятовування рекламного оголошення, інформованості 
про рекламу, спонукання потреби в послугах або товарах, перекон­
ливості, спонукання інтересу, тощо. Слід зауважити, що розрахунок 
цих показників вимагає наявність первинної або вторинної марке­
тингової інформації. Адже саме завдяки маркетинговим дослідженням 
можна точно визначити число охоплення клієнтів, ступінь і глибину 
враження від рекламних засобів. 

Маркетингові дослідження – це систематичне і об'єктивне ви­
явлення, збір, аналіз, поширення і використання інформації для під­
вищення ефективності ідентифікації і вирішення маркетингових проб­
лем (можливостей) [2]. 

Метод спостереження застосовують у випадку дослідження 
впливу якогось конкретного рекламного засобу. В цьому контексті слід 
говорити про приховані спостереження, коли фахівець за заздалегідь 
розробленою схемою фіксує певні дані про поведінку споживачів. В 
подальшому ця інформація підлягає детальному аналізу, на основі 
якого маркетологи роблять відповідні висновки щодо ефективності 
рекламних засобів. 
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Не менш популярним методом маркетингових досліджень є 
експеримент. Аналіз психологічного впливу реклами відбувається в 
умовах, штучно створених експериментатором. Цей метод найчастіше 
застосовують при визначенні впливу на покупців вітринної експозиції, 
упаковки, оголошень у пресі, радіо­, інтернет­ або телевізійної реклами. 
Проте на практиці найбільш широко застосовують саме метод опи­
тувань. Він дає достовірні результати, оскільки дозволяє виявити без­
посередньо у споживача його відношення не тільки до рекламного 
засобу в цілому, але і до окремих його складових. Використовуючи 
метод опитування, можна оцінити вплив рекламного засобу на по­
купців і встановити, які елементи його оформлення привертають до 
себе найбільшу увагу і краще запам'ятовуються.  

Для підприємств, які планують вихід нового товару чи по­
слуги, проведення маркетингових досліджень дає можливість зрозу­
міти ставлення та потреби клієнтів. Це також мінімізує ризик понести 
збитки в бізнесі. Дослідження ринку, проведене або первинним, або 
вторинним методом, є життєво важливим для будь­якого бізнесу, його 
цілей та розвитку [1]. 

Наразі слід говорити про глобальні зміни у проведенні мар­
кетингових досліджень у сфері рекламної діяльності. Оскільки со­
ціально­економічна криза, викликана пандемією COVID­19 спричи­
нила глобальні зміни у розвитку сектору реклами, тому маркетингові 
дослідження у цій сфері підпорядковані до вивчення нових спожи­
вацьких настроїв, інформація про яких є життєво необхідною для 
ефективного функціонування будь­якого бізнесу. 

Отже, слід зробити висновок, що застосування маркетингових 
досліджень при проведенні рекламних кампаній є необхідним етапом, 
оскільки інформація, отримана завдяки ним, дозволяє знизити рівень 
невизначеності і слугує інструментом підвищення ефективності мар­
кетингових рішень. Керівництво підприємства може краще зрозуміти 
переваги або недоліки своїх товарів, характеристики своєї цільової 
аудиторії, вивчити маркетингове середовище, ефективність окремих 
засобів розміщення реклами, рекламних заходів і рекламних кампаній. 
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ФАКТОРИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ РОЗПОДІЛУ ПРОДУКЦІЇ 
 

При розробці маркетингової стратегії визначення особливос­
тей розподілу відбувається одночасно з такими елементами комплексу 
маркетингу, як продукт, ціна та просунення. 

Стратегія розподілу – це метод доведення товарів або послуг до 
кінцевих споживачів. Впровадження найефективнішого методу розпо­
ділу є ключем до отримання доходу і збереження лояльності клієнтів [1]. 

Існують такі основні стратегії розподілу як: прямий (direct) 
розподіл, який передбачає, що виробник безпосередньо реалізує про­
дукцію споживачеві; непрямий (indirect) розподіл, коли ланцюг каналу 
розподілу є довгим і включає різних посередників; інтенсивний (іn­
tensive) розподіл, завдяки якому розповсюдження продукції відбу­
вається в якомога більшій кількості торгових точок; ексклюзивний 
(еxclusive) розподіл, коли виробники укладають індивідуальну угоду з 
роздрібним продавцем; селективний (selective) розподіл, відповідно до 
якого продукція поширюється в декількох місцях, але не так багато, як 
за інтенсивної стратегії розподілу [2]. 

Вибір ефективної стратегії розподілу залежить від таких фак­
торів, як: 

1) тип продукції. Залежно від типу рішення про покупку, яке 
приймають споживачі, вирішуючи придбати продукцію, можна вико­
ристати різні способи розподілу. Для рутинної покупки (мило для рук, 
паперові рушники та інше) найкраще може спрацювати інтенсивна 
стратегія розподілу, оскільки споживачі очікують, що продукти будуть 
доступні в різних місцях. Для обмеженої покупки (одяг, невелика по­
бутова техніка та ін.) може підійти селективна або інтенсивна стратегія 
розповсюдження. Екстенсивна покупка (будинки, автомобілі, освіта та 
ін.) ефективно реалізується за ексклюзивною стратегією розподілу; 

2) сегментування споживачів. Деякі з методів прямого розпов­
сюдження включають електронну комерцію, пошту та інше. Елект­
ронна комерція – це канал розподілу, який швидко набирає популяр­
ність. Звіт Shopify передбачає, що глобальні продажі електронної ко­
мерції досягнуть 4,8 трлн дол. до кінця 2021 р. [3] Цей канал розпов­
сюдження має відносно низький бар’єр для входу компаній, і багато спо­
живачів знайомі з вебтехнологіями, що робить його безпрограшним; 

3) складські можливості та логістика. Використання компа­
нією стратегії прямого чи непрямого розподілу залежить від рішення 
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про інвестування в такі аспекти, як транспортний парк, транспортний 
персонал та склад для зберігання товарів.  

Таким чином, розробка ефективної стратегії розподілу – це 
багатогранний процес. Існує п'ять різних стратегій розподілу, і най­
краща для компанії залежить від таких факторів, як ідеальна демо­
графія, тип товару та поточні логістичні можливості. 
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ІННОВАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ  

ДЛЯ СУЧАСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 

Інноваційний маркетинг – це діяльність на ринку нововведень, 
спрямована на формування або виявлення попиту з метою макси­
мального задоволення запитів і потреб, що базується на використанні 
нових ідей щодо товарів і послуг, які найкраще сприяють досягненню 
завдань організації та окремих виконавців. 

Під інноваціями в маркетингу слід розуміти використання 
вдосконалених чи нових методів та інструментів маркетингу під час 
процесу створення й розповсюдження товару (технології, послуги, 
управлінського рішення) з метою ефективнішого задоволення потреб і 
запитів споживачів та виробників. 

На практиці інноваційний маркетинг зачіпає найважливіші й 
одночасно проблемні зони управління інноваціями: інновації на основ­
них етапах життєвого циклу наявного товару і маркетинг нового продукту. 

Інноваційний маркетинг може розглядатись у різних аспектах: 
– як філософія бізнесу інноваційний маркетинг пропонує сис­

тему мислення та ідеологічну основу підприємницької діяльності, яка 
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полягає в орієнтації організації на засади маркетингу і досягненні 
конкурентних переваг через використання інновації, важливою озна­
кою якої в ринкових умовах виступає новизна її технічних та спо­
живчих властивостей; 

– як аналітичний процес інноваційний маркетинг передбачає 
здійснення робіт дослідницького характеру: проведення маркетинго­
вих досліджень з метою вивчення кон'юнктури ринку, виявлення сма­
ків та уподобань споживачів; прогнозування динаміки попиту на інно­
вацію; сегментування й вибір цільового сегменту і розроблення стра­
тегії маркетингу для інновації; 

– як функція інноваційного менеджменту інноваційний марке­
тинг починається з етапу пошуку нових ідей щодо товарів, послуг і 
технологій, які найкраще зможуть задовольнити наявний та потен­
ційний попит, з їхньою наступною матеріалізацією і комерціалізацією, 
і закінчується до етапу насичення життєвого циклу товару; 

– як макроекономічний інструментарій інноваційний марке­
тинг, орієнтуючи розвиток національної економіки на інноваційний 
шлях розвитку, дає змогу формувати потреби кінцевих споживачів, 
сприяє ефективному використанню ресурсів завдяки впровадженню про­
дуктових, технологічних та організаційних інновацій. 

Інноваційний маркетинг складається з двох напрямів: 
1) стратегічний інноваційний маркетинг; 
2) оперативний інноваційний маркетинг. 
Основна мета стратегічного інноваційного маркетингу полягає 

в розробленні стратегії проникнення інновації (нововведення) на ри­
нок. Тому в основу стратегічних маркетингових досліджень закла­
дається аналіз кон'юнктури ринку з наступним розробленням сегмен­
тів ринку, організацією і формуванням попиту, моделюванням пове­
дінки покупця. У свою чергу оперативний інноваційний маркетинг – 
це заключний етап системи маркетингу, тут розробляються конкретні 
форми реалізації концепцій стратегічного інноваційного маркетингу. 
Оперативний маркетинг тісно пов'язаний зі стадіями життєвого циклу 
інновації на ринку. Отже, інноваційний маркетинг передбачає вико­
ристання творчих підходів у всіх сферах діяльності підприємства, 
орієнтує на пошук ідей, їх впровадження з метою вдосконалення техно­
логій підприємства і створення конкурентоспроможних продуктів. 
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ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ  

ДО ВИЗНАЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ 
РУХОМОГО СКЛАДУ ЗАЛІЗНИЦЬ УКРАЇНИ 

 
На тепер в основу прийняття рішення щодо інвестицій в 

оновлення рухомого складу залізниць України покладено методологію 
вартості життєвого циклу LCC, що відповідає сучасним світовим 
вимогам до придбання нової техніки. Користувача сьогодні цікавить 
не тільки ціна нової техніки, а ще й витрати на її експлуатацію та 
утримання в технічно справному стані протягом життєвого циклу. 
Крім того користувачу зацікавлено отримання економічного ефекту 
від використання нової техніки. Це також відноситься до залізниць 
України, як користувача рухомого складу, технічний та моральний 
стан якого потребує всебічного та скорішого оновлення. 

Економічний ефект від використання нової техніки протягом 
життєвого циклу визначається за формулою: 

 

ЕТ = РТ – ЗТ, 
 

де РТ – вартісна оцінка результатів використання нової тех­

ніки протягом життєвого циклу, грн; ЗТ – вартісна оцінка витрат на 
використання нової техніки протягом життєвого циклу, грн. 

Очевидно, вартісною оцінкою результатів є доход, який буде 
отриманий від виконаної роботи при базовому і новому варіанті тех­
ніки за розрахунковий період. При застосуванні рухомого складу ви­
значення кількісної частини в доходах залізниці уявляє дуже складну 
задачу, так як у формуванні доходів бере участь багато господарств 
залізниці. Тому, наприклад, при необхідності порівняння альтернатив­
них варіантів одиниць рухомого складу можна припустити, що вико­
ристання нової техніки в парку рухомого складу суттєво не вплине на 
доходи залізниць України і не відобразиться на доходній частині 
економічного ефекту в порівнянні з альтернативним варіантом тех­
ніки. Тобто можна припустити рівність вартісної оцінки результатів 
використання нового та базового варіантів техніки за період життєвого 

циклу, тобто 
н б
Т ТР Р . Тоді економічний ефект визначається змен­

шенням витрат залізничного транспорту за період роботи одиниці ру­
хомого складу до її виключення із експлуатаційного парку відповідно 
до встановлених нормативів і розраховується за формулою: 
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де 
н
ТЕ , 

б
ТЕ  – економічний ефект при використанні, відпо­

відно, нового та базового варіанту техніки, грн;  
б
ТЗ ,

н
ТЗ  – витрати всіх ресурсів за період життєвого циклу 

відповідно, за базовим та новим варіантом техніки, грн. 
Витрати всіх ресурсів за період життєвого циклу одиниці ру­

хомого складу складають вартість її життєвого циклу.  
Таким чином, за умови рівності результатів використання 

нового та базового варіантів техніки економічний ефект визначається 
за формулою: 

 

ΔЕТ = LCCб
 – LCCн

, 
 

де LCCб
, LCCн – вартість життєвого циклу відповідно, базо­

вого та нового варіантів одиниці рухомого складу, грн. 
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МАРКЕТИНГОВЕ СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ 

ЕНЕРГОЗБЕРІГАЮЧОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
У ринкових умовах вагоме значення приділяється плануванню 

маркетингової інноваційної діяльності підприємств. Маркетингове стра­
тегічне планування високотехнологічних підприємств передбачає роз­
роблення теоретико­методологічних положень щодо формування ці­
лісного системного бачення маркетингової методології впровадження 
енергозберігаючих технологій на високотехнологічних підприємствах. 
Дійсно, під час стрімкої дифузії інновацій доречно досліджувати тео­
ретичні проблеми маркетингового забезпечення впровадження енерго­
зберігаючих технологій на високотехнологічних підприємствах. Це 
сприяє розвитку концептуальних наукових засад з визначення мар­
кетингових логістичних та комунікаційних детермінант формування 
енергоощадної поведінки високотехнологічних підприємств. При цьому 
доцільно визначати економічну ефективність впровадження нових тех­
нік і технологій.  

У ході маркетингового стратегічного планування доцільно 
ураховувати інноваційність, як запоруку формування енергоощадних 
цінностей на високотехнологічних підприємствах. У цьому контексті 
значущим є підхід до визначення енергоощадної поведінки під час 
споживання енергетичних ресурсів на підприємстві, запропонований 
групою науковців: О. І. Амоша, В. Г. Федоренко, Н. Г. Білопольський, 
Д. К. Турченко [1]. В умовах ресурсозбереження дієвим елементом у 
методиці виступає підсистема поведінкового стимулювання персоналу 
за використання енергоресурсів [1, c. 5, 7]. На наш погляд, слід роз­
вивати адаптивні засади організації Інтернет­маркетингу в Україні у 
площині трансформаційних процесів в економіці держави та регіонів 
[2, c. 65, 66]. 

Маркетингове стратегічне планування під час функціонування 
системи Smart Grid, упровадженій в компанії Cisco, дозволяє пого­
джувати господарську діяльність і енергоощадну поведінку низки еко­
номічних і соціальних агентів. До таких учасників енергозберігаючих 
процесів передусім належить відносити системних інтеграторів, по­
стачальників послуг, матеріалів, технологій, представників влади і 
громадських кіл, логістичних операторів класу 4PL, 5PL. Планування в 
ринкових умовах процесів маркетингової взаємодії в рамках такої 
спільноти створює маркетинговий і технологічний потенціал для роз­
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витку ІP­інфраструктури, ІТ­забезпечення у ході побудови інтелек­
туальних енергетичних мереж на високотехнологічних підприємствах [3]. 

Отже, у контексті цього необхідно організувати дослідження у 
наступних сферах: функціонування маркетингових інформаційних сис­
тем (інтегровані системи, спрямовані на досягнення принципів сталого 
розвитку і соціальної відповідальності бізнесу, включаючи технології 
Microgrid); застосування інструментів доповненої реальності, інформа­
ційне забезпечення маркетингового стратегічного планування на ви­
сокотехнологічних підприємствах. 
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ПРИНЦИПИ ПОБУДОВИ СИСТЕМИ ПОКАЗНИКІВ ОЦІНКИ 
ЯКОСТІ ІНВЕСТИЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА 

 
Оцінювання інвестиційного потенціалу можна характеризу­

вати як процес, що змінюється, уточнюється, модернізується та 
вдосконалюється. Оскільки, за структурою складових інвестиційний 
потенціал включає інвестиційні ресурси, можливості та здатності, то 
оцінка інвестиційного потенціалу визначає можливості різних про­
мислових підприємств щодо мобілізації засобів формування та ви­
користання інвестиційних ресурсів, здатностей та можливостей їх 
інвестування для власного перспективного розвитку, а також ство­
рення додаткових умов для здійснення зовнішніх вкладень. При цьому, 
оцінювання може бути здійснене лише за допомогою конкретизації 
певних показників, які, своєю чергою, представляють собою систему 
показників саме не кількісної, а якісної оцінки рівнів формування, 
використання та розвитку інвестиційного потенціалу.  

http://www.cisco.com/web/ UA/about/news/2013/01/011013c.html
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Невід’ємним елементом процесу оцінювання якості форму­
вання, використання та розвитку інвестиційного потенціалу підпри­
ємств є вибір показників, що поділяються на групи показників, які: 
характеризують засоби формування інвестиційного потенціалу (фінан­
сові ресурси) підприємства; характеризують обсяг, структуру, мобіль­
ність інвестиційних ресурсів підприємства; характеризують засоби 
використання інвестиційного потенціалу (засоби трансформації інвес­
тиційних ресурсів у інвестиції); характеризують розвиток інвестицій­
ного потенціалу підприємства. 

При формуванні системи показників оцінки необхідно дотри­
муватись певних принципів. Розглядаючи принципи як основу, а також 
враховуючи специфіку формування, використання та розвитку інвес­
тиційного потенціалу промислових підприємств, вважаємо доцільним 
узагальнити дані принципи систематизації показників оцінювання, як 
самого інвестиційного потенціалу, так і якості його формування, ви­
користання та розвитку. Так, за визначенням різних засад оцінювання 
якості формування, використання та розвитку інвестиційного потен­
ціалу, варто виокремити такі групи принципів [1–3]: принципи, що 
визначають методологічні засади оцінювання (комплексності; систем­
ності; об’єктивності; коректності; всебічності); принципи, що визна­
чають організаційно­функціональні засади побудови системи показни­
ків (динамічності; варіантності; гнучкості; релевантності; адекват­
ності; адаптивності; універсальності; достовірності; наочності; опти­
мальності; синергетичності); принципи, що визначають якісні харак­
теристики методичних засад оцінювання (цілеспрямованості; крите­
ріальної визначеності; багатоаспектності; етапності; єдності та відпо­
відності; інтегрування; кількісного вимірювання; узгодженості; одно­
значності; обмеженості ресурсів; необмеженості потреб). 

Таким чином, чітке дотримання принципів систематизації по­
казників оцінювання якості формування, використання та розвитку 
інвестиційного потенціалу промислових підприємств забезпечуватиме 
високу результативність реалізації відповідних аналітично­розрахун­
кових процедур. 
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ЕКОНОМІЧНА БЕЗПЕКА ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ  

ЯК ЕКОНОМІЧНОЇ КОРПОРАЦІЇ 
 

Стосовно закладів вищої освіти (ЗВО) в Україні у наш час ви­
разно виділяються дві позиції: традиційне сприйняття ЗВО (тобто сприй­
няття з суто суспільної позиції) та його сприйняття з економічних 
позицій. Сприйняття ЗВО в Україні з економічних позицій сформува­
лося під впливом імплементації культурних та організаційних основ 
ринку у різноманітні сфери суспільства як форми соціальних відносин 
та активного використання зарубіжного досвіду. Таке сприйняття віт­
чизняних ЗВО змушують їх здійснювати свою діяльність у межах при­
ватно­утримувальної традиції (за Г.Д. Тюлєнєвим [1, с. 61]), тобто орієн­
туватися на створення та комерціалізацію інтелектуального продукту. 

За приватно­утримувальною традицією вітчизняні ЗВО розгля­
даються як економічні корпорації, що актуалізувало проблематику 
їхньої економічної безпеки.  

Економічна безпека ЗВО як економічної корпорації має ви­
вчатися з позиції вирішального впливу держави (встановлює «правила 
гри» для ЗВО, за дотримання яких інтелектуальний продукт ЗВО до­
пускається на відповідні ринки ­ освітніх послуг, інноваційних про­
дуктів тощо) та застосування захисного підходу, в межах якого ЗВО 
має вести активний моніторинг загроз його діяльності, протидіяти 
їхній реалізації або гальмувати її в межах наданих ЗВО компетенцій, 
наявних ресурсів та можливостей. Держава втручається у протидію 
реалізації загроз лише тоді, колі вони набувають системного характеру 
(тобто стосуються переважної кількості ЗВО) і в такий спосіб загро­
жують національній системі вищої освіти загалом або навіть націо­
нальній безпеці країни.  

У межах захисного підходу, з позицій якого найдоцільніше 
розглядати економічну безпеку ЗВО, одним з імперативних є поняття 
«загроза», яке слід розглядати як різноманітні процеси, певні явища у 
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суспільстві та економіці держави, які спричиняють негативні вимушені 
зміни у його діяльності, що зменшує міру відповідності ЗВО вимогам 
та реаліям часу, міру його стійкості, можливість виконувати його 
призначення і зрештою результативність функціонування.  

Загрози системі вищої освіти в Україні мають різні джерела, 
до того ж вони посилюються наявним сьогодні (хоча і не декларо­
ваним) сприйняттям системи вищої освіти країни із суспільних пози­
цій, а кожного окремого ЗВО – з позиції визнання його економічною 
корпорацією. Найпоширенішими загрозами ЗВО як економічної кор­
порації, які вже протягом тривалого часу активно реалізуються, є 
зменшення чисельності абітурієнтів через демографічні тенденції, 
від’їзд абітурієнтів на навчання за кордон, невідповідність масштабу 
наявної системи вищої освіти країни потребам суспільства та мож­
ливостям ресурсного забезпечення функціонування системи. Сама по 
собі кожна з цих загроз, а особливо їхній довгостроковий тренд, є 
серйозною загрозою для вітчизняних ЗВО, але їхня одночасна реа­
лізація приносить від’ємний синергетичний ефект. 

Невизначеність статусу вітчизняних ЗВО разом з відсутністю 
програмно задекларованих державою орієнтирів та векторів розвитку 
системи вищої освіти, деяка відстороненість держави від загроз сис­
темі вищої освіти та вичікувальна позиція держави значно послаб­
ляють можливості ЗВО реагувати на численні загрози їхній діяльності. 
По суті, вітчизняні ЗВО змушені приймати загрози, що реалізуються 
(реактивна політика у безпекозабезпечувальній діяльності), а вже по­
тім якимось чином усувати наслідки їхньої реалізації.  
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В умовах глобалізації світової економіки зростаючого зна­
чення набирають різноманітні форми об’єднання підприємств в понад 
організаційні структури на кшталт кластерів, мереж і ланцюгів поста­
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вок. І це відбувається як в дистрибуції чи постачанні, так і охоплює 
цілий мегапроцес від придбання сировини до реалізації кінцевих про­
дуктів, часто складно технічних систем. Очевидно, що співіснування 
окремих підприємств в об’єднаннях не завжди пов’язано із відноси­
нами власності, що певним чином визначає свободу дій, однак потре­
бує співпраці, довіри, діленням актуальною інформацією, координу­
ючи такі дії. Останнє важливо з точки зору упровадження уніфікованих 
механізмів, регламентів, стандартів всіма організаціями їх об’єднання. 

Безвідносно до форми об’єднання підприємств з метою класи­
фікації мегапроцесів доцільно використати підхід, закладений в рефе­
ренційній моделі SCOR [1], який спрощено передбачає існування чо­
тирьох категорій операцій, котрі відбуваються в ланцюгу поставок, 
зокрема: планування, постачання, виробництво і дистрибуція, тракту­
ючи їх як базові бізнес­процеси, котрі відбуваються в системі управ­
ління ланцюгом поставок. Планування як бізнес­процес в ланцюгу по­
ставок, котрий охоплює взаємодію незалежних організацій, які своєю 
чергою можуть бути ланками інших ланцюгів поставок, нерідко конку­
руючих, виглядає слабоформалізованим. Наочним прикладом сього­
дення є світова проблема з дефіцитом напівпровідників. За прогнозами, 
автовиробники втратять у 2021 р. 11 млрд дол. виручки, що дорівнює 
недовиробництву 39 млн одиниць транспорту [2]. Оскільки світовий 
ринок напівпровідників до пандемії працював справно, то й автовироб­
ники рідко укладали довгострокові угоди на цьому ринку. 

На вищому інтеграційному рівні спостерігається стратегічна 
співпраця, наприклад, між глобальними ІТ­компаніями на засадах роз­
ділення створення вартості в глобальному ланцюгу поставок. На ринку 
ІТ­продуктів формується, наприклад, динамічний рівень статус­кво у 
розподіленні створеної вартості кінцевого продукту в глобальних лан­
цюгах між Microsoft, Intel, Google, Apple, Facebook, який не є сталим, а 
швидше актуальним результатом кооперенційних відносин між ними, 
що безперечно формує скомплікованість процесів планування. 

І ще одним аспектом слабкої формалізації процесів плану­
вання є потреба пристосування ланцюгів поставок до вибраних бізнес­
стратегій, що має відобразитися у відповідному розвитку виробництва, 
локалізації виробничих об’єктів, відповідних запасах, транспортних та 
інформаційних системах. Тому так важливо досягти належного рівня 
інтеграції процесів планування у розрізі: рівнів управління (страте­
гічний, тактичний, операційний), термінів (довго­, середньо­, коротко­
строковий), функцій (виробництво, фінанси, кадри, маркетинг, розви­
ток постачання дистрибуції) екологічності тощо. А це вимагатиме іс­
тотного зростання рівня співпраці функціональних працівників всіх 
учасників мережі/ланцюга поставок, рівня до віри між ними та 
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готовністю ділитися актуальною інформацією. Словом, співпраця на 
зразок «моделі діаманта», грані якого відображають співпрацю багатьох 
причетних з такими самими працівниками інших ланок ланцюга поставок. 
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В останні роки обсяги продажів опалювальних котлів в Україні 

неухильно збільшуються, при цьому причин для зниження популяр­
ності даної продукції поки немає. Середні темпи зростання продажів 
опалювального обладнання складають біля 5 % щорічно. Згідно з 
даними досліджень, великою популярністю користуються котли від 
компаній Ariston, Viessmann, Baxi, Vaillant, Beretta, Junkers, Buderus, 
Saunier Duval, Roca, Frisquet. Чільне місце у вподобання споживачів 
займають і вітчизняні виробники, зокрема ATON. Наприклад, відомі 
німецькі компанії Bosch і Vaillant, а також Junkers займають близько 
40 % ринку настінних котлів в Європі [1]. 

Виходячи з результатів досліджень операторів ринку та Дер­
жавної служби статистики, найпопулярнішими в Україні є твердо­
паливні, на які припадає понад 90 % виробництва та газові котли, які 
на українському ринку представлені в основному імпортом [2]. 

Ціна котла залежить від його виду, виробника, потужності. 
Так, товар вітчизняного виробника однієї і тієї ж потужності може 
бути дешевшим в 2–2,5 рази, порівняно з іноземним [4]. 

Серед українських користувачів газових котлів продовжують 
користуватися популярністю котли з атмосферним пальником. Проте 
останнім часом спостерігається тенденція збільшення попиту на на­
стінні газові котли. Цікаво, що затребуваність вітчизняних моделей, 
які відрізняються оптимальною вартістю, є дещо нижчою від ана­
логічних імпортних пристроїв. Фахівці стверджують, що головною 
причиною подібної тенденції є зростання в останні роки кількості 
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котеджного будівництва, що передбачає зростання жителів, що воло­
діють достатніми коштами для будівництва. Отже, економія на опа­
ленні у таких покупців буде явно нераціональною. Безумовно, не варто 
забувати, що власники міських квартир не мають у своєму розпоря­
дженні великих площ, таким чином, покупка настінного котла є най­
більш вигідним рішенням. Також доводиться враховувати розмір і вагу 
самого котла. Така категорія опалювального обладнання передбачає 
компактність і полегшеність конструкції. Український користувач 
давно оцінив приємний зовнішній вигляд подібних котлів, а також той 
факт, що даний пристрій не потребує окремого приміщення котельні. 

Таким чином, щодо перспектив українського ринку опалю­
вальних котлів, то необхідно зауважити на тому, що в найближчі 
кілька років пропозиції опалювального обладнання в Україні будуть 
продовжувати збільшуватися на 7–9 % щорічно. Збільшення попиту на 
подібну продукцію буде постійно стимулювати зростання пропозиції. 
Зараз великий внесок в пропозицію побутових опалювальних котлів на 
українському ринку вносить імпорт [3]. 
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ХАРАКТЕРИСТИКА ГАЛУЗЕВИХ ТЕНДЕНЦІЙ РИНКУ 

ТОРГОВЕЛЬНОГО ОБЛАДНАННЯ УКРАЇНИ 
 
Сучасна ситуація на ринку торговельного обладнання України 

потребує постійного розвитку та вдосконалення. Нові тенденції, роз­
виток комп’ютерних технологій, зростаючі вимоги споживачів до зруч­
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ності обумовлюють вдосконалення технологій виробництва та обслу­
говування, створення нових типів торговельного обладнання, підви­
щення його якості та безпеки. 

Виділимо такі основні характеристики вітчизняного ринку 
торговельного обладнання. 

По­перше, ринок торговельного обладнання невіддільний від 
ринку роздрібної торгівлі і повністю залежить від його коливань. А 
сама роздрібна торгівля знаходиться під впливом основних економіч­
них показників регіону: ВВП, промислове виробництво, рівень інф­
ляції, рівень доходів населення, інвестиції. Так, у 2020 році рітейли 
відкрили загалом 697 продуктових супермаркетів в Україні, з них 518 
відкрилися в нових місцях, тоді як інші змінили логотип іншої тор­
гової мережі через франшизу або операції з поглинання. Лідером за 
кількістю продуктових роздрібних магазинів в Україні залишається 
мережа АТБ, яка об’єднує 1078 магазинів, у трійку лідерів також 
входять Fozzy (Silpo, Fora, Le Silpo, Thrash, Fozzzy C&C, Favore) та 
Volwest (Наш край, Spar), які до кінця року налічували 561 та 277 
магазинів, відповідно. Звичайно, що це стимулювало розвиток ринку 
торговельного обладнання. Середньорічний дохід українських вироб­
ників торговельного обладнання становить 36 млн доларів на одного 
виробника, а загальний річний обсяг виробництва – 20000 одиниць. У 
цій галузі працює 150 компаній із загальною виробничою потужністю 
близько 20000 одиниць на рік (загальна виробнича потужність окремо 
взятого виробника), завантаженість підприємств цієї галузі становить 
80–90 % від максимального навантаження [1]. 

По­друге, у 2000­х роках почався процес витіснення імпорт­
них виробників з вітчизняного ринку – сьогодні майже увесь ринок, 
який виготовляє торговельні меблі і обладнання зайнятий місцевими 
виробниками. Якщо виміряти потужність ринку торгового обладнання, 
то його оціночна вартість відповідатиме цифрі від 800 до 1 млрд дол. США. 
У 2020 році близько 120 компаній виробляли торговельне обладнання 
різного призначення, 90 % з яких – вітчизняні виробники. До 2015 р. 
на вітчизняних виробників припадало лише 60 % ринку торгового 
обладнання. Найбільшим виробником торгового обладнання в Україні 
є компанія «Modern­Expo», яка має 18 філій і займає 35 % ринку, 
«Торпал» – 20 % ринку, «Алюр Плюс» – 15 % ринку. Решту 30 % 
ринку займають інші виробники [2]. 

По­третє, шлях розвитку, який зарубіжні виробники торго­
вельного обладнання проходили протягом 50–60 років, ринок України 
«проскочив» у короткі терміни – 10–20 років, що обумовило характер 
конкуренції на ринку торговельного обладнання, що визначається тим, 
що продукція різних виробників є досить однорідною. У зв’язку з цим 
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одним з найважливіших факторів конкурентоспроможності виробників 
є ціна та швидкість виконання замовлення. Різниця в ціні торгового 
обладнання обумовлена різницею в ціні на сировину, різницею в сту­
пені технологічності обладнання та інших факторів. Середня ціна оди­
ниці становить 2000 грн. Різниця в цінах становить від 300 до 500 грн [3]. 

Отже, ринок торговельного обладнання в Україні має тенден­
ції до збільшення обсягів реалізації, але й до більш жорсткої конку­
рентної боротьби. Основними чинниками конкурентоспроможності 
підприємств, що виготовляють торгівельне обладнання в Україні, є 
технічний стан виробничого обладнання, його технологічність, ціна на 
продукцію, наявність постійних постачальників сировини, ступінь 
інтегрованості підприємства тощо. Таким чином можливість успіш­
ного конкурування у короткостроковій та довгостроковій перспективі 
залежить від конкурентоспроможності підприємства, розвитку ринку 
роздрібної торгівлі та інших вказаних чинників. 
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ЩОДО ОРГАНІЗАЦІЇ  

УЗГОДЖЕНОГО ПЛАНУВАННЯ ВИРОБНИЦТВА  
В УМОВАХ ПРОМИСЛОВОГО СИМБІОЗУ 

 
Промисловий симбіоз виступає сучасним механізмом досяг­

нення збалансованості економічних та екологічних цілей неоіндуст­
ріального розвитку, заснованого на принципах циркулярності. Під цир­
кулярністю розуміється безвідходне використання ресурсів та енергії у 
замкнутому процесі виробництва та споживання, що дозволяє міні­
мізувати техногенне та антропогенне навантаження на навколишнє 
середовище. Замкнутий процес виробництва та споживання передба­
чає, що надлишкові ресурси або відходи, які генеруються основним 
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виробничим процесом підприємства, не утилізуються, а використо­
вуються допоміжними виробничими процесами або передаються ін­
шим підприємствам, що дозволяє досягти економічної синергії та зміц­
нити екологічну безпеку території, на який розташовано виробництво.  

Фахівці виділяють такі різновиди промислового симбіозу: по­
перше, обмін матеріальними ресурсами у рамках одного підприємства 
між різними процесами; по­друге, кооперація між підприємствами 
однієї галузі щодо обміну матеріальними ресурсами; по­третє, міжга­
лузева взаємодія на території окремого регіону (міста), коли промис­
лові відходи продаються або передаються безкоштовно для переробки 
іншим підприємствам. Саме за третім різновидом промислового сим­
біозу діють екоіндустріальні парки в місті Калундборг (Данія), що 
поєднує підприємства чотирьох галузей (енергетики, нафтопереробки, 
фармацевтики, будівництва) та регіоні Пірканмаа між містами Нокія та 
Тампере (Фінляндія), що поєднує 21 підприємство, які діють в сфері  
біоенергетики та переробки промислових відходів(металів, паперу, 
будівних матеріалів, пластмаси).  

Зазначені парки є найбільш відомими, а досвід їх формування 
й функціонування є доволі корисним для України як у вирішенні 
завдань ефективного управління відходами, так і створення індуст­
ріальних парків на засадах промислового симбіозу. Досвід взаємодії 
підприємств в рамках екоіндустріальних парків Калундборг та Пір­
канмаа свідчить про доцільність організації узгодженого планування 
виробництва між всіма учасниками. Це пов’язано з тим, що за прин­
ципом циркулярності всі промислові відходи повинні максимально 
перероблятися у виробничому циклі, а не утилізуватися у відвалах, як 
це має місце у промислових містах України, зокрема у Маріуполі, 
Кривому Розі, Кам’янську. Тому для вирішення завдань управління 
відходами металургійного виробництва (зокрема доменними шлаками) 
на засадах промислового симбіозу у зазначених містах, необхідна ор­
ганізація узгодженого планування: виробництва металу та відходів до­
менного шлаку металургійним підприємством; використання не пере­
робленого шлаку підприємствами дорожнього господарства; потреб 
підприємств міського будівництва у цементі з переробленого шлаку.  

Для забезпечення ефективної взаємодії між підприємствами 
щодо узгодженого планування виробництва доцільно створення коор­
динаційного центру, який дозволить забезпечити уніфікацію інформа­
ційної бази та методики планування на підставі використання ком­
п’ютерної системи підтримки прийняття рішень з управління ресур­
сами. Ця система включає чотири блоки: обліковий (підсистема збору, 
передачі та збереження інформації для управлінського та фінансового 
обліку), аналітичний (підсистема формалізованої обробки облікових 



 53

даних на засадах оптимального бюджетування), організаційний (струк­
тура управління для забезпечення процесу стратегічного та оператив­
ного планування), програмно­технічний (програмний продукт, що 
підтримує організаційний, обліковий і аналітичний блоки). Пред­
ставлена система дозволяє забезпечити не тільки узгоджене плану­
вання виробництва з переробки доменних шлаків в рамках промис­
лового симбіозу на території міста, але й приймати рішення щодо 
використання переробленого або не переробленого шлаку на території 
регіону, або продажу шлаку за межі регіону та за кордон, що дозволяє 
запобігти утворенню відвалів, оскільки звичайно виробництво до­
менного шлаку перевищує потреби підприємств дорожнього  госпо­
дарства та міського будівництва.  
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СУТНІСТЬ ЕКОНОМІЧНОЇ БЕЗПЕКИ  

СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 
 
У сучасних умовах на розвиток підприємств суттєво впливає 

загальноекономічна ситуація у глобальному світі в цілому та у державі 
зокрема. Економічна ситуація в країні, окрім низки інших чинників, 
залежить від здатності відповідних державних органів забезпечити як 
економічну безпеку держави, так і суб’єктів господарювання. Процес 
успішного функціонування та економічного розвитку українських 
підприємств багато у чому залежать від удосконалення їх діяльності у 
сфері економічної безпеки та своєчасного застосування форензіку як 
методу економічних розслідувань [1–7]. Отже, економічна безпека 
підприємства є важливим чинником підвищення його результативності 
та рівня конкурентоспроможності, одним з ключових складових ус­
пішної господарської діяльності. 

Як показує аналіз наукової економічної літератури, вченими 
приділяється значна увага різним аспектам економічної безпеки су­
б’єктів господарювання, а саме: понятійно­категоріальному апарату 
теорії економічної безпеки, класифікації загроз економічній безпеці, 
основним складовим і механізмам забезпечення економічної безпеки 
та пропозиціям щодо критеріїв оцінювання її ефективності на під­
приємствах. Однак на підставі узагальнення існуючих концептуальних 
підходів до визначення економічної безпеки підприємства встанов­
лено, що не існує єдиної наукової точки зору стосовно її суті як 
економічної категорії. Це обумовлено тим, що дослідники є представ­
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никами різних наукових шкіл, які базуються на застосуванні різних 
економічних теорій, мають свою специфіку й підходи. 

У результаті дослідження проаналізовано існуючі наукові по­
гляди на трактування терміна «економічна безпека суб’єкта госпо­
дарювання», які умовно систематизовано за такими групами: стан усіх 
ресурсів підприємства та їх ефективне використання; стан захищеності 
систем підприємства; стан соціально­технічної та соціально­еконо­
мічної системи підприємства; захищеність суб’єктів та об’єктів від 
зовнішніх загроз; процес адаптації; рівень життєздатності суб’єкта гос­
подарювання; гармонізація економічних інтересів; елемент у системі 
національної безпеки держави; сукупність методів. 

Пропонується економічну безпеку підприємства розглядати з 
трьох позицій: як захищеність потенціалу від екзогенних і ендогенних 
фінансового­економічних загроз; здатність суб’єкта господарювання 
до відтворення при ефективному використанні усіх задіяних ресурсів; 
сукупність різних методів, спрямованих на усунення потенційних за­
гроз і створення сприятливих інституційних умов для забезпечення 
ефективного функціонування суб’єктів підприємницької діяльності 
відповідно до їх стратегічних цілей і пріоритетів. 

У подальших дослідженнях планується визначити складові 
механізму інституційного забезпечення економічної безпеки суб’єктів 
господарювання.  
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ЕКОНОМІЧНА СКЛАДОВА  
МАРКЕТИНГОВОГО МЕХАНІЗМУ ПІДПРИЄМСТВА 

 
Для відповідності сучасному рівню ринкових відносин під­

приємства повинні мати таку систему управління, яка б забезпечувала 
системність роботи з ринком. Слід зазначити, що більш широке за­
стосування підприємством механізму маркетингу не тільки підвищує 
ефективність його діяльності, а й сприяє розвитку ринкового оточення 
підприємства в цілому. Становище підприємства в сучасних ринкових 
умовах пов'язано із багатьма невизначеностями зовнішнього середо­
вища, з дефіцитом інформації щодо нього. На вітчизняних підприєм­
ствах часто відсутні цілісні системи управління ринковою діяльністю, 
а маркетинг реалізується фрагментарно, через дослідницьку і збутову 
діяльність, методики оцінки ефективності маркетингової діяльності є 
недосконалими. Це обумовлює актуальність, значущість і потребу в 
подальшому розвитку і вдосконаленні методології, концепцій і еко­
номічних механізмів управління ринковою діяльністю підприємств в 
умовах нестабільності ринкового середовища за допомогою механізму 
маркетингу [2]. 
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Маркетингова діяльність, а також маркетингова взаємодія су­
б'єктів ринку – складні соціально­економічні процеси, при яких суб'єкт 
маркетингової діяльності виходячи зі своїх ринкових можливостей 
завчасно шукає споживачів, потреби яких він може задовольнити. 
Перед обміном вартостями здійснюється обмін інформацією: підпри­
ємство вивчає потреби споживачів за допомогою маркетингових до­
сліджень і рекламує свої товари; споживач сприймає рекламу, ознайом­
люється з товарами і виражає своє ставлення до них [3]. 

Оскільки маркетингова діяльність як вид управління і регу­
лювання взаємодії суб'єктів ринку передбачає наявність економічних 
(товарно­грошових) взаємодій, зв'язків і відносин, то необхідно про­
аналізувати відповідний похідний механізм маркетингу – економічний. 
Економічний механізм маркетингу являє собою цілісну сукупність 
інструментів маркетингу, спрямовану на підвищення результативності 
роботи підприємства, його ринкової стійкості і забезпечення макси­
мального задоволення потреб споживачів [1]. 

Економічний механізм маркетингу є складною системою, що 
забезпечує довільну координацію поведінки ринкових суб'єктів, та діє 
через систему ціноутворення, співвідношення попиту і пропозиції, 
співставлення витрат і прибутків. Цей механізм заснований на су­
купності економічних регуляторів і стимулів, які використовуються 
усіма суб'єктами ринку під час товарно­грошового обміну. В умовах 
конкуренції підприємства для управління попитом споживачів на свої 
товари використовують такий важіль, як ціни. У свою чергу, спо­
живачі в умовах конкуренції між виробниками впливають на цінову 
політику останніх динамікою попиту. Хоча маркетинг функціонально 
базується на економічному механізмі як своєрідної платформі, його 
сутність і зміст не обмежуються економічними аспектами.  
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ОСОБЛИВОСТІ ОПЛАТИ ПРЯМОЇ ПРАЦІ  

НА СУЧАСНИХ ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
Невід’ємною частиною засобів підвищення ефективності діяль­

ності сучасного виробництва є грошова мотивація персоналу, основ­
ною частиною якої є система оплати праці. Від вибору її форми за­
лежить ефективність праці, соціальний клімат у колективі, принципи 
корпоративної культури, плинність кадрів, якість наявного та доступ­
ного кадрового потенціалу [6]. 

Питання вибору ефективної системи оплати праці, активно 
дискутуються у працях вітчизняних та закордонних вчених. Серед 
яких Бойченко К. В., Даньків Й. Я., Кемарська Л. Г., Коваленко О. В., 
Лобас І. С., Міхов Л. І., Привалова К. В., Фісуненко П. А., які в своїх 
дослідженнях відзначають, що відрядна форма оплати праці не втра­
тила своєї актуальності [1–5]. Посилює актуальність теми також тен­
денція зростання запозичень ідей моделі підприємництва, поширеної в 
США стосовно виробничих підприємств, однією з особливостей якої є 
виділення виробництва в незалежно оцінювану структурну одиницю. 

Вважається, що застосування відрядної оплати праці є об­
ґрунтованим, за дотримання вимог можливості кількісного виміру об­
сягів продукції, заохочення підвищення обсягів виробітку, точного 
обліку результатів виробничих процесів та наявність розроблених та 
затверджених методик розрахунку показників, на основі виконання 
яких нараховується преміальна частина оплати праці. 

Перевагами відрядної системи оплати праці можна визначити 
очевидний взаємозв’язок «обсяг роботи – дохід», пряму мотивацію 
працівника до активних дій, стимулювання виконання всього комп­
лексу робіт з меншою чисельністю працюючих і в коротші терміни за 
акордної оплати праці, можливість захисту від втрат з причини нед­
балості працівників шляхом укладання договору про повну мате­
ріальну відповідальність та можливість врахування, параметрів відряд­
ної оплати праці в якості ключових показників ефективності (KPI) в 
системі оплати праці офісних працівників, робота яких безпосередньо 
пов’язана виробництвом. 

Поряд з перевагами, звісно, є і недоліки, обмеження та ризики 
застосування в умовах сучасного виробництва, до яких належать сум­
нівність застосування для допоміжного персоналу, непридатність для 
організації оплати праці у бек­офісах, додаткові витрати з обслуго­
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вування розрахунків, вразливість до екстенсивного нарощення показ­
ників, демотивація працівників у випадку вимушеного простою, ви­
сока внутрішня конкуренція за особисті показники виробітку, яка 
ускладнює процес адаптації нових працівників у підрозділі, ризик 
втрати якості продукції в гонитві за кількістю та ризик надмірного 
відрядно­прогресивного преміювання. 

Слід відмітити, що на сучасних виробництвах характерним є 
припущення імперативності якісних показників, показників браку, 
виконання норм матеріаломісткості чи умов синхронності. Тому, за 
цими параметрами, зазвичай, не встановлюються окремі види премій, 
проте оголошується «депреміювання» у випадку їх порушення, що 
призводить до спрощення розрахунків з оплати праці.  

Необхідно чітко розуміти, що розробка ефективної системи 
оплати праці на підприємстві надзвичайно специфічна і залежить від 
багатьох факторів, навіть в межах виробничих підприємств. До при­
кладу, для більшості підприємств безперервного виробничого циклу 
або конвеєрних виробництв заохочувати застосувати відрядно­прогре­
сивний різновид оплати праці є недоречним, а в багатьох випадках 
шкідливим, оскільки точкове перевиробництво не призведе до зрос­
тання відвантаження готової продукції. 

Підсумовуючи, система оплата праці відіграє ключову роль у 
механізмі ефективного функціонування сучасного підприємства. Особ­
ливо важливо, щоб оплата праці виконувала стимулюючу функцію. 
Відрядна форма оплати праці, попри наявні зауваження, залишається 
поширеною та здатна забезпечити вимоги, які висуваються до систем 
матеріального заохочення робітників: забезпечення зв’язку між ре­
зультатами праці та її винагородою, прозорість розрахунку, дифе­
ренціацію залежно від умов виробництва, адаптивність до змін техно­
логічного процесу. Але при її застосуванні потрібно зважати на за­
значені нами обмеження, і гнучко підходити до вибору форм мотивації 
працівників. 
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ФОРМУВАННЯ ПОЗИТИВНОЇ ДИНАМІКИ  

ДОБРОВІЛЬНОЇ СПЛАТИ ПОДАТКІВ  
ТА САМООПОДАТКУВАННЯ 

 
Запорукою змін у роботі податкових органів має бути забез­

печення однакових конкурентних умов для всіх суб’єктів господарю­
вання. Заходи примусу не можуть бути ефективними, якщо в суспіль­
стві немає лояльного ставлення податкової системи.  

Для формування позитивної динаміки добровільної сплати 
податків та самооподаткування потрібно надалі активніше проводити 
роботу з: підвищення кваліфікації співробітників податкової служби, 
яке б передбачало вивчення не лише норм Податкового кодексу, але й 
методології обліку, вміння вести роз’яснювальну роботу з платниками, 
спрямовану на допомогу платнику, змогу використовувати в роботі 
електронні бази даних та обмін інформацією з іншими відомствами, а 
також застосовувати ризик­орієнтовані моделі контролю; створення 
простих форм звітності та зменшення кількості додатків [1, с. 190]; 

– підвищення ступеня комп’ютеризації та автоматизації про­
цесів складання і подання декларацій платниками до податкових органів; 

– упровадження дистанційних методів перевірок, що не спри­
чинятимуть адміністративного навантаження на платника, наприклад, 
проведення перехресних перевірок звітів платників з ключовими да­
ними промисловості замість візитів до платників та перевірки доку­
ментів [2, с. 322]; 

– подальшого удосконалення та застосування ризик­орієнто­
ваних моделей контролю і стратегій відбору об’єктів перевірок; 
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– організації співпраці з платниками податків таким чином, 
щоб вони могли своєчасно і добровільно заповнювати та подавати 
податкові декларації шляхом: попередження платників про настання 
терміну подання декларацій; кваліфікованої допомоги при складанні 
звітності; забезпечення зручних умов з подання звітності (відсутність 
черг, належна культура обслуговування, перевірка даних декларації 
після її подання тощо) [1, с. 191]; 

– проведення активної роботи з інформування платників щодо 
їх прав та обов’язків, вимог законодавства до порядку проведення 
операцій з оподаткування; 

– створення умов для невідворотності покарання за невико­
нання податкового законодавства як платниками податків, так і пра­
цівниками органів податкової служби [3, с. 184]; 

– розширення інформаційно­аналітичної роботи із залученням 
громадських організацій та об’єднань платників податків; 

– проведення спільної роботи з Міністерством освіти і науки з 
формування податкової культури серед платників шляхом упрова­
дження до програм навчання середніх спеціальних та вищих навчаль­
них закладів дисциплін із основ податкового законодавства; 

– забезпечення справедливості оподаткування. 
Варто приділити увагу розширенню сфери застосування елект­

ронного цифрового підпису, запроваджуваного податковою службою, 
в усіх органах державної влади за єдиним стандартом, що значно 
спростить адміністративні процедури, скоротить витрати платників 
податків та сприятиме уніфікації вимог до електронної звітності. Ре­
зультативність податкової системи має вимірюватися і через вплив на 
загальну економічну та соціальну складову національної економіки. 
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ДІДЖИТАЛІЗАЦІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ОПТИМІЗАЦІЇ  

БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ 
 

Удосконалення бізнес­процесів підприємства передбачає їх 
діджиталізацію. Цифрові технології дозволяють утримувати підприєм­
ствам конкурентні позиції на ринку, але швидке їх оновлення потребує 
перманентного моніторингу та впровадження інноваційних рішень до 
управління бізнес­процесів. Динамічність розвитку технічних, інфор­
маційно­комунікаційних та економічних сфер обумовлює комплімен­
тарність їх та формування зіставного бачення на бізнес­процеси, ро­
зуміння головної мети розвитку. Використання потужного цифрового 
обладнання, програм, платформ та ІТ­інструментів формує підґрунтя 
конкурентних переваг підприємства за рахунок оптимізації бізнес­
процесів. 

Реалії динамізму економічних перетворень визнали цифрову 
трансформацію як бізнес­необхідність. Великі та малі підприємства 
усвідомлюють необхідність швидкого просування і розширення мож­
ливостей робочих ресурсів за рахунок унікальних інструментів хмар­
них сервісів [1]. 

Для задоволення потреб в гнучкості і швидкості змін, інно­
ваційні постачальники пропонують хмарні платформи, які приско­
рюють розробку додатків, робочих процесів, інтеграцію даних, а також 
дозволяють розширити можливості аналітики. Ці платформи допо­
магають створювати надійні додатки, без пошуку досвідчених про­
грамістів, експертів з інтеграції або аналітиків даних. Вони також 
полегшують розгортання і управління призначеними для користувача 
можливостями без особливого занепокоєння з приводу базової інфра­
структури та безпеки [1]. 

Умовами проведення цифрової трансформатизації (діджита­
лізації) є її впровадження без втрати часу та одночасно зрозумілими 
для споживача. 

Під діджиталізацією прийнято розуміти глибину трансфор­
мацію, проникнення цифрових технологій щодо оптимізації та авто­
матизації бізнес­процесів, підвищення продуктивності та покращення 
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комунікаційної взаємодії зі споживачами. Концептуалізація та управ­
ління бізнес­процесами стикаються з певними фундаментальними проб­
лемами, а саме зв'язком між безліччю управлінням бізнес­процесами 
(BPM) та їх внеском у корпоративну цінність. 

Діджиталізація формує плато конкурентних переваг підпри­
ємства: високий рівень конкурентоздатності; спрощення роботи з ма­
сивом інформації; економію коштів; лояльність клієнтів; позитивне 
ставлення до іміджу підприємства. 

Клаус Шваб [2, 3] переваги діджиталізації визначає таким чином: 
1. Безпрецедентне (за експонентою, а не лінійне) зростання інно­

вацій – що стосується їх швидкості, об’єму та впливу. Це дасть значне 
покращення в ефективності, продуктивності та скороченні витрат. 

2. Безпрецедентне зростання даних та можливостей їх вико­
ристання для нових технологій вже дає краще залучення різних верств 
розробників – користувачів – клієнтів й сприятиме розвитку в багатьох 
відношеннях. 

3. Штучний інтелект стає реальністю – конкретні приклади ми 
вже бачимо від масової роботизації й до біотехнологій. 

В цілому, невблаганний перехід від простого оцифрування до 
інновацій, заснований на комбінаціях, змушує компанії переглядати те, 
як вони ведуть бізнес. Керівники бізнесу і керівники вищої ланки по­
винні розуміти мінливе середовище, кидати виклик своїм операційним 
командам і невпинно, постійно впроваджувати інновації [2]. 

Процес діджиталізації відбувається в три етапи: 
1. Аналіз компанії, постановка мети і розробка стратегії. Про­

ведення аналізу всіх бізнес­процесів і стратегічних активів компанії: 
виявлення основних причин недоотримання цінності, визначення ефек­
тивності роботи всіх її відділів, виробництва, внутрішніх і зовнішніх 
комунікацій, зрозуміти стратегічний результат від застосування діджи­
тал­технологій, в основі яких полягає спрощення бізнес­процесів, враху­
вати ризики. Уявлення діджитал­методології щодо отримання цінності. 

2. Впровадження діджитал­технологій. Вибір діджитал­інстру­
ментів, впровадження яких передбачає цифрові експерименти для швид­
кого, клієнт­центричного інноваційного розвитку задля поширення 
інноваційної спроможності, запровадження платформ програм з low­
code, які дозволяють швидко розгортати та масштабувати експери­
ментальні бізнес­додатки. Трансформаційні платформи забезпечують 
видимість бізнесу, покращують обслуговування клієнтів та високу 
експлуатаційну ефективність нововведень. 

3. Аналіз отриманих результатів. Проведення аналізу ефектив­
ності діджитал­рішень, зміни динаміки отримання додаткових доходів, 
в разі необхідності корегування архітектури рішень. 
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Застосування діджиталізації створює низку конкурентних пере­
ваг підприємства в розрізі операційних процесів, а саме підвищуючи їх 
рівень транспарентності та можливості, вчасно прийняти управлінське 
рішення, миттєвий обмін інформацією між компетентними співробіт­
никами, здійснення предикативних маркетингових досліджень та ство­
рення системних підходів до реагування. Організаційні відповіді на сиг­
нали ризикових змін за рахунок діджиталізації формуються на прин­
ципах узгодженості, вчасності, дієвості, запобіганні кризових становищ. 
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СУЧАСНІ ПІДХОДИ  

ДО МАРКЕТИНГОВОГО ЦІНОУТВОРЕННЯ 
 
В сучасних економічних умовах, ефективне ціноутворення 

забезпечує успіхом будь – які комерційні підприємства. Саме підходи 
до ціноутворення, як економічні інструменти, впливають на величину 
отриманого прибутку фірми та визначають її ринкову активність. 

Проблему особливостей підходів до ціноутворення в системі 
маркетинга розглядали: А. Ф. Павленко, А. В. Войчак, Я. В. Литви­
ненко, О. П. Чукурна, Ф. Котлер, В. Е. Єсипов та ін. Однак в сучасних 
умовах динамічного розвитку української економіки та зовнішньої не­
визначеності, проблема впровадження ефективного сучасного підходу 
до ціноутворення потребує глибокого аналізу та подальшого вивчення. 

Власне, цінова політика підприємства – це комплекс заходів, 
до яких відноситься формування ціни, знижок, умов оплати за товар, 
реалізація цінової політики, яка направлена на задоволення потреб 
споживачів і отримання підприємством прибутку, а також вирішення 
стратегічних завдань підприємства.  

Згідно з Бабур та О. Г. Лялюк, під час ціноутворення слід до­
тримуватися таких практичних принципів, як: принцип зв’язку з ви­
дами та формами збуту, кількостями каналів збуту (забезпечення узго­
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дженості щодо збутової мережі та врахування форми розрахунку за 
товар); принцип зв’язку з особливостями продукції, що реалізується 
(врахування ролі продукції у споживанні, рівень її якості, ступінь 
новизни для споживача); принцип зв’язку з якістю передпродажного та 
післяпродажного обслуговування покупців (забезпечення конкурент­
них переваг за рахунок широкої номенклатури послуг протягом про­
цесу реалізації та експлуатації товарів (потребує додаткових витрат)); 
принцип гнучкості (швидке реагування на зміну внутрішніх умов 
розвитку підприємства та зовнішніх факторів) [2].  

Сучасне ціноутворення є багатофакторним процесом. Ціна, що 
встановлюється виробником має відповідати наступним критеріям: 
ціна повинна ефективно приносити прибуток, покривати усі витрати, 
показувати позитивний результат у фінансовому обліку організації; 
ціна повинна задовольняти запити потенційних споживачів, тобто їх 
вподобання, смаки, якісні та кількісні характеристики, а головне – 
платоспроможність [3].  

Державна політика виступає чинником, що регулює утворення 
ціни. Держава забезпечує захист національних виробників товарів, 
створюючи сприятливі умови праці, контролює зміни ціни на ринку, 
розмір відсотку надбавки, що впливає на прибуток підприємства. В 
країнах з розвинутою економікою, державний вплив на тарифи та ціни 
здійснюється неадміністративними ринковими методами, тобто лі­
цензуванням, квотуванням. Україні потрібно запозичувати досвід роз­
винутих країн Західної Європи, які постійно проводять політику 
підтримки цін і доходів товаровиробників відстаючих галузей [1]. 

Таким чином, проблема ціноутворення займає важливе місце в 
системі ринкових стосунків. На даний час в Україні широко розвинена 
підприємницька діяльність, а з цим пов’язана сильна конкуренція. 
Ефективна цінова політика дає можливість освоїти провідні позиції на 
ринку та отримати прибуток будь – якій організації. 
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ПРІОРИТЕТНІ НАПРЯМИ  

РОЗВИТКУ ЦИРКУЛЯРНОЇ ЕКОНОМІКИ  
 

Сталий розвиток потребує зміни лінійної концепції економіки 
на її організацію у поєднанні бізнесу з екологічними системами. Це 
реалізується через модель економіки замкнутого циклу, яка передбачає 
застосування нових підходів до інновацій та інтеграції між природ­
ничими екосистемами, бізнесом, повсякденною діяльністю та управ­
ління відходами. Вона спрямована на скорочення розриву між вироб­
ничим циклом та циклом природних екосистем.  

Циркулярний підхід в економіці передбачає: оптимізацію ви­
користання ресурсів з орієнтацією на відтворювальні джерела енергії, 
максимально ефективне використання ресурсів, повторне викорис­
тання відходів. Отже, вітчизняна циркулярна економіка спрямовується 
на тривале використання ресурсів за максимально можливої їх ко­
рисності з подальшим відновленням та регенеруванням продуктів і 
матеріалів наприкінці кожного терміну служби. 

Шлях до функціонування економіки замкнутого циклу розпо­
чато і в країнах Європейського Союзу за прийняття Плану дій з цир­
кулярної економіки і в Україні. Зокрема, для вдосконалення вітчиз­
няної кліматичної політики розроблені Національна стратегія управ­
ління відходами до 2030 року та Національний план управління від­
ходами до 2030 року, Стратегія державної екологічної політики України 
на період до 2030 року, Концепція реалізації державної політики у 
сфері зміни клімату на період до 2030 року та план її реалізації, Стра­
тегія низьковуглецевого розвитку України до 2050 року [1]. 

Пропонується введення екологічного податку для підтримки 
розвитку циркулярної економіки та збільшення видатків держави на 
охорону навколишнього природного середовища. Впровадженню цир­
кулярного підходу дозволить реально вплинути на збереження ресур­
сів, зменшення забруднення довкілля і запобігання кліматичним змі­
нам, стимулюючи інвестиції у виробництво більш екологічних товарів, 
послуг і технологій. Усе це уможливить зростання екологічної відпо­
відальності бізнесу та розвиток циркулярної економіки. 

Місто Хмельницький активно долучається до цих процесів. 
Зокрема, у місті розроблено План дій OGP на період з 2021 р. по 2025 р., 
який забезпечує розвиток економіки громади з позицій «Зеленого курсу». 
Економіка громади повинна бути соціальною та інклюзивною, кліма­
тично нейтральною та забезпечувати зростання (UAKLY0003) [2]. 
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Нещодавно у місті відбувся Хмельницький регіональний форум пово­
дження з відходами, на якому обговорювали шляхи вирішення проб­
лем зі сміттям. У межах заходу презентували напрацювання у напряму 
«Розумного довкілля»: навчальні і інфраструктурні проєкти, заснування 
Центру управління відходами та навчального «Гуфі­центру», проєкт 
«Екобус», дегазацію сміттєзвалища та проєкт повної реконструкції дію­
чого сміттєзвалища і будівництва сміттєпереробного комплексу. Отже, 
циркулярну економіку визнають як відновлювальну систему, за якої 
використання первинних джерел, відходів та джерел енергії оптимі­
зується через скорочення матеріальних та енергетичних потоків щодо 
сталого споживання. Низькі ціни на первинні ресурси є причиною по­
дальшого розвитку лінійних продуктів, що призводить до відсутності 
зацікавлення та обізнаності споживачів в продуктах циркулярної еко­
номіки, які потребують значного фінансування. 
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ХАРАКТЕРИСТИКИ ЕКОНОМІЧНОЇ БЕЗПЕКИ  

ЗА РЕСУРСНИМ НАПРЯМОМ ФОРМУВАННЯ ЇЇ ОЗНАК 
 

Ефективне функціонування будь­якого суб’єкта функціону­
вання напряму залежить від рівня його економічної безпеки. Забез­
печення та підтримка економічної безпеки підприємства є вагомою 
умовою його ефективного функціонування. Останнім часом питанням 
підтримки економічної безпеки приділяється значна кількість публі­
кацій, які різняться між собою підходами та основними ознаками. 
Найбільш поширеним, на сьогодні є підхід до розуміння суті еко­
номічної безпеки, що ґрунтується на ресурсних характеристиках.  

У дослідженнях Н. Д. Бєлоус, виділяється підхід, що пред­
ставлено такими авторами: Грунін О., Грунін С., Кирієнко А. В. та ін. 
Квасницька Р.С. наголошує на доцільності використання Донець Л. І. 

https://www.opengovpartnership.org/documents/action-plan-khmelnytskyi-ukraine-2021-2025/
https://www.opengovpartnership.org/documents/action-plan-khmelnytskyi-ukraine-2021-2025/
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Крім того ресурсного підходу, у своїх дослідженнях притримуються 
Цигилик І. І., Паневник Т. М. Покропивний С. Ф., Олейников Є. А., 
Довбня С. Б., Гічова Н. Ю. та ін. (табл. 1.1). 

 
Таблиця 1.1 

Ресурсний підхід до сутності поняття «економічна безпека» 

Автор Сутність поняття «економічна безпека» 

Кирієнко А. В. 
[1] 

Стан оптимального для підприємства рівня використання 
його економічного потенціалу, за якого існуючі та/або 

можливі збитки виявляються нижчими за встановлені 
підприємством межі 

Грунін О., 
Грунін С. 

[1] 

Стан господарюючого суб’єкта, при якому він при най­
більш ефективному використанні корпоративних ресур­

сів добивається запобігання, послаблення або захисту від 
існуючих загроз або інших непередбачуваних обставин 
та в цілому забезпечує досягнення основних цілей 
бізнесу в умовах конкуренції та господарського ризику 

Довбня С. Б. 
Гічова Н. Ю.  

[2] 

Здатність підприємства до ефективного функціонування 
(тепер) і успішного розвитку (в майбутньому). Такий 
стан досягається при найефективнішому використанні 
ресурсів, що перебувають у розпорядженні підприєм­

ства, а також відповідності напряму розвитку суб'єкта 
господарювання основним тенденціям зовнішнього 
середовища 

Донець Л. І. 
[3] 

Ефективне використання ресурсів, що забезпечує стабільне 
функціонування та сталий розвиток у майбутньому 

 
Узагальнення інформації таблиці дало змогу виокремити такі 

ознаки економічної безпеки, що є умовою підтримки такого стану 
функціонування, що гарантує:  

– ефективне використання ресурсів підприємства та результа­
тивне використання ринкових можливостей суб'єкта господарювання; 

– підтримку стійкого розвитку господарюючого суб'єкта та 
сприяє захисту від існуючих загроз; 

– можливість мінімізувати збитки та підтримувати довготри­
вале виживання підприємства за умов конкурентного середовища;  

– оптимальне для суб’єкта господарювання формування та ви­
користання його економічного потенціалу.  

– досягнення основних цілей бізнесу за умов конкуренції та 
господарського ризику та ін. 



 68

Література 
 

1. Бєлоус Н. Д. Теоретичне узагальнення економічної безпеки 
підприємств / Н. Д. Бєлоус // Вісник Хмельницького національного уні­
верситету. Економічні науки. – 2012. – № 2, т. 1. – С. 196–201. 

2. Довбня С. Б. Діагностика рівня економічної безпеки під­
приємства / С. Б. Довбня, Н. Ю. Гічова // Фінанси України. – 2008. – 
№ 4. – С. 88–97. 

3. Квасницька Р. С. Концептуальні підходи до визначення сут­
ності поняття економічна безпека підприємства / Р. С. Квасницька, 
І. О. Тернавська // Вісник Хмельницького національного університету. 
Економічні науки. – 2008. – № 5, т. 1. – С. 244–247. 
 
 

РЗАЄВА Т. Г., ЦІСАР Р. М.  
Хмельницький національний університет 

 

ЕКОНОМІЧНА БЕЗПЕКА ПІДПРИЄМСТВА  
ТА ОСНОВНІ ЇЇ ОЗНАКИ ЗА НАПРЯМОМ ЗАХИЩЕНОСТІ 

 
Відповідний рівень економічної безпеки створює передумови 

для розвитку підприємницької діяльності в Україні і, як наслідок, 
сприяє покращенню економічного становища держави. Економічна 
безпека держави значною мірою залежить від економічної безпеки 
галузей промисловості та підприємств що їх представляють.  

В дослідженнях проведених Р.С. Квасницькою [1] наголошено 
на доцільності вивчення економічної безпеки з позицій захисту. Ос­
новними представниками визначного нами напряму є Колосов А. В. 
Козаченко Г. В., Пономарьов В. П., Ляшенко О. М. Ковальов Д., Сухо­
рукова Т., Шваб Л.І. та ін. 

У своїх дослідженнях С. С. Омельчук [3] наголошує на погля­
дах Александрова І. О. та Шликова В., які вивчають економічну безпеку 
з позицій захищеності підприємства. Розглянемо основні визначення 
зазначених авторів (див. табл. 1.1) [1, 3].  

За її даними, нам представляється можливим виділити такі 
основні характеристики економічної безпеки, які ґрунтуються вмінні 
підприємства протистояти загрозам та на позиціях його захисту а саме, 
вивчати як стан: 

– захищеності життєво важливих економічних інтересів су­
б'єкта господарювання; 

– що формується шляхом реалізації певної системи запобіж­
них заходів. 
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Таблиця 1 
Сутність поняття «економічна безпека» з позицій захисту  

Автор Сутність поняття «економічна безпека» 

Колосов А. В. 
 

Стан захищеності життєво важливих економічних інте­
ресів підприємства від внутрішніх і зовнішніх джерел 
небезпеки, який формується адміністрацією та персо­
налом шляхом реалізації системи заходів правового, 
організаційного і інженерно­технічного характеру 

Козаченко Г. В., 
Пономарьов В. П., 

Ляшенко О. М. 

Міра гармонізації в часі і просторі економічних інте­
ресів підприємства з інтересами пов’язаних з ним суб’єк­
тів навколишнього середовища, які діють поза межами 
підприємства 

Ковальов Д., 
Сухорукова Т., 

Шваб Л. І. 

Захищеність діяльності підприємства від негативних 
впливів зовнішнього середовища, а також здатність 
швидко усунути різноманітні загрози чи пристосуватися 
до існуючих умов, котрі не позначаються негативно на 
його діяльності 

Могільний А. І. 
 

Забезпечення стану життєдіяльності підприємства, при 
якому реалізуються його основні інтереси, воно захищено 
від внутрішніх та зовнішніх загроз і дестабілізуючих 
чинників 

Євдокимов Ф. І., 
Мізіна Є. В. 

 

Комплексне відображення ступеня надійності підприєм­
ства як партнера для забезпечення виробничих, фінансо­
вих, комерційних та інших  економічних відносин за 
визначений термін часу 

Шликов В. Стан захищеності життєво важливих інтересів підпри­
ємства від реальних і потенційних джерел небезпеки 
або економічних загроз 

Александров І. О. Захищеність економічних інтересів підприємства від 
внутрішніх та зовнішніх загроз 

 
Крім того економічну безпеку, за зазначеним напрямом до­

цільно вивчати, як його здатність: 
– швидко усувати різноманітні загрози; 
– пристосуватися до існуючих умов, які не впливають на 

нього негативно; 
– забезпечення виробничих, фінансових, комерційних та ін­

ших економічних відносин; 
– оперативно реагувати на зміну зовнішніх умов і появу загроз. 
Економічна безпека як система заходів є такою, що підтримує 

стійкість функціонування і можливості подальшого розвитку за конку­
рентних умов.  
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ЕКОНОМІЧНА БЕЗПЕКА ПІДПРИЄМСТВА  

ЗА ХАРАКТЕРИСТИКАМИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 
 

Економічна безпека підприємства значною мірою, з одного 
боку формує, а з іншого впливає на рівень конкурентоспроможності 
підприємства. Саме оцінка економічної безпеки є вагомою ознакою 
конкурентних засад. Важливим є забезпечення конкурентних переваг, 
конкурентоспроможності продукції на ринку, забезпечити можливість 
підприємства протистояти негативним впливам зовнішнього й внут­
рішнього середовища та ін.  

Основними дослідниками економічної безпеки, з позицій конку­
рентоспроможності є наступні: Глущенко С. В., Кракос Ю. Б., Пана­
сюк О. А., Серик Н. І., Тарасьєва Л. В., Фатхутдинов Р. А та ін. Ос­
новні визначення, за вказаними дослідниками представлено у таблиці 1. 

Відповідно до зазначеного напряму дослідження економічної 
безпеки, нами виділено такі характеристики щодо розуміння самого 
поняття, у розрізі ознак конкурентоспроможності: 

– наявність конкурентних переваг підприємства над іншими 
підприємствами галузі, регіону тощо; 

– продукція підприємства є конкурентоспроможною як на внут­
рішньому, так і на зовнішньому ринку; 

– підтримується ефективне використання ресурсів, інтелек­
туального та кадрового потенціалу суб'єкта господарювання; 
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– гарантується стабільність функціонування та прогресивність 
розвитку господарюючого суб’єкта;  

– забезпечена можливість підприємства протистояти негатив­
ним впливам зовнішнього та внутрішнього середовища його функціо­
нування. 
 

Таблиця 1  
Визначення сутності поняття «економічна безпека»  

за ознаками конкурентоспроможності 

Автор Сутність поняття «економічна безпека» 

Кракос Ю. Б.,  
Серик Н. И.  

[1, с. 7] 

Економічна безпека підприємства покликана викону­
вати ряд функцій, основні з яких: прогнозування, 
оцінка фінансового ризику, виявлення загроз,  
збереження конкурентних переваг та ін.  

Панасюк О. А., 
Тарасьєва Л. В. 

[4, с. 172] 

Економічна безпека підприємства складається з де­
кількох функціональних складових, при чому однією 
із найбільш вирішальних є конкурентоспроможність 
і конкурентоусталеність підприємства  

Глущенко С. В. 
[2, с. 25] 

Науковці вважають, що економічна безпека підприєм­
ства є складовим елементом в структурі 
конкурентоспроможності підприємства 

Фатхутдинов Р. А.  
[3, с. 23] 

За умов ринкових відносин конкурентоспроможність 
підприємства є головним фактором успіху в бізнесі  
і забезпеченні економічної безпеки  
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КЛЮЧ ДО УСПІШНОГО МАРКЕТИНГУ –  
В ЗАСТОСУВАННІ МАРКЕТИНГОВИХ ЗНАНЬ 

 
Маркетингова освіта вчить принципам маркетингу набагато 

краще, ніж застосування цих принципів. Професори з маркетингу часто 
впадають у відчай через те, що навчені ними люди не можуть за­
стосовувати те, чому їх навчили.  

Джеймс Карвіля, політичний консультант, заявляє, що кожна 
політична кампанія має три ключі до успіху [1]: 

1) простота – можливість простою фразою заявити, що ви зро­
бите для виборця; 

2) доречність – здатність розповісти історію в очах виборця; 
3) повторення – невпинні зусилля в тому, щоб розповідати 

історію знову і знову і знову. 
Це не просто виграшна формула для політичних кампаній, це 

також виграшна формула для маркетингу. Корпоративні блоги можуть 
бути найбільш ефективним використанням цієї методології. Багато 
клієнтів прагнуть знайти новий і дивовижний вміст, про який можна 
писати щодня.  

Споживачі займають центральне місце в маркетингу, оскільки 
саме від рівня їх добробуту, змісту їх потреб, їх поведінки багато в 
чому залежать формування ринкової кон'юнктури, успішність марке­
тингових програм, що реалізуються фірмами­виробниками (продавцями, 
посередниками і т.д.), загальна економічна ситуація в країні, регіоні. 

Отже, розуміння емоцій споживача – ключ до успішного мар­
кетингу. І незважаючи на те, що штучний інтелект не здатний від­
чувати емоції, його застосування в маркетинговій стратегії підпри­
ємства підвищує ефективність роботи з клієнтами і збільшує продажі. 
У Forbes опублікували дванадцять ефективних способів встановлення 
взаємозв’язку зі споживачами, які допомагають збільшити прибуток, 
підвищити впізнаваність бренду і визначити уподобання клієнтів [2]: 
оптимізація маршруту покупця; аналіз настрою покупця; визначення 
споживчих звичок; схеми здійснення покупок; багатоканальний зв'я­
зок; знаходження цільової аудиторії; взаємодія з аудиторією; чат­боти; 
персоналізований підхід; презентація історії бренду; АІ як частина ре­
кламних платформ. 

Правильне використання таких підходів на практиці ще не є 
гарантією успіху, воно лише збільшує ймовірність успіху. Маркетинг 
нагадує азартну гру. Якщо ймовірність на вашому боці, гра не містить 
ризику для вас. 
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ОЦІНКА СУЧАСНОГО СТАНУ ТА ПЕРСПЕКТИВ РОЗВИТКУ 

ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ УКРАЇНИ 
 
На сьогодні Україну можна в повній мірі віднести до екс­

портоорієнтованих держав з відкритою економікою. Про це свідчить 
те, що починаючи з 2000 року її експорт становить близько 35–40 % 
від рівня ВВП. Дані щодо імпортної квоти України засвідчують ви­
сокий ступінь залежності від світового ринку. Обсяги експорту україн­
ських підприємств протягом останніх років мають тенденцію до зни­
ження, адже Україна, після підписання Угоди про зону вільної торгівлі 
з ЄС, втратила найбільший свій ринок збуту. За останні роки спо­
стерігаємо зростання співпраці з Європою та Азією, активізацію тор­
гівлі з іншими регіонами світу та зменшення з країнами СНД – така 
тенденція буде продовжена з високою ймовірністю (див. рис. 1). 

Негативне сальдо торговельного балансу, притаманне еконо­
міці України, характеризує низьку конкурентоспроможність на світо­
вому ринку і свідчить про те, що країна більше купує, ніж продає. У 
географічній структурі імпорту найбільшу питому вагу займають країни 
Європи та Азії.  

Аналіз товарної структури експорту свідчить проте, що на 
жаль, Україна мало продає за кордон готової високотехнологічної про­
дукції. Основу експорту складають сировина і товари з низькою до­
даною вартістю (частка сировини становить більше 50 %). Причому 
така тенденція спостерігається довготривалий період, змінюється лише 
матеріальна складова: зменшується питома вага металів та мінераль­
них продуктів, а суттєво збільшується частка сільськогосподарської та 
продовольчої продукції.  

https://uk.martech.zone/3-keys-success-marketing-james-carville/
https://www.everest.ua/shi-dlya-uspishnogo-marketyngu-12-sposobiv-vzayemodiyi-z-audytoriyeyu/
https://www.everest.ua/shi-dlya-uspishnogo-marketyngu-12-sposobiv-vzayemodiyi-z-audytoriyeyu/
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Рис. 1. Зміна структури основних ринків збуту  
експортної продукції України, %* 

*побудовано за даними Державної служби статистики України [1] 

 
Слід звернути увагу на те, що найбільшу частку в торгівлі 

України, займає торгівля товарами – 79,7 %. Якщо проаналізувати 
сальдо експорту послуг, то Україна надає зовнішнім контрагентам 
послуг більше, ніж купує (зокрема експорт послуг у 2020 р. становив 
11,39 млрд дол. США, імпорт – 5,7 млрд дол. США) [1]. В цілому 
спостерігається позитивний тренд, однак в абсолютному значенні 
починаючи з 2014 р. обсяги надання послуг поступово скорочуються 
(виключення 2019 р. – найбільше значення за останні 20 років). Ос­
новною статтею послуг наданих Україною було транспортування то­
варів українською територією, як територією країни з географічно зу­
мовленим значним транзитним потенціалом. Позитивним можна вважати 
зростання обсягу інформаційних та телекомунікаційних послуг для 
країн ЄС. Серед імпорту переважають державні та урядові послуги – 
1,14 млрд дол. США; транспортні – 1,06 млрд дол. США [1]. 
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Обсяги прямих іноземних інвестицій в Україну є незначними – 
на рівні 3,5–3,7 % від ВВП, що відображає низьку привабливість ін­
вестиційного клімату в країні. До основних країн­інвесторів належать 
Кіпр – 29 %, Нідерланди – 23,2 %, Велика Британія – 5,8 %, Німеччина – 
5,1 % [2]. Іноземні інвестори вкладають ресурси у систему енерго­
збереження, аграрний сектор і будівництво.  
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ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЧНОЇ ФІНАНСОВОЇ ПОЛІТИКИ 

КОРПОРАТИВНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 

Формування оптимальної структури капіталу на наш погляд є 
ключовим завданням політики управління капіталом, що може фор­
муватися як один з ключових напрямів реалізації фінансової політики. 

Стосовно розуміння категорії «політика управління капіта­
лом корпорації», то на сьогодні, враховуючи відсутність усталеного 
підходу в розумінні оптимальної та цільової структури капіталу, єди­
ного підходу також не існує.  

Водночас ця проблематика активно досліджується як вітчизня­
ними, так і зарубіжними науковцями, а саме в роботі Беренди Н. І., 
Редзюк Т. Ю., Ворони К. В. [1], Душак М. І. [2], Школьник І. О. [3] та ін. 

На наш погляд, таке розуміння управління є досить спроще­
ним, не встановлює завдань стратегічного та оперативно­тактичного 
характеру та не враховує наявності не лише різних методів управ­
ління, а і системи критеріїв та таргетів які мають бути визначеними. 
З точки зору оперативно­тактичного управління головною метою є за­
безпечення корпорації достатнім обсягом капіталу для фінансування 
поточної діяльності та відповідно підтримка його ліквідності та по­
точної платоспроможності.  

http://www.ukrstat.gov.ua/
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Рис. 1. Концептуальне розуміння формування фінансової політики корпорації 
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При формуванні фінансової політики корпорації може визна­
чатись три види структури капіталу – цільова (при розробці стратегії), 
оптимальна (що враховує динаміку зміни системного та диверсифіко­
ваного ризиків) та фактична (що склалась на конкретний момент часу 
в корпорації). 

Важливим є розуміння того проміжку часу, який буде необ­
хідний у випадку настання потреби наближення фактичної структури 
капіталу до цільових таргетів, закладених у фінансовій стратегії. В 
такому випадку важливого значення набуває розрахунок швидкості 
пристосування фактично сформованої структури капіталу до визна­
ченої цільової структури капіталу.  
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ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ МЕТОДИЧНОГО ПІДХОДУ  
ДО КІЛЬКІСНОГО ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ РОЗВИТКУ 

ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ ПІДПРИЄМСТВ 
 

На сьогодні особливо актуалізуються методичні питання транс­
формації організаційної культури [1–3], своєчасне вирішення яких до­
зволить збільшити ефективність управління персоналом на підприєм­
стві та краще націлити співробітників на підвищення його конкуренто­
спроможності із застосуванням принципів й інструментів клієнто­
орієнтованості [4]. Керівництво міжнародних компаній розуміють важ­
ливість розвитку організаційної культури, але багато з них не можуть 
побудувати ефективну модель її формування. За даними опитування 
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7000 топменеджерів із 130 країн світу, які висвітлено у Звіті про гло­
бальні тенденції розвитку людського капіталу (Global Human Capital 
Trends) консалтингової компанії Deloitte, 87 % респондентів визнали 
організаційну культуру важливим чинником розвитку бізнесу в кон­
тексті корпоративної соціальної відповідальності. 

Із застосуванням методичних напрацювань Д. Денісона, Г. Хоф­
стеде, К. Камерона і Р. Куїнна [5–6] запропоновано методичний підхід 
до кількісного оцінювання рівня організаційної культури підприємств, 
який, на відміну від існуючих, включає такі етапи: складання спро­
щеної анкети з 24 тверджень на основі методик Д. Денісона, Г. Хоф­
стеде, К. Камерона та Р. Куїнна; перевірка рівня надійності результатів 
анкетування за допомогою коефіцієнта альфа Кронбаха; переведення 
відповідей респондентів із п'ятибальної шкали в середнє значення 
оцінки характеристики організаційної культури; розрахунок середніх 
арифметичних оцінок за пунктами анкети, середніх значень індексів за 
характеристиками організаційної культури; визначення рівня розвитку 
організаційної культури підприємства в цілому за середнім значенням 
кожного показника. Здійснено апробацію даного підходу на вітчиз­
няних підприємствах різних видів економічної діяльності: ТОВ «Кас­
кад­Дніпро» (будівництво); ТОВ «Бріошь» (харчова промисловість); 
ТОВ «Фаворит Фудз», ТОВ «ВС­Імпекс» (оптова торгівля). Розра­
хунки на прикладі цих підприємств засвідчили, що коефіцієнт альфа 
Кронбаха становить 0,825; 0,774; 0,869; 0,792, відповідно, а коефіцієнт 
варіації – 11,8; 13,3; 12,6; 10,9 %, відповідно. У зв’язку з цим для ана­
лізу організаційної культури підприємств можна брати середні зна­
чення показників. Отже, згідно з результатами розрахунків інтеграль­
ного показника організаційної культури встановлено, що досліджені 
підприємства мають середній рівень розвитку організаційної культури, 
оскільки значення її оцінки перебувають у межах 0,51–0,75. 

Використання запропонованого методичного підходу дозво­
лить здійснювати моніторинг і діагностику сучасного стану оргкуль­
тури; своєчасно виявляти проблеми та шукати можливі шляхи їх ви­
рішення; оперативно приймати обґрунтовані управлінські рішення 
щодо необхідності трансформації організаційної культури підприємств 
за допомогою упровадження клієнтоорієнтованого підходу до її фор­
мування, застосування інформаційних технологій, підвищення квалі­
фікації співробітників у цифровій економіці. 
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АНАЛІЗ ФІНАНСОВОГО РОЗВИТКУ  

ПІДПРИЄМСТВ МАЛОГО І СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ  
 
Малий та середній бізнес формує ряд переваг економічного та 

соціального характеру, до яких варто віднести наступні: незначні 
стартові інвестиції; швидке обертання ресурсів; насичення ринку то­
варами та послугами; пристосування до зміни технологій; здатність 
впроваджувати нову техніку; забезпечення соціальної стабільності еко­
номіки; насичення ринку праці новими робочими місцями; відкриття 
доступу та легкість входження до цього сектору економіки та інші. 
Отже, дослідження особливостей розвитку суб’єктів малого та серед­
нього бізнесу є актуальними задля забезпечення майбутнього ефектив­
ного розвитку економіки держави в цілому.  

https://doi.org/10.52058/2695-1592-2021-3(3)-126-146
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Важливими характеристиками, які відображають ефективність 
діяльності малих та середніх підприємств в цілому, є фінансовий ре­
зультат (чистий прибуток (збиток)). Тенденція щодо прибутковості під­
приємств України у 2010–2019 роках наведено у таблиці 1.  

 

Таблиця 1 
Відсоток підприємств України, які одержали прибуток 

Рік 
Усі підпри­

ємства України 
Середні 

підприємства 
Малі 

підприємства 
Мікропідприємства 

2010 57,3 61,6 57,0 56,9 
2011 63,5 64,1 63,5 63,7 
2012 63 64,3 63,0 62,9 
2013 65 63,7 65,0 65,2 
2014 65,5 61,4 65,7 66,1 
2015 73,3 70,6 73,5 73,3 
2016 73 75,5 72,8 71,9 
2017 72,4 76,1 72,3 71,4 
2018 73,9 77,7 73,7 72,8 
2019 73,6 77,6 73,3 72,1 

складено та розраховано за даними Державної служби статис­
тики України [1] 

 

Розрахунки свідчать, що після кризи 2014 року відсоток усіх 
підприємств України, які одержали прибуток з находиться в діапазоні 
72,4–73,6 %. Показники за усіма видами підприємств у 2019 році дещо 
нижчі ніж у 2018 році. У 2019 році найвищий відсоток спостерігається 
серед середніх підприємств – 77,6 %, а найнижчий мікропідприємства – 
72,1 %. У той же час, кількість прибуткових підприємств в порівнянні 
із 2010–2014 роками підвищилась [1]. Динаміку рівня рентабельності 
(збитковості) усієї діяльності підприємств України показано на рис. 1. 

 

 
 

Рис. 1. Динаміка рівня рентабельності (збитковості)  
усієї діяльності підприємств 

складено за даними [1] 
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Як видно на рис. 1, лише у 2019 р. усі і малі і середні під­
приємства, (включаючи) мікропідприємства, були рентабельними. 

Проведене дослідження свідчить про циклічність роботи під­
приємств України (до кризи 2014 року та після). Результати діяльності 
підприємств останніх років дають надію на відродження прибутковості 
підприємств в Україні. Однак, непередбачувані обставини – пандемія, 
скоріше за все, вплине негативно. 
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АНАЛІТИЧНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ  

УКРАЇНСЬКОГО РИНКУ КОНДИТЕРСЬКИХ ВИРОБІВ 
 

Посилена конкуренція на ринку кондитерських виробів зму­
шує виробників кондитерської продукції шукати нові підходи для за­
безпечення попиту серед споживачів. Сьогодні відбувається зростання 
українського кондитерського ринку.  

У 2020 р. виробництво кондитерської продукції в Україні зросло 
приблизно на 1 %, проте знизився обсяг вироблених цукрових конди­
терських виробів. Це пов’язано з введенням ввізних мит на даний вид 
продукції з боку Російської Федерації. Експорт солодощів в Україні 
значно перевищує імпорт. Це пов’язано з лояльністю споживачів до віт­
чизняних виробників через нижчі ціни на вітчизняну кондитерську про­
дукцію порівняно з іноземною за, приблизно однакового, рівня якості. 

Кондитерська галузь України є однією із найбільш розвинутих 
в харчовій промисловості. Наявні обсяги виробництва кондитерської 
продукції дозволяють не лише забезпечувати потреби внутрішнього 
ринку, а й створюють потужний експортний потенціал. Українські кон­
дитерські підприємства експортують продукцію у більше ніж 50 країн 
світу. Підприємства працюють на основі вітчизняної давальницької 
сільськогосподарської сировини, а саме: цукру, борошна, молока. 
Асортимент українських підприємств кондитерської галузі охоплює 
практично всі групи кондитерських виробів.  

Частка харчової промисловості в загальному обсязі реалізації 
промислової продукції України складає 18,3 % за підсумками 2020 р. 
(рис. 1). 
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Рис. 1. Обсяг реалізації харчової продукції в Україні 
 

Протягом 2018–2020 рр. в Україні спостерігалось поступове 
зростання обсягу реалізації продукції харчової промисловості. Частка 
кондитерської галузі в реалізації харчової продукції за підсумками 2020 р. 
склала близько 15 %, лідером у даному сегменті стало виробництво за 
видом діяльності 10.71 (виробництво хліба та хлібобулочних виробів; 
виробництво борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок 
нетривалого зберігання), рис. 2. 

 

 
 

Рис. 2. Реалізація кондитерської продукції  
за основними видами діяльності у 2020 р. 

 

Ринок шоколадних виробів в Україні, в загальній структурі 
виробництва кондитерських виробів, займає 38 %. Ринок шоколад­
них виробів насичений, але постійно розвивається за рахунок вироб­
ництва нових асортиментних позицій, розвитку торговельних марок. 
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МАРКЕТИНГ ЯК СТАРОДАВНЯ ПРАКТИКА  
 

Дослідження наукової спеціальної літератури виявило, що на 
думку компетентних авторів, вперше маркетинг став практикуватися в 
Японії, а саме в XVII ст., коли в Токіо відкрився перший у світі універмаг. 
Цілком виразно можна стверджувати, що явище, зване сьогодні мар­
кетингом, існувало завжди; воно лише не називалося так. Чи можна 
всерйоз стверджувати, що, скажімо, венеціанські купці не мали ні най­
меншого уявлення про те, що ми сьогодні називаємо маркетингом? І 
хіба хто­небудь може насправді припустити, що всі великі в даний час 
підприємства (фірми), що виникли в епоху грюндерства в минулому 
столітті, стали такими тільки тому, що впровадили масове вироб­
ництво? Проти цього свідчать вже такі імена, як Проктер або Левер. Ці 
люди, розділені декількома тисячами кілометрів, використовуючи майже 
однакову ідею – яку сьогодні можна назвати інакше як маркетингова 
ідея, – заклали фундаменти справжніх імперій з виробництва миючих 
засобів (Проктер енд Гембл, Юнілівер). 

Малі підприємства перетворилися на великі завдяки заходам і 
методам, які тепер відносять до маркетингових. Але не тільки це. Біль­
шість малих і середніх підприємств лише підтримували свою діяль­
ність, тому що цінні знання про ринок, товар, клієнтів і про перевірену 
практику переходили від батьків до синів, часто оберігалися, наскільки 
дозволяли обставини, як комерційна таємниця. Однак були і такі прак­
тики, які досягли успіху, не оберігаючи ретельно свої знання. 

http://www.ukrstat.gov.ua/
http://www.aitico.com/ index.php?option=com_content&view=%20article&id=146%3A2015030513432&catid=43
http://www.aitico.com/ index.php?option=com_content&view=%20article&id=146%3A2015030513432&catid=43
http://www.aitico.com/ index.php?option=com_content&view=%20article&id=146%3A2015030513432&catid=43
http://conference.spkneu.org/2018/12/analiz-rinku-konditers-kih-virobiv-u/
http://conference.spkneu.org/2018/12/analiz-rinku-konditers-kih-virobiv-u/
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Зейферт Р. вказує на Г. Д. Пері, генуезця, який виклав свій 
торговий досвід на папері, щоб передати його синам, проте потім 
вирішив опублікувати ці записи і в 1639 році вони вийшли під назвою 
«ІІ Negotiante» [1]. Зейферт Р. згадує також Жака Саварі, чия книга «Le 
parfait négociant», що вийшла між 1675 і 1757 рр., була навіть пере­
ведена на німецьку, голландську, англійську та італійську мови. 

Хундхаузен С. пише, що Карл Гюнтер Людовик (1707–1778) в 
своєму «Нарисі завершеної купецької системи» також звертався до 
маркетингу у вузькому сенсі слова, і у Йоганна Міхаеля Лойха в його 
книзі «Система торгівлі» вже в 1804 р був розділ, присвячений вченню 
про продажах [2]. 

У минулому столітті можна знайти також дуже цікаві книжки 
(наприклад, «Реклама», написана в 1880 р. І.X. Веле), спеціалізовані на 
деяких напрямках маркетингу. Саме реклама в подальшому стала 
предметом дослідження відомих учених, таких, як Віктор Матайа і Ру­
дольф Зейферт, книга яких «Реклама купця» вийшла в 1914 р.  

Пізніше Зейферт в своєму діленні загальної задачі підпри­
ємства на процеси обороту, виробництва та управління показав, що 
саме містить процес обороту, відповідно його уявлення. І це майже все 
те, що і сьогодні має значення для маркетингу: вивчення ринку, заку­
півля, виробництво або маніпуляція, складування, реклама, збут. 

Отже, з давніх­давен були відомі процеси, які сьогодні по­
значаються поняттям «маркетинг». Тому можна переконатися, що мар­
кетинг – повсякденна справа, а не таємнича наука, яка сповідується 
виключно консультантами з маркетингу, рекламними агентами або 
фахівцями великих підприємств. Маркетинг надає всім безліч чесних 
шансів. Потрібно тільки виявити і використовувати їх. Він доступний 
кожному: кожному, хто купує і продає, виробляє і споживає, беручи 
участь у великому ринковому процесі. 
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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ БІЗНЕСУ 

 
Сучасні умови карантинних обмежень зумовлені пандемією 

COVID­19 вимагають від компаній як зміни підходів до ведення біз­
несу, так і удосконалення стратегій продажу товарів і обслугову­
вання клієнтів. До глобальних трендів сьогодення належить діджи­
талізація всіх аспектів життєдіяльності компаній на основі бурх­
ливого розвитку інноваційної інфраструктури з не менш масштаб­
ними наслідками. За цих умов цифрові технології посідають все 
вагоміше місце практично у всіх сферах діяльності компаній, ство­
рюючи незворотні зміни в їх управлінні, удосконалюючи фінансово­
господарську діяльність та роблячи їх більш гнучкими та конку­
рентоспроможними на ринку.  

Цифрова революція кінця ХХ ст. продовжує розвиватися та 
змінювати методи продажу та реалізації бізнесу.   

Діджиталізація відкриває перед компаніями багато нових мож­
ливостей для подальшого ефективного розвитку та є дієвим механізмом у 
реалізації позитивних змін. Процеси діджиталізації є досить актуаль­
ними і потребують більш ґрунтовного дослідження в сучасних умовах. 

Цифрова трансформація бізнесу стала широко розповсюдже­
ною в світовому економічному просторі. Компанії з високою цифро­
вою зрілістю на 62 % частіше, ніж їх колеги, зазнали значного зрос­
тання продажів за останні три роки [2]. За часів пандемії організації, 
які найбільш активно впроваджують діджитал­технології, отримають 
значну конкурентну перевагу. Цей прогрес, званий цифровою транс­
формацією, призводить до формування нового типу промисловості – 
Індустрії 4.0, що полягає у використанні нових технологій для по­
кращення взаємодії між різними компонентами організації (людьми, 
машинами, продуктами, постачальниками, дистриб’юторами і т. д.). 
Трансформація 4.0 необхідна бізнесу, щоб підвищити конкуренто­
спроможність, особливо під час пандемії і в постпандемічний період. 
Цифрові технології сприяють адаптації компаній до нових стандартів 
ведення бізнес­процесів та до потреб клієнтів, які значно змінились. 

Впровадження цифрових технологій покращує якість обслу­
говування клієнтів, дозволяючи споживачам переглядати всі товари 
продавця з ілюстраціями та характеристиками, оцінювати стан наяв­
них запасів товарів та здійснювати он­лайн замовлення в зручний час 
та в зручний спосіб, визначати терміни доставки замовлення та від­
слідковувати його просування.  
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Цифрова трансформація бізнесу об’єднує велику кількість техно­
логій, інструментів, методів і засобів, пов’язаних з продажами та 
клієнтським сервісом, забезпечує постійний та якісний зв’язок між 
продавцем та покупцем, аналізує дані про користувачів, їх поведінку, 
пропонує стійкі комунікації, які захоплюють увагу аудиторії, персоні­
фікують пропозицію підсилюючи вплив маркетингових інструментів 
на цільову аудиторію. 

Впровадження цифрових технологій відкриває перед суб’єк­
тами господарювання нові можливості та створює передумови для 
якісних змін, зокрема підвищує ефективність діяльності та конку­
рентоспроможність підприємства на ринку. Компанії, які реагують на 
потреби ринку, який швидко змінюється, і успішно впроваджують 
цифрові технології, займають кращі позиції, отримуючи значну пере­
вагу над своїми конкурентами. 
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ДІДЖИТАЛ-ІНСТРУМЕНТИ  

ЯК ЗАСІБ СУЧАСНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ПІДТРИМКИ 
РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 

 
В сучасних умовах інформаційного розвитку ринкової еконо­

міки використання лише основних засобів виведення та просування 
товару на ринок (виготовлення якісної продукції, встановлення конку­
рентоспроможної ціни тощо) є недостатнім. Зважаючи на сучасний 
асортимент аналогічних за якостями продуктів, такий товар зали­
шиться непоміченим кінцевим споживачем. Тому, ефективний вихід 
товару на ринок та його подальше просування неможливі без інтен­
сивного використання діджитал­інструментів, які спрямовуються на 
інформування, переконання, нагадування споживачам про товар, під­
тримку збуту за використання сучасних цифрових технологій. 
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Діджиталізація – це новий етап еволюції бізнес­процесів під­
приємства, що дозволяє маркетологам вести постійний двосторонній пер­
соніфікований діалог із кожним споживачем в умовах реального часу.  

Впровадження діджитал­інструментів в маркетингову діяль­
ність підприємства передбачає використання всіх можливих форм циф­
рових каналів для просування підприємства, тобто мова йде про циф­
ровізацію маркетингової діяльності або цифровий маркетинг. Циф­
ровий маркетинг тісно переплітається з Інтернет­маркетингом, оскільки 
використовує однаковий канал комунікацій (Інтернет), однак для циф­
рового маркетингу він не є єдиним. Комунікації в цифровому марке­
тингу дозволяють досягати цільової аудиторії навіть в «оффлайн» 
середовищі (використання додатків в телефонах, sms/mms, рекламні 
дисплеї на вулицях тощо).  

Основними інструментами цифрового­марктеингу є: медійна 
та контекстна реклама, таргетинг і ретаргетинг, мобільний маркетинг, 
пошуковий маркетинг, оптимізація сайту у пошукових системах, про­
сування в соціальних мережах, прямий маркетинг із використанням 
email­розсилки, вірусний та партизанський маркетинг та інші.  

Рейтинг частоти використання інструментів цифрового мар­
кетингу виглядає наступним чином: перше місце – SEO­оптимізація 
сайту у пошукових системах – цей метод застосовують 90 % підпри­
ємств; друге місце – SMM (соціальний медіа маркетинг) і SMO (опти­
мізація для соціальних мереж) – 65 % підприємств; третє місце – 
контекстна реклама – 60 % підприємств; четверте місце – SEM (пошу­
ковий маркетинг) – 33 % підприємств.  

До інструментів цифрових технологій відносять: розроблення 
сайту, ICQ, СМС­ та MMS­розсилання, гостьова книга, чат, блоги, 
послуга 0­800, IVR­сервіси, RSS­послуги, Контакт­центри, Центри 
дзвінків «Гарячі лінії», Голосові портали, послуга «короткі мобільні 
номери», форум­консультації, актуалізація телефонних баз даних; 
замовлення дзвінка «Сall me» з web­сайту, зворотний дзвінок «Call 
back», соціальні медіа­сайти («Twitter», «Blogs», «LinkedIn», «Face­
book», «YouTube»), інтерактивна реклама, VSM сервіси, інтерактивне 
смс розсилання, електронне поштове розсилання, ігри, контент, рек­
лама для мобільних телефонів, опрацювання запитів, що надходять 
різними каналами комунікації (телефон, SMS, e­mail, Web, ICQ), теле­
маркетинг (ініціація дзвінків абонентам від операторів контакт­центру 
з певною метою) та інші, що забезпечують зворотній зв’язок у від­
повідь на виконану дію. 

Головними перевагами цифрового­маркетингу є інтерактивність, 
можливість максимально прицільного таргетингу, можливість вико­
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ристання постклік­аналізу, який призводить до максимального підви­
щення таких показників, як конверсія сайту і ROI Інтернет­реклами.  

Прийоми і методи реклами цифрового маркетингу необхідні 
для встановлення довірливих відносин зі споживачами з метою підви­
щення іміджу бренду та отримання прибутку підприємством.  

Використання діджитал­інструментів дозволяє провести ефек­
тивне позиціонування підприємства на ринку, сформувати лояльність 
у споживачів, підвищиться ефективність комунікаційної політики в 
умовах інформатизації суспільства. 
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ВРАХУВАННЯ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ЛЮДИНИ  

ПРИ ФОРМУВАННІ ІННОВАЦІЙНОЇ  
ПРОДУКТОВОЇ ПОЛІТИКИ ХАРЧОВИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
Інноваційна продукція харчових підприємств різними спожи­

вачами сприймається по різному, суб’єктивно в залежності від життє­
вого досвіду, життєвих уподобань та можливостей реалізації цілі на 
кожному етапі життєвого циклу. В науковій літературі широко роз­
глядаються питання життєвого циклу продукції та товарів. Але ці пи­
тання неможливо розглядати від питань життєвого циклу споживачів. 
На певних етапах життєвого циклу людини, змінюється її досвід, роз­
ширюється світогляд, формуються життєві цінності, змінюються цілі 
та пріоритети у всіх аспектах життєдіяльності, в тому числі і в аспекті 
задоволення харчових потреб.  

З метою спрощення дослідження особливостей поведінки спо­
живачів інноваційної продукції запропоновано згрупувати їх за віко­
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вою ознакою таким чином, щоб до кожної групи потрапили споживачі, 
які є приблизно однорідними з точки зору споживчої поведінки та 
етапу життєвого циклу людини.  

Найбільшого поширення питання життєвого циклу людини 
набули в сфері психології та соціології, де необхідність розуміння 
життєвого циклу людини пов’язана з необхідністю визначення послі­
довної зміни станів розвитку, одно спрямованості і незворотності часу 
життя, тобто топологічною характеристикою цього часу. При цьому 
враховується тривалість існування індивіда, яка визначається загаль­
ною тривалістю життя всіх індивідів даного виду, тобто – метричну 
характеристику життєвого циклу і його окремих моментів. Обидві ці 
характеристики представлені, наприклад, у міжнародній схемі вікової 
періодизації (табл. 1). 

Таблиця 1 
Міжнародна схема вікової періодизації життєвого циклу людини 

Період розвитку Тривалість 

Новонароджені 1–10 днів 
Немовля 10 днів – 1 рік 
Раннє дитинство 1–2 роки 
Перший період дитинства 3–7 років 
Другий період дитинства 8–12 років для хлопчиків; 

8–11 років для дівчат 
Підлітковий вік 13–16 років для хлопчиків; 

12–15 років для дівчат 
Юнацький вік 17–21 років для чоловіків; 

16–20 років для жінок 
Середній вік: 
– перший період 22–35 років для чоловіків; 

21–35 років для жінок 
– другий період 36–60 років для чоловіків; 

36–55 років для жінок 
Люди похилого віку 61–75 років для чоловіків; 

55–75 років для жінок 
Старечий вік 74–90 для обох статей 
Довгожителі Старші за 90 років 

 
В антропології та психофізіології, педіатрії та геронтології 

частіше використовуються більш спеціальні класифікації періодів росту 
і дозрівання, з одного боку, і інволюційних періодів, з іншого. Одна з 
найбільш повних психологічних класифікацій вікових періодів пред­
ставлена американським психологом Е. Еріксона (Erik Homburger 
Erikson). 
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У своїх поглядах на розвиток Е. Еріксон дотримувався так зва­
ного епігенетичного принципу: генетичної обумовленості стадій, які в 
своєму особистісному розвитку обов'язково проходить людина від на­
родження до кінця своїх днів. Це такі стадії як [180, 188]: 

1. Раннє дитинство (від народження до 1 року). 
2. Пізніше дитинство (від 1 року до 3 років). 
3. Раннє дитинство (близько 3–5 років). 
4. Середнє дитинство (від 5 до 11 років). 
5. Статеве дозрівання, отроцтво і юність (від 11 до 20 років). 
6. Рання дорослість (від 20 до 45 років). 
7. Середня дорослість (від 40–45 до 60 років). 
8. Пізня дорослість (понад 60 років). 
На кожній стадії розвитку Е. Еріксон виділяє нормальну і 

аномальну лінії розвитку. Так, на першій стадії в першому випадку це: 
довіра до людей, взаємна любов, прихильність, взаємне визнання бать­
ків і дитини, задоволення тяги дітей до спілкування та інші життєво 
важливі потреби. У другому випадку це: недовіра до людей як резуль­
тат поганого поводження матері з дитиною, ігнорування, нехтування 
ним, позбавлення любові; занадто раннє або різке відлучення дитини 
від грудей, його емоційна ізоляція. Проте з позицій формування фізіо­
логічних потреб, таких, як потреба в їжі, та способів їх задоволення, 
розвиток людини Е. Еріксон взагалі не розглядає. Хоча вони є не­
від’ємною частиною загального розвитку людини. Навіть на першій 
стадії можуть закладатись на підсвідомому рівні певні харчові упо­
добання. Дитина може категорично відмовлятись від тієї їжі, яку вона 
вважає неприємною за смаком, запахом, консистенцією та т. ін. 

На другій стадії н6ормальний розвиток пов'язаний із само­
стійністю, впевненістю у собі; дитина дивиться на себе як на самос­
тійну окрему, але ще залежну від батьків людину. З іншого боку – 
сумніви в собі і гіпертрофоване почуття сорому; дитина відчуває свою 
непристосованість, сумнівається у своїх здібностях, відчуває позбав­
лення, недоліки в розвитку елементарних рухових навичок, наприклад 
ходіння; у нього слабо розвинена мова, є сильне бажання приховати 
від оточуючих людей свою ущербність. Проте вже на цьому етапі 
дитина може висловлювати свою прихильність або навпаки незадово­
леність певними видами продуктів харчування, напоїв, які вона отри­
мує від дорослих.  

На третій стадії нормального розвитку превалюють допитли­
вість і активність, жива уява і зацікавлене вивчення навколишнього 
світу, наслідування дорослим, включення до поло ролевою поведінку. 
З іншого боку – пасивність і байдужість до людей, млявість, відсут­
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ність ініціативи, інфантильне почуття заздрості до інших дітей, при­
гніченість і ухильність, відсутність ознак статево рольової поведінки.  

З позиції формування харчових стереотипів на цій стадії від­
бувається більш широке ознайомлення з асортиментом продуктів хар­
чування та формування усвідомлених уподобань, що перетворюються 
у харчові стереотипи.  

На четвертій стадії нормального розвитку формуються  пра­
цьовитість та виражене почуття обов'язку і прагнення до досягнення 
успіхів, відбувається розвиток пізнавальних і комунікативних умінь і 
навичок, постановка перед собою і вирішення реальних задач, наці­
леність гри і фантазії на кращі перспективи, активне засвоєння інст­
рументальних і предметних дій, орієнтованість на задачу. З іншого 
боку – почуття власної неповноцінності, слаборозвинені трудові на­
вички, уникнення складних завдань, ситуацій змагання з іншими 
людьми; гостре почуття власної неповноцінності, приреченості на те, 
щоб все життя залишатися посередністю; відчуття тимчасового «за­
тишшя перед бурею», чи періодом статевої зрілості, конформізм, раб­
ська поведінка, почуття марності прикладених зусиль при вирішенні 
різних завдань.  

На цій стадії харчові уподобання ще більше розширюються, 
оскільки розширюється комунікаційне коло дитини і з’являються 
перші ознаки фінансової самостійності. Вона вже може самостійно у 
невеликих обсягах, лімітованих кишеньковими грошима, отриманими 
від батьків, купувати деякі продукти харчування за принципом на­
слідування харчових уподобань своїх однокласників. Дитина у такому 
віці може більше відвідувати публічних заходів, де також може ознайо­
митись з продуктами, які раніше не куштувала у домашніх умовах.   

На п'ятій стадії життєвого циклу людини нормальний розвиток 
передбачає життєве самовизначення; розвиток тимчасової перспективи – 
планів на майбутнє; самовизначення в питаннях: яким бути і ким бути; 
активний пошук себе і експериментування в різних ролях; освіту; чітку 
статеву поляризацію у формах міжособистісного поведінки; станов­
лення світогляду; прийняття  на себе лідерства в групах однолітків і 
підпорядкування їм при необхідності. З іншого боку – плутанина 
ролей; зсув і змішання тимчасових перспектив: поява думок не тільки 
про майбутнє та сьогодення, а й про минуле; концентрація душевних 
сил на самопізнанні, сильно виражене прагнення розібратися в самому 
собі на шкоду розвитку відносин із зовнішнім світом і людьми; поло 
ролева фіксація; втрата трудової активності; змішання форм статево 
рольової поведінки, ролей в лідируванні; плутанина в моральних і світо­
глядних установках. Саме на цій стадії у людини вперше з’являється 
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бажання «скуштувати» несоціальні види харчових продуктів: алко­
голь, цигарки, які можуть перетворитися у харчові стереотипи.  

На шостій стадії це нормального розвитку спостерігаються 
близькість до людей; прагнення до контактів з людьми, бажання і 
здатність присвятити себе людям; народження і виховання дітей; лю­
бов і робота; задоволеність особистим життям. З іншого боку – ізо­
ляція від людей; уникнення людей, особливо близьких, інтимних від­
носин з ними; труднощі характеру, нерозбірливі відносини і непе­
редбачувана поведінка; невизнання, ізоляція і перші симптоми відхи­
лень у психіці, душевних розладів, що виникають під впливом нібито 
існуючих і діючих у світі загрозливих сил.  

Шоста стадія є досить значним періодом часу, на протязі якого 
можуть відбуватися різні зміни харчових уподобань, визначених, в 
першу чергу фінансовими можливостями.  

На сьомій стадії розвитку людини спостерігаються творчість; 
продуктивна і творча робота над собою та з іншими людьми; зріле, 
повноцінне і різноманітне життя; задоволеність сімейними відноси­
нами і почуття гордості за своїх дітей; навчання і виховання нового 
покоління. З іншого боку, – застій; егоїзм і егоцентризм; непродук­
тивність у роботі; рання інвалідність; всепрощення себе і виняткова 
турбота про самого себе.  

Відбувається зміна стереотипів харчування, пов’язана із по­
явою тенденцій до вживання корисної для здоров’я їжі, а також їжі, 
яка є екологічною та не наносить шкоди оточуючому середовищу.   

На восьмий стадії розвитку людини спостерігаються повнота 
життя; постійні роздуми про минуле, його спокійна, зважена оцінка; 
прийняття прожитого життя такою, яка вона є; відчуття повноти і 
корисності прожитого життя; здатність примиритися з неминучим; 
розуміння того, що смерть не страшна. З іншого боку – відчай; від­
чуття того, що життя прожите даремно, що часу залишилося занадто 
мало, що воно біжить надто швидко; усвідомлення безглуздості свого 
існування, втрата віри в себе і в інших людей; бажання прожити життя 
заново, прагнення отримати від неї більше, ніж було отримано; від­
чуття відсутності в світі порядку, наявності в ньому недоброго неро­
зумного початку; боязнь смерті, що наближається. Втрата фізичної 
форми призводить до необхідності залишити роботу та вийти на пен­
сію, наслідком чого стає  погіршення фінансових можливостей. А це, в 
свою чергу, обмежує можливості забезпечення харчових потреб. Тобто 
потреби залишаються, але можливості їх забезпечення значно знижу­
ються, тому ці потреби корегуються під фактичні фінансові можливості.  

Становлення особистості в концепції Е. Еріксона розуміється 
як зміна етапів, на кожному з яких відбувається якісне перетворення 
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внутрішнього світу людини і радикальна зміна його відносин з ото­
чуючими людьми. В результаті цього він як особистість, набуває щось 
нове, характерне саме для даного етапу розвитку і зберігається у нього 
(принаймні у вигляді помітних слідів) протягом усього життя.  

Вік людини, як і людина в цілому, є взаємопроникнення при­
роди та історії, біологічного і соціального, конвергенція яких вира­
жається в окремій фазі людського життя і в генетичних зв'язках між 
фазами. Тому вікові зміни тих чи інших властивостей людини є одно­
часно онтогенетичними і біографічними; по цих змінах можна судити 
не тільки про окремі психосоматичні і соціально­психологічні зру­
шення, але й про їх динамічне співвідношення. У цьому сенсі фактор 
віку, про який йдеться у багатьох дослідженнях, є сумою різнорідних 
впливів зростання, загальносоматичного, статевого і нервово­психіч­
ного дозрівання, освоєнням суспільного досвіду, історично сформованих 
знань і правил діяльності. та інших явищ органічного розвитку. В той 
же час фактор віку є важливим напрямом дослідження з позицій його 
впливу на поведінку споживача через сформовані харчові стереотипи.  

Однак визначені Е. Еріксоном вікові стадії зовсім не відобра­
жають джерела виникнення харчових потреб, харчових уподобань 
форми прояву харчових уподобань та зв'язку їх виникнення та по­
дальшого корегування з критеріями «фінансові можливості», «зміна 
комунікативного середовища». В більшій мірі цим критеріям роз­
поділу вікових груп у межах життєвого циклу буде відповідати гру­
пування за споживчою поведінкою, наведене нижче.  

Група I: 
– комунікативне середовище відсутнє або обмежене; 
– відсутні фінансові можливості; 
– проявляються початкові харчові уподобання; 
Група II: 
– комунікативне середовище має просторові обмеження; 
– фінансові можливості обмежені; 
– формуються перші харчові стереотипи; 
Група III: 
– комунікативне середовище обмежене фінансовими мож­

ливостями; 
– фінансові можливості обмежені; 
– формуються базові харчові стереотипи; 
Група IV: 
– використання комунікативного середовища; 
– перші спроби отримання фінансової незалежності; 
– формуються стійкі харчові стереотипи; 
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Група V: 
– повне використання комунікативного середовища; 
– впевнені спроби отримання фінансової незалежності ; 
– сформовано стійкі харчові стереотипи; 
Група VI: 
– комунікативне середовище охоплене в повній мірі; 
– повна реалізація фінансових можливостей; 
– сформовано стійкі у часі харчові стереотипи; 
Група VII: 
– скорочення комунікативного середовища; 
– зменшення  фінансових можливостей; 
– коригування харчових стереотипів. 
Серед наведених характеристик найбільші варіації пов’язані із 

критерієм «зміна комунікативного середовища». Пояснюється це со­
ціальною природою процесу комунікації та відповідно соціальною 
природою середовища, в якому ці процеси відбуваються через обмін 
інформацією, налагодження діалогу, взаєморозуміння між учасниками 
комунікації, досягнення результату спілкування. В результаті обміну 
інформацією формується певна поведінкова модель комунікатора, в 
тому числі і поведінка по відношенню до продуктів харчування. 

 
 

БИЛИМ О. С., ЖУРАВЛЬОВА О. В., САВІН С. Ю. 
Херсонський національний технічний університет  

 
МАРКЕТИНГОВА ТА ІНФОРМАЦІЙНО-РЕКЛАМНА 

ДІЯЛЬНІСТЬ У СФЕРІ ТУРИЗМУ В КОНТЕКСТІ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ПРИВАБЛИВОГО ІМІДЖУ ХЕРСОНСЬКОЇ ОБЛАСТІ  

 
Відомо, що людина є незалежною у своєму виборі. Однак 

абсолютно незалежною вона не може бути з кількох причин. По­
перше, людина є соціальною особою, тому на прийняття рішення про 
купівлю або здійснення певних дій впливають ті цінності, що при­
таманні тому суспільству, яке її оточує: цінності, що формують мен­
тальність нації, виокремлюють певні соціальні прошарки та підкрес­
люють статус. По­друге, людина протягом життя знаходиться в ін­
формаційному просторі, через який на неї впливає безліч інформації 
щодо необхідності та корисності того чи іншого товару (послуги). 
Використовуючи різні комунікативні технології виробники продукції, 
громадські та політичні організації, державні установи формують по­
ведінку людини на свою користь. По­третє, зміна ринкової, економіч­
ної, політичної ситуації зумовлює зміну потреб людини «пристосу­
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вання» її до певних умов. Отже відповідно до змінених потреб змі­
нюються і рішення. 

Основними соціально­економічними передумовами здійс­
нення маркетингової та інформаційно­рекламної діяльності на турис­
тичних підприємствах є такі: 

– економічний стан та тенденції розвитку підприємств турис­
тичної галузі; 

– економічний стан та тенденції розвитку регіонального ту­
ристичного ринку; 

– соціально­психологічні особливості споживачів туристич­
ного продукту.   

Економічний стан та тенденції розвитку регіонального турис­
тичного ринку в значній мірі обумовлюються привабливим іміджем 
території в цілому та її окремих підприємств. В свою чергу позитивний 
імідж туристичного ринку Херсонської області та підприємств, які на 
ній розташовані формується через доцільну та ефективну маркетин­
гову та інформаційно­рекламна діяльність.  

Проведені дослідженні дозволили визначити основні проб­
леми маркетингової та рекламно­інформаційної діяльності в сфері ту­
ризму, серед яких в першу чергу слід зазначити такі, як: 

– відсутність єдиної рекламно­інформаційної концепції, що 
ускладнює позитивне сприйняття іміджу Херсонської області взагалі 
та окремих туристичних підприємств та дестинацій зокрема (ре­
кламування функціонування окремих туристичних підприємств тради­
ційно відбувається так, так неначе вони не становлять сукупність учас­
ників одного регіональну. На кожному з підприємств, які розташовані 
в регіоні на туристичному ринку, функціонує окрема ізольована сис­
тема рекламування); 

– відсутність бренду Херсонщини, який відображав би уза­
гальнено всі привабливі сторони області; 

– низький професіоналізм в галузі реклами та маркетингу спів­
робітників туристичних підприємств, що призводить до неефективного 
використання рекламного бюджету; 

– відсутність взаємодії між державою, суспільством та бізне­
сом в процесі просування туристичного продукту; 

– відсутність наукової основи просування туристичного про­
дукту (визначення цільового сегменту, визначення основних спожив­
чих потреб, прогноз кількості туристів, аналіз впливу видів реклами на 
рівень привабливості туристичного продукту та тощо). 

Найбільш пріоритетними шляхами поліпшення маркетингової 
та рекламно­інформаційної діяльності в сфері туризму: 
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– високий розвиток інформаційних технологій, що дозволяє 
розширювати можливі засоби реклами; 

– наявність попиту на професійну рекламу в сфері туризму, в 
тому числі з боку підприємців, які отримують освітню та фінансову 
підтримку з боку Центру зайнятості; 

– бажання обласної влади сприяти розвитку туризму; 
– наявність широкої поінформованості потенційних туристів 

про Херсонщину (у передпандемічні часи чисельність туристів дося­
гала в Херсонській області 4,5 млн осіб на сезон); 

– переорієнтація туристичних потоків на Херсонщину з АР 
Крим у зв’язку з анексією останнього; 

– переорієнтація на внутрішній туризм у зв’язку з пандемією 
СOVID­19;  

– більш широке запровадження науково­освітнього туризму 
(проведення наукових конференцій, семінарів та тощо) та подієвого 
туризму, як такого, що в найменшій мірі прив’язаний до сезонних змін 
та наявності рекреаційних ресурсів.   

Переорієнтація на внутрішній туризм, у свою чергу, пов’язана 
з особливостями національного менталітету, який необхідно врахову­
вати про побудові рекламної політики, орієнтованої на жителів України.  

При дослідженні вирішальних чинників, що формують україн­
ську ментальність, визначено, що в цілому в українців сильні родинні 
зв’язки, важливе відчуття дружби. Саме тому у сприйнятті реклами 
товарів масового споживання, як дзеркалі відображення нашого мен­
талітету хороші відгуки отримує реклама з образами класичної сім’ї 
«мама, тато, 2–3 дітей, бабуся, дідусь» та міфами, в яких робиться 
наголос на добробуті та безпеці родини. Рекламні звернення типу 
«мама (подруга) порадила» або з використанням сюжетів «дружнього 
пікніка», обігруванням дружніх відносин теж мають успіх через важ­
ливість цінності «справжня дружба».  

Актуальним для українців є власне здоров’я. Отже можна 
сказати, що наше здоров’я в наших руках, тому в маркетингових за­
ходах просування туристичного продукту варто наголос робити на 
пропагуванні здорового образу життя, профілактиці, запобіганню за­
хворювань, можливості самостійного зцілення, корисності для здо­
ров’я певних рекреаційних ресурсів.  

Українцям важлива свобода дій та думок. Через важливість 
для українського характеру свободи та незалежності кожного окремого 
громадянина а не суспільства в цілому будь­яке відкрите маніпулю­
вання поведінкою, прямі накази та вказівки успіху не принесуть. 
Українець в такому разі швидше зробить навпаки, ніж підкориться. 
Отже в комунікаційних зверненнях варто уникати прямої наказової 
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форми, заперечувальних часток «не», «ні», відкритого маніпулювання 
свідомістю людини. Будь­яку команду варто завуальовувати так, щоб 
людина думала, що рішення вона приймає самостійно. Для цього є 
чимало психотехнологій, наприклад, техніка еріксонівського гіпнозу, 
НЛП, лінгвістичне маніпулювання та ін. 

Сьогодні в суспільстві спостерігається мода на «набожність» 
та «релігійність». Масово політики, керівники крупних компаній та 
просто відомі особи стали ходити до церкви. Проте більшість пере­
січних українців вважають релігійність, підпорядкування тій чи іншій 
конфесії індивідуальною справою кожного і зовсім не обов’язково це 
виставляти на вселюдський огляд. Тож обігрування у комунікаційних 
зверненнях, зокрема рекламі туристичного продукту, біблейських сю­
жетів недоречно.  

В більшості своїй кожен українець живе за наміченим ним 
планом, а вибивання з плану породжує певний психологічний диском­
форт. Складання плану, відстеження, зокрема, його виконання по­
требує деякого часу. Тому можна говорити про необхідність такого 
часу для людини на обдумування її дій. Спонтанність не характерна 
для українського суспільства. Більшість покупок за умов обмежених 
ресурсів здійснюється за планом. Тому заклики типу «Тільки сьогодні 
і тільки зараз» скоріш за все можуть не спрацювати.  

Українцям притаманна у великій мірі така цінність як «мо­
ральність» і натомість цінність «сексуальність» сприймається як дещо 
порочне, це доводить те, що еротичні сюжети в рекламі товарів ма­
сового споживання будуть недоречними. 

Таким чином можна стверджувати, що українському спожи­
вачу притаманне певне сприйняття життєвих та культурних цінностей, 
відмінне від споживачів інших країн з іншими історичними тради­
ціями та національною культурою. Це дозволяє одержати узагальне­
ний споживчий профіль українського споживача та корегувати у 
відповідності до нього рекламну політику туристичних підприємств.  

Заходи щодо поліпшення маркетингової та рекламно­інфор­
маційної діяльності в сфері туризму можуть бути такими: 

– створення єдиного ТІЦ з можливістю самоокупності, на базі 
якого, крім основної рекламно­інформаційної діяльності проводити  
силами студентів закладів вищої освіти проводити маркетингові до­
слідження; 

– проведення волонтерських тренінгів з метою навчання на­
викам реклами; 

– виділення коштів з обласного бюджету на створення со­
ціальної реклами, а саме – реклами бренду Херсонщини.   



 98

Рекламно­інформаційна діяльність повинна бути узгоджена із 
стратегічним та тактичним періодом розвитку туризму, а саме: так­
тичний період (2–3 роки) в основному повинен бути спрямований на 
розвиток туристичного ринку, на якому основним сегментом є україн­
ські туристи з середніми та невисокими доходами; стратегічний період 
(5 і більше років) повинен враховувати потреби туристів з високими 
доходами та відповідно з високими вимогами до якості туристичного 
продукту.  
 

 
ДЯГИЛЕВА О. С.  

Херсонська державна морська академія 

СЕМЕНЧЕНКО К. Ф., САВІН С. Ю. 
Херсонський національний технічний університет  

 
СОЦІАЛЬНА ВЗАЄМОДІЯ  

В ПРОЦЕСІ ПРОФЕСІЙНОГО РОЗВИТКУ ПЕРСОНАЛУ 
 

Професійний розвиток персоналу будь­якої організації перед­
бачає обов’язкову соціальну та трудову взаємодію. Соціальні зв’язки 
виникають в процесі трудової діяльності. Тобто трудові зв’язки є пер­
винними по відношенню до соціальних. Рівень професіоналізму можна 
характеризувати здатністю працівника швидко освоювати нове ос­
вітнє, професійне, соціальне і національне середовище. У більшості 
випадків результатом зростання професіоналізму стає активізація со­
ціальної взаємодії.  

Рівень професіоналізму забезпечується як за рахунок самороз­
витку та самомотивації, так і за рахунок зв’язків соціального харак­
теру. Розглянемо детальніше та надамо характеристику соціальним 
зв’язкам, які є найбільш важливими з точки зору професійного роз­
витку персоналу організації, а саме: соціальні контакти, стійкі взаємо­
відносини, освітній рівень, культурний рівень, гідна праця. 

Соціальні контакти. Соціальні контакти можна розглядати 
через призму соціальної взаємодії, як форми соціальних зв'язків, що 
реалізуються в обміні діяльністю, інформацією, досвідом, здібностями, 
уміннями, навичками та у взаємному впливі людей, соціальних спіль­
нот; система взаємообумовлених соціальних дій, зв'язаних циклічною 
залежністю, при якій дія одного суб'єкта є одночасно причиною і на­
слідком у відповідь дій інших суб’єктів [1, с. 54]. В процесі  соціальної 
взаємодії відбувається постійний вплив індивідів один на одного, 
реалізується соціальна дія кожного з партнерів, досягається взаємна 
адаптація дій одного до дій іншого, спільність у розумінні ситуації, 
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сенсу дій і певний ступінь солідарності або згоди між ними. У слов­
нику­довіднику соціального працівника Л. Д. Кизименка, Л. М. Бєдної 
термін соціальна взаємодія – це взаємний вплив різних сфер, явищ і 
процесів, осіб або спільностей, який здійснюється за допомогою со­
ціальної діяльності [2].  

Соціальні контакти можна розглядати як безперервний діалог 
між людьми, у процесі якого вони спостерігають та осмислюють на­
міри один одного та реагують на них. Відповідно до теорії соціальної 
дії Т. Парсонса орієнтації діяльного індивіда мають дві моделі моди­
фікації: мотиваційну і ціннісну. Мотиваційна орієнтація спрямована на 
бажання і плани індивіда, а значить, на задоволення або незадоволення 
його потреб. Ціннісна орієнтація належить до тих аспектів орієнтації 
особи, що зв’язують її з дотриманням певних норм і стандартів.  

Для Парсонса саме норма забезпечує досягнення мети інди­
віда, який, орієнтуючись на неї, оцінює вчинки та очікування іншого 
індивіда. Важливим при цьому є механізм включення індивідуальної 
діяльності в трудову діяльність під впливом нормативного характеру 
орієнтації дії. Суть такої нормативності полягає у відповідності очі­
кувань і дій індивіда очікуванням і діям членів трудового колективу, у 
спрямуванні його поведінки на відповідність колективним нормам. Ця 
відповідність досягається мотиваційною інтеграцією, що виникає вна­
слідок набуття особистістю певних ціннісних якостей, якими харак­
теризується колективна свідомість [3]. 

Соціальні контакти в організації сприяють не лише профе­
сійному зростанню персоналу, але і духовному взаємозбагаченню учас­
ників, що спілкуються, оскільки саме в процесі спільної діяльності і 
спілкування найбільш рельєфно виявляється як професійна, так і 
соціальна дієздатність кожної конкретної людини. Будь­яка діяльність 
передбачає здійснення взаємодії між людьми у діяльності організації, 
розробка заходів щодо забезпечення режиму труда, підвищення ефек­
тивності робіт, емоційного покою, раціонального використання всіх 
видів ресурсів. 

Щоб взаємодія була продуктивною, приносила психологічну 
та емоційну стабільність, фахівець повинен володіти певними рисами і 
навиками. Так, особові якості працівника можна розділити на дві 
групи. До першої групи відносяться психофізіологічні якості особи, 
від яких залежать особливості до даного виду діяльності. До другої – 
психологічні якості, що характеризують працівника як особу. Якості 
першої групи – відображають психічні процеси (сприйняття, пам'ять, 
уява, мислення) та психічні стани (втома, апатія, стрес, тривожність, 
депресія). До другої групи якостей відносяться такі якості, як само­
контроль, самокритичність, самооцінка своїх вчинків, комунікабель­
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ність, емпатичність, аттрактивність, красномовство, а також стресо­
стійкість, якості – фізична тренованість, самовнушаємість, уміння управ­
ляти своїми емоціями [4].  

Таким чином, для забезпечення ефективнвних соцільних зв’яз­
ків через соціальні контакти необхідне ясне розуміння «себе», своїх 
здібностей, інтересів, прагнень, можливостей, знання вимог і умов для 
досягнення успіху; уміння швидко встановлювати контакт з людьми, 
уловлювати їх настрій, виявляти їх установки та очікування.  

Стійкі взаємовідносини. Взаємовідносини – це взаємообмін 
емоціями, динамічна взаємодія; корективний, поведінковий зв'язок, що 
встановлюється спеціалістом з клієнтом. Для створення робочої атмо­
сфери спеціаліст повинен дотримуватися певних етнічних норм, вклю­
чаючи конфіденційність, неупередженість по відношенню до клієнта, 
застосовувати індивідуальний підхід, надавати іншій особі можливість 
самій визначити свої дії, цілеспрямовано виражає свої почуття [5, с.124]. 

У філософії поняття стійкість розглядається як сталість, пере­
бування в одному стані. Воно може застосовуватися для опису сталості 
стану системи, її рис, послідовність станів і т. п. 

Для людини стійкість доцільно розглядати з позицій ієрар­
хічна системи регуляції поведінки, на вершині якої знаходяться спря­
мованість особистості, ціннісні установки, особистісні орієнтації. Гнуч­
кий стиль поведінки коригується життєвим досвідом, актуальними 
потребами, індивідуальними позиціями, але вони не порушують стій­
кості і цілісності генеральних диспозицій. Стійкість при цьому фор­
мується оптимально, забезпечуючи особистісний ріст і професійну 
позицію фахівця в цілому. Таким чином, говорячи  про стійкість 
взаємовідносин, слід мати на увазі просто здатність чинити опір не­
сприятливим впливам, а певний, досить високий рівень духовного роз­
витку моральної свідомості особистості, самоорганізацію її в трудовій 
діяльності і повсякденній поведінці. 

Здатність окремої людини забезпечувати стійкі взаємовідно­
сини – це здатність людини здійснювати вибір поведінки відповідно до 
позитивних загальнолюдських і професійних цінностей [6]. Стійкість 
взаємовідносин можна охарактеризувати як такий етап розвитку від­
носин, на якому забезпечується відносна незалежність людей, які взаємо­
діють, від несприятливих зовнішніх чинників і вони, діючи в обстави­
нах, що склалися керуються принципами, нормами і правилами мо­
ральної поведінки, стають здатним не тільки чинити опір негативному 
впливу, але активно впливати на обставини.  

Стійкі взаємовідносини дозволяють впевнено і самостійно в 
різних емоційних умовах виконувати професійні обов’язки, при цьому 
особистість проявляє свою здатність коригувати способи і прийоми 
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спілкування відповідно до визначеної ситуації, що в кінцевому ра­
хунку підвищує рівень соціальних зв’язків.  

Освітній рівень. Сучасний соціально­економічний простір фор­
мує нові вимоги до якості трудових ресурсів. Від учасників трудових 
колективів підприємства вимагається наявність здатності до творчого 
мислення, генерації нових ідей, оригінальних рішень, здатності освою­
вати нові технології. Тому однією з основних вимог є високий рівень 
професійної підготовки, який відіграє важливу роль у формуванні 
успішної організації. Однак при цьому не слід розглядати освіту лише 
як можливість розвитку індивідуальних творчих здібностей людини. 
Освіта – це не тільки процес отримання знань і навичок для кращого 
виконання своїх трудових завдань, а й освоєння широкого спектра 
професійних компетентностей, можливо, безпосередньо не пов'язаних 
з професійною діяльністю працівника, розвиток особистісних якостей, 
здатних позитивно впливати на соціальні зв’язки.  

Це положення доводить зміст Національної рамки кваліфі­
кацій – системного і структурованого за компетентностями опису ква­
ліфікаційних рівнів, незалежно від спеціальності [7]. Так, в НРК окре­
мим напрямом при описі кваліфікацій виділено комунікації – взаємо­
дію осіб з метою передавання інформації, узгодження дій, спільної 
діяльності. Починаючи з третього рівня кваліфікацій, що відповідає 
профільній середній освіті, особа може виконувати виробничі зав­
дання, що вже само по собі передбачає необхідність трудової взаємо­
дії. Необхідні вимоги рівня взаємодії розглянуто у таблиці 1.  

 

Таблиця 1 
Характер комунікацій залежно від рівня кваліфікації за НРК* 

Рівень кваліфікації 
(рівень освіти) 

Опис характеру комунікацій 

1 2 
Здатність до ефективної роботи в команді 
Сприйняття критики, порад і вказівок 

3­й рівень/профільна 
середня освіта, другий 
базовий рівень профе­

сійної (професійно­
технічної) освіти 

Продукування деталізованих усних і письмових 
повідомлень, зокрема у професійній діяльності 

Здійснення наставництва, передавання досвіду 4­й рівень/третій базовий 
рівень професійної 

(професійно­технічної) 
освіти 

Продукування складних деталізованих усних  
і письмових повідомлень, зокрема у професійній 
діяльності або навчанні 
Донесення до широкого кола осіб (колеги, керів­
ники, клієнти) власного розуміння, знань, суджень, 
досвіду, зокрема у сфері професійної діяльності 

5­й рівень/фаховий 
передвища освіта 

Взаємодія з колегами, фаховою спільнотою для 
провадження професійної діяльності чи навчання 
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Продовження таблиці 1 
1 2 

6­й рівень/початковий 
рівень (короткий цикл) 
вищої освіти/молодший 

бакалавр 

Взаємодія з колегами, керівниками та клієнтами 
у питаннях, що стосуються розуміння, навичок 
та діяльності у професійній сфері та/або у сфері 
навчання 
Донесення до фахівців і нефахівців інформації, 
ідей, проблем, рішень, власного досвіду  
та аргументації 
Збір, інтерпретація та застосування даних 

7­й рівень/ 
перший рівень  

вищої освіти/бакалавр 

Спілкування з професійних питань,  
у т.ч. іноземною мовою, усно та письмово 

8­й рівень/ 
другий рівень вищої 

освіти /магістр 

Зрозуміле і недвозначне донесення власних 
знань, висновків та аргументації до фахівців  
і нефахівців, зокрема, до осіб, які навчаються 
Вільне спілкування з питань, що стосуються сфери 
наукових та експертних знань, з колегами, широ­
кою науковою спільнотою, суспільством в цілому 

9­й рівень/ 
освітньо­науковий 

рівень вищої освіти/ 
доктор філософії Використання академічної української та інозем­

ної мови у професійній діяльності та дослідженнях 
Вільне компетентне спілкування з широким ко­
лом фахівців, зокрема найвищої кваліфікації, сус­
пільством в цілому у питаннях, що стосуються 
фахового напряму, наукової та/або професійної 
діяльності 

10­рівень/ 
науковий рівень  

вищої освіти/ 
доктор наук 

Вільне користування академічною українською 
та однією з мов Ради Європи в науковій 
(професійній) та дослідницькій діяльності 

*систематизовано за даними [7] 
 

Дані таблиці засвідчують, чим вищим є рівень кваліфікації та 
відповідний рівень освіти, тим більш розгорнутою та поглиблено стає 
комунікаційна характеристика особи, яка допомагає їй більш ефек­
тивно здійснювати професійний розвиток.  

Культурний рівень. При оцінюванні культурного рівня в сис­
теми соціальних зв’язків слід усвідомлювати сутність категорії «куль­
тура». Із великого розмаїття наукових підходів до визначення категорії 
«культура особистості» найбільш доцільним з точки зору сучасних тру­
дових взаємовідносин слід вважати таке «культура особистості» – це 
сукупність матеріальних і духовних цінностей, що базуються на знан­
нях, моралі, традиціях і цінностях певних соціальних груп, які фор­
мують поведінку особистості. Культура є об’єктивною категорією, яку 
можна розглядати як сукупність психічних установ, що можуть пере­
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даватись від одного учасника взаємодії іншому. Культура може ство­
рюватись та розвиватись тільки в процесі взаємодії та взаємовпливу 
двох і більше осіб.  

Культурний рівень учасників трудової взаємодії впливає на 
індивідуальні та колективні трудові результатами через норми по­
ведінки, спілкування, обмін знаннями та професійним досвідом, фор­
мування духовного світу, культурний саморозвиток, способи задово­
лення матеріальних і духовних потреб, твору активність, здібність до 
об’єктивної оцінки подій та процесів. Культура особистості нероз­
ривно пов’язана з культурою колективу, яка визначає в кінцевому 
рахунку тип соціально­трудових відносин. 

В межах колективної культури цінується індивідуальність 
кожного працівника, визнається його творчий та професійний потен­
ціал, розвивається атмосфера довіри і відкритості, культивуються від­
даність і лояльність працівників до свого колективу, підприємства.  

Гідна праця. Революція гідності та боротьба за свободу України 
створили нову українську ідею – ідею гідності, свободи і майбутнього. 
Міжнародна організація праці (МОП) запропонувала поняття гідна 
праця, яке означає продуктивну працю, яка приносить достатній дохід, 
за якої права працівника захищені й забезпечено адекватний соціаль­
ний захист. Концепція гідної праці спрямована на забезпечення про­
дуктивної зайнятості, дотримання прав громадян у трудовій сфері, роз­
виток системи соціального захисту працюючих та постійного соціаль­
ного діалогу, загалом на оптимізацію відносин між найманими пра­
цівниками і роботодавцями [8]. 

Показники гідної праці наступні: можливості щодо зайнятості, 
достатні заробітки та продуктивна зайнятість, гідна тривалість ро­
бочого часу, поєднання трудових і сімейних обов’язків та особистого 
життя, дитяча праця, що має бути скасована, стабільність і впевненість 
у збереженні роботи, рівні можливості та рівне ставлення у сфері 
зайнятості, безпечна праця, соціальне забезпечення, соціальний діалог, 
представництво працівників і роботодавців, економічний і соціальний 
контекст гідної праці в Україні [9].  

Забезпечення гідної праці має відбуватися через ефективну 
реалізацію соціальних прав, основними показниками яких є правових 
показників: зобов’язання Уряду щодо повної зайнятості, страхування 
на випадок безробіття, установлена законом мінімальна заробітна 
плата, максимальна тривалість робочого часу, щорічна оплачувана 
відпустка, відпустка і допомога по вагітності та пологах, батьківська 
відпустка по догляду за дитиною, дитяча праця, примусова праця, 
припинення трудових відносин, рівні можливості та рівне ставлення, 
рівне винагородження чоловіків та жінок за рівноцінну працю, допо­

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/5/2015?find=1&text=%D0%B3%D1%96%D0%B4%D0%BD%D0%B0+%D0%BF%D1%80%D0%B0%D1%86%D1%8F
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/5/2015?find=1&text=%D0%B3%D1%96%D0%B4%D0%BD%D0%B0+%D0%BF%D1%80%D0%B0%D1%86%D1%8F
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мога у зв’язку з виробничим травматизмом, інспекція праці, пенсія, 
непрацездатність у зв’язку з хворобою, лікарняний, непрацездатність у 
зв’язку з інвалідністю, свобода об’єднання та право на організацію, 
колективні переговори, тристоронні консультації, адміністрація праці. 

Гідність, як основа взаємоповаги та самоповаги членів трудо­
вих колективів сприяє підвищенню їх мотивації до співпраці та, від­
повідно, сприяє прискоренню професійного розвитку.  

Розглянуті види соціальної взаємодії не тільки пояснюють 
соціальну природу професійного розвитку персоналу підприємств, але 
і можуть бути застосовані, як критерії в моделях управління профе­
сійним розвитком персоналу та моделях управління соціально­еконо­
мічною ефективністю підприємства в цілому.  
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ВИКОРИСТАННЯ СУЧАСНИХ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ 

У ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 
Прискорення змін у ринковому середовищі, виникнення нових 

і зміна існуючих потреб споживачів, посилення конкуренції, поява 
нових можливостей реалізації бізнесу, розвиток технологічних та ін­
формаційних мереж, а також низка інших факторів призвели до зрос­
тання значення використання маркетингових інструментів у діяльності 
торговельного підприємства. 

Економіка переходить у деякий віртуальний вимір, і, щоб 
«встигати сьогодні», потрібно максимально використовувати можли­
вості сучасних інформаційних технологій, які поступово проникають у 
всі сфери нашого життя. Динаміка розвитку сучасних інформаційних 
технологій помітна неозброєним оком і виявляється в активній 
автоматизації всіх процесів, доступності інформації 24 години на добу 
в будь­якому місці світу. 

Стрімкий перехід бізнесу до мережі Інтернет приводить до 
необхідності застосування специфічних інструментів Інтернет­марке­
тингу, які б активно привертали увагу споживачів на електронні ре­
сурси підприємства. Однак, здебільшого вибір та застосування наяв­
ного інструментарію Інтернет­маркетингу відбувається безсистемно, 
що не дозволяє використати всі їх можливості та одержати за рахунок 
формування їх оптимального набору синергійного ефекту. Виникає 
необхідність систематизації інструментів маркетингової політики в 
Інтернеті, які є на сьогодні найбільш результативними. 

Головними перевагами Інтернет­маркетингу є інтерактивність, 
можливість максимально прицільного таргетингу, можливість вико­
ристання постклік­аналізу, який призводить до максимального підви­
щення таких показників, як конверсія сайту і ROI Інтернет­реклами.  

Інтернет­маркетинг є частиною цифрового маркетингу, оскільки 
для комунікації використовує лише мережу Інтернет, а цифровий 
маркетинг передбачає використання більшої кількості комунікаційних 
мереж, у тому числі gsm, gps, gprs, bluetooth, WiFi та Internet. Окрім 
того, цифровий маркетинг починає проникати і в традиційні види 
комунікацій, основне завдання яких «захопити» увагу аудиторії і пере­
тягнути її у віртуальний світ. Найбільш наочний приклад QR­коди в 
рекламних плакатах і журналах.  

Цифровий маркетинг – сучасний, ефективний інструмент про­
сування торгової марки за допомогою мережі Інтернет. Цифрові 
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канали забезпечують швидке поширення новин та інформації, стають 
основним засобом реклами та взаємодії з клієнтом. Формування стра­
тегії просування компанії та товару з допомогою цифрових каналів – 
основне завдання цифрового маркетингу, який передбачає активну 
присутність підприємства в соціальних мережах, медіапланування, ви­
користання вірусного відео для залучення уваги мільйонів людей. 

Відмінність застосування цифрових технологій від традицій­
них маркетингових інструментів означає перехід до нової якості 
взаємовідносин зі споживачами, нового розуміння основних напрямів 
змін, яких потребує ера цифрових технологій, а також збільшення 
швидкості контактів та вирішення бізнес­завдань. Варто зазначити, що 
інструменти цифрового маркетингу дають змогу розширити діяльність 
підприємства з локального ринку на національний і міжнародний 
ринки. При цьому як великі підприємства, так і малі мають більш­менш 
однакові шанси в боротьбі за ринок.  
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ПОПИТ ТА ПРОПОЗИЦІЯ  

НА РИНКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ 
 

Маркетингова діяльность підприємства має бути направлена 
на досягнення довгострокових ринкових цілей та забезпечення його 
конкурентних позицій.  

Однією з найважливіших галузей виробництва є сільське гос­
подарство. Сільськогосподарське виробництво має низку специфічних 
особливостей, що впливають на ринкову ситуацію, поведінку ферме­
рів, функціонування аграрного ринку та суміжних галузей. Корисність 
маркетингу в аграрній сфері для покупців визначається тим, що він 
збільшує цінність споживаної їжі за чотирма напрямами: 

– покращує корисність форми продовольства за рахунок пере­
робки сільськогосподарських продуктів, а також їх зручної та надійної 
упаковки; 
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– збільшує корисність у часі споживання продовольства за ра­
хунок зберігання вирощеної сільськогосподарської продукції протягом 
року із збереженням більшості її поживних властивостей; 

– забезпечує корисність місця споживання продовольства за 
рахунок транспортування вирощеної продукції до місць її споживання; 

– створює корисність володіння продовольством за рахунок 
отримання достовірної інформації про поживні властивості та цінність 
їжі, про новини продовольчих ринків та реклами. [1] 
 Агропромисловий комплекс (АПК) об'єднує всі галузі госпо­
дарства, що беруть участь у виробництві сільськогосподарської про­
дукції та її доведенні до споживача. Він постачає населенню продукти 
харчування та задовольняє потреби промисловості у сировині, а також 
забезпечує виробництво засобами виробництва для сільського гос­
подарства та обслуговування сільського господарства. Виділяються три 
ланки в АПК: 

1) виробництво засобів виробництва для сільського господар­
ства та переробної промисловості; 

2) сільське господарство; 
3) транспортування, заготівля, зберігання, переробка та реалі­

зація сільськогосподарської продукції [2]. 
Ми можемо побудувати ланцюжок взаємозв'язків. Наприклад, 

попит на продовольство формує попит покупців у роздрібній торгівлі 
та на підприємствах масового харчування, який є фактором, що фор­
мує попит у оптовій торгівлі, у харчовій промисловості тощо. Попит 
на тваринницьку продукцію формує попит на корми. 

Чинники, які визначають попит на сільськогосподарську про­
дукцію, практично збігаються з чинниками попиту на інші товари. 
Проте ступінь їхньої значущості та пріоритетність специфічні. 
 Основним, найважливішим чинником є вартість певного товару. 
 На другому місці – грошовий дохід покупця. Якщо йдеться 
про індивідуальний попит, то це індивідуальний дохід, а якщо про 
сукупний попит, це сукупний або середній дохід. Далі йдуть такі фак­
тори, як споживчі смаки та уподобання, національні та релігійні звичаї 
(деякі люди не люблять гречку чи пшоно, мусульмани не їдять сви­
нину тощо). 
 Ще далі за ступенем значимості стоять такі чинники, як розмір 
та склад сім'ї споживача, стиль життя тощо. Наприклад, сім'ї, які ма­
ють дітей, самостійно готують їжу, стежать за раціоном та якістю 
продукції. Молоді та самотні люди та молоді сім'ї воліють їжу, готову 
до вживання, консервовані продукти. На другому місці – грошовий 
дохід покупця. Якщо йдеться про індивідуальний попит, то це інди­
відуальний дохід, а якщо про сукупний попит, це сукупний або се­
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редній дохід. Далі йдуть такі фактори, як споживчі смаки та упо­
добання, національні та релігійні звичаї (деякі люди не люблять гречку 
чи пшоно, мусульмани не їдять свинину тощо). Ще далі за ступенем 
значущості стоять такі чинники, як розмір та склад сім'ї споживача, 
стиль життя тощо. Наприклад, сім'ї, які мають дітей, самостійно готу­
ють їжу, стежать за раціоном та якістю продукції. Молоді та самотні 
люди та молоді сім'ї воліють їжу, готову до вживання, консервовані 
продукти. У цілому можемо констатувати, що попит на продовольство – 
це попит великої кількості відокремлених, незалежних індивідуумів. 
Продовольчі ринки чекає ще не один місяць невизначеності через 
COVID­19, проте агропродовольчий сектор повинен продемонструвати 
більше стійкості до кризи пандемії, ніж інші сектори.  

Таким чином, агромаркетинг дозволяє оцінювати попит по­
купців, прогнозувати обсяги продажу, формувати необхідну для без­
збиткового виробництва кількість асортиментних позицій (тощо) з ура­
хуванням особливостей галузі сільського господарства.  
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КОЛАБОРАЦІЯ ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГОВО-ПРОМИСЛОВОЇ ПАЛАТИ 

ТА ТОРГОВЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ  
 

Розвиток торгово­промислової палати та підприємництва, часто 
вважають важливою складовою для відновлення національної еконо­
міки країни. Основне значення малого та середнього підприємництва, 
які покращують рівень зайнятості та життя населення. 

Взаємодія підприємництва із торгово­промисловою палатою 
займає ключове положення у формуванні економіко­господарських 
операціях країни в цілому, при цьому враховуються інтереси обох 
сторін. Торгово­промислову палату створено для сприяння розвитку 
національної економіки, її включення у міжнародну економічну сис­
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тему, формуванню сучасної промислової, фінансової та торгової інфра­
структури, створенню сприятливих умов для бізнесу та розвитку різно­
манітного підприємницького потенціалу всебічним способом. Тор­
гово­промислова палата – це форма торгово­промислового об’єднання, 
яка функціонує в системі «від бізнесу до бізнесу». Вона має на меті 
прояснити умови торгівлі та промисловості, знайти ринки збуту, роз­
робити ряд послуг для підтримки бізнесу та сприяти заснуванню та 
розвитку міжнародних відносин. У світовій практиці значного роз­
витку набули як державні, так і приватні промислові та торгові палати. 

Багаторічний досвід більшості держав світу показав, що заохо­
чення розвитку некомерційних організацій, захищають інтереси підпри­
ємців, такі як Торгово­промислова палата, асоціації, та самоорганізації. 

Актуальність торгово­промислової палати у підприємницькій 
діяльності відіграє важливу роль у встановленні тісних господарських 
зв’язків із підприємствами посилення економічних показників країни, 
полегшення ведення бізнесу в кризові часи, що є доволі актуально. 

Торгово­промислова палата підтримує та залучає підприєм­
ство для оптимізації торговельних зв’язків, укладання довгострокових 
договорів, полегшення та покращення зовнішньоекономічних відносин 
з резидентами як іноземних країн так і внутрішню торгово­промислову 
діяльність, що очевидно покращує в цілому добробут населення. 

Діяльність Торгово­промислової палати у підприємницькій діяль­
ності є не випадковою, дана діяльність містить у собі цілком ключові 
аспекти взаємодії господарської діяльності із не урядовими та неко­
мерційними структурами з метою покращення загального добробуту 
населення. 

ЗЕД відіграє надзвичайно важливу роль у взаємозв’язку ТПП 
та підприємництва, так як усі процеси пов’язані із здійсненням госпо­
дарської діяльності за межами країни для підприємства полегшують 
добробут відразу трьох сторін в першу чергу це бізнес як всередині 
країни так і за її межами, також ТПП надаючи послуги із оформлення 
товарів та послуг займає ключову ланку у створенні добробуту еко­
номіки країни в цілому. 

Напрям полегшення ведення бізнесу і підприємницької діяль­
ності досить сильно відображається в суті мети та цілей Торгово­про­
мислової палати, завдяки чому даний напрям діяльності користується 
великою популярністю і учасників ТПП країни. Підприємства та юри­
дичні особи які співпрацюють з даною некомерційною організацією та 
є її членами мають усі необхідні умови для успішного ведення під­
приємницької діяльності, що є досить важливо для добробуту насе­
лення країни. 
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ЗАСТОСУВАННЯ ЧАТ-БОТІВ ПРИ ПЛАНУВАННІ 

МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАТИВНОЇ СТРАТЕГІЇ 
 
Однією із тенденцій сучасного інтернет­маркетингу є широко­

масштабне застосування діалогових технологій. У 2021 році ці техно­
логії викликали фурор як безконтактний спосіб взаємодії споживачів з 
компаніями. Згідно з експертними оцінками Gartner, до діалогових плат­
форм, які задають тренди, належать такі [4]: 

1) розвинені можливості обробки прямої мови; 
2) підтримка голосового та текстового введення; 
3) використання персоналізації для безпосереднього спілкування; 
4) можливість обміну мультимедійними даними і документами; 
5) створення умов управління діалогом; 
6) комбінування декількох чат­ботів; 
7) збереження даних. 
Розглянемо, для яких цілей можна застосовувати чат­боти: 
1. Забезпечення безперервного контакту зі споживачами. Об­

слуговування 24 години на добу (програми не потребують перепо­
чинку і вихідних).  

2. Чат­боти миттєво реагують на запити клієнтів і забезпе­
чують миттєву відповідь на їх запити. 

3. Алгоритм чат­бота дозволяють сортувати і вирішувати еле­
ментарні завдання. 

Для того, щоб вирахувати чат­бот можна застосувати такі 
підходи: 

1) проаналізувати профіль у соціальній мережі: профіль бота 
практично не містить особистої інформації, зазвичай 95 % інформації 
у профайлі не заповнені; 

2) боти зазвичай використовують дивні імена, згенеровані за 
допомогою програми;  



 111

3) замість аватарки­фото застосовується картинка, або кар­
тинка відсутня, або у профілі міститься 1–3 особистих фото (якщо фото­
графій менше, ніж 3, виникає сумнів стосовно реальності вашого 
підписника);  

4) у друзях ботів будуть прописані інші боти;  
5) під постами таких користувачів немає живого спілкування, 

а лише загальні фрази, які не формують особистого погляду [1]; 
6) зверніть увагу на частоту публікацій: надмірна частота 

дописів (наприклад, по десять постів за годину) свідчить про те, що ви 
маєте справу з програмою; 

7) поцікавтеся чи тегали користувача на фото (які хоча би 
схожі на справжні!);  

8) пергляньте його дописи: чи не вибиваються коментарі про 
політиків (відомих особистостей) із його звичайної активності в со­
ціальній мережі (умовно: нічого на своїй сторінці не пише, проте не 
шкодує часу і слів на коментарі  під «мудрою цитатою» кандидата у 
президенти);  

9) проаналізуйте його активність: чи «лайкав» він щось іще, 
крім постів одного­двох політиків і декількох груп [2]. 

Насправді, соціальні мережі не ведуть боротьбу з ботами, бо 
застосування цієї технології є вигідною справою. Для власників со­
ціальних мереж «ботоактивність», це спосіб заробітку, бо «кліки» ку­
пуються, що збільшує наявний трафік. «Гарячі новини» ефективніше 
збільшують охоплення аудиторії, ніж таргетована реклама.  

В Україні основною «біржою праці» ботоферм є Facebook. Тут 
вони створюються, існують та заробляють. Пік їх активності припав на 
2019 рік, що співпало з президентськими виборами і боротьбою кан­
дидатів – П. Порошенка та В. Зеленського. Всі зареєстровані на 
Facebook могли пишатися дружбою з обома кандидатами [3]. 

Кожен кандидат, політик, державний службовець чи бізнес­
мен, який має фінансові та організаційні можливості, користується 
послугами «ботоферм». Цю роль виконує найняте агентство або прес­
служба. Ці дії спрямовані на створення ділової репутації, підвищення 
політичного чи соціального іміджу, імітування чи висвітлення бурх­
ливої діяльності та формування пізнаваності. Боти професійно впли­
вають на підсвідомість людей, формують суспільну думку та мані­
пулюють нашою свідомістю при формуванні нашого рішення. Вони 
створюють ілюзію популярності. 

Боти можуть активно впливати на розвиток політичних кам­
паній в різних країнах, зрив національної програми вакцинації, дис­
кредитації української влади та виправдання збройної агресії на сході 
України. На жаль, політики так і не навчилися працювати з аудиторію 
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соціальних мереж, тим самим втрачають довіру, примушуючи сумні­
ватися в їх словах та реальності вчинків. Також варто пам’ятати, що 
ботів активно використовують в «інформаційних війнах», задля ви­
кривлення реальності в потоці «інформаційного шуму».  
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[Електронний ресурс]. – Режим доступу: https://webpromo/ 
experts.net/ua/blog/50­vedushchih­tendenciy­cifrovogo­marketinga­v­2021­
godu/?utm_source=sendpulse&utm_medium=email&utm_campaign=uk_di
gest_22062021 
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МАРКЕТИНГОВИЙ ОСВІТНІЙ ПРОСТІР  

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 
 

Вища освіта України у 2000­х роках зазнала значних транс­
формаційних змін, починаючи із запровадження принципів Болонської 
угоди та прийняття у 2014 р. Закону про вищу освіту України (з по­
дальшими змінами та доповненнями). Трансформаційні процеси три­
вають і зараз, що пов’язано насамперед із акредитаціями освітніх 
програм Національним агентством із забезпечення якості вищої освіти. 
Саме робота Національного агентства змусила більшість закладів вищої 
освіти переглянути своє ставлення до організації освітнього простору. 

Погоджуючись з науковцями, які працювали в цій царині, 
можемо констатувати, що освітній простір є певною системою, що 

https://www.youtube.com/watch?v=96zyMNLozCw&list=PLPxY8gWukB7EsRzXeWbXH0xtJDJVYCmlL&index=6&t=0s
https://www.youtube.com/watch?v=96zyMNLozCw&list=PLPxY8gWukB7EsRzXeWbXH0xtJDJVYCmlL&index=6&t=0s
https://ms.detector.media/sotsmerezhi/post/22669/2019-03-27-botolyubov-yak-rozpiznati-porokhobotiv-yulebotiv-i-zebotiv/
https://ms.detector.media/sotsmerezhi/post/22669/2019-03-27-botolyubov-yak-rozpiznati-porokhobotiv-yulebotiv-i-zebotiv/
https://ms.detector.media/sotsmerezhi/post/22669/2019-03-27-botolyubov-yak-rozpiznati-porokhobotiv-yulebotiv-i-zebotiv/
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«має свою структуру в межах якої відбувається розвиток професійних 
та особистісних якостей студента»; системою, що «перебуває в ди­
намічній взаємодії з суб’єктами освітнього середовища та соціальним 
простором (гнучко реагує на запити суспільства та учасників освіт­
нього процесу), піддається організаційним та проєктувальним впли­
вам, тобто управлінню» [1]. 

Термін «освітній простір» набув значної популярності, його 
застосовують практично у кожній науковій праці на тему освіти. «До 
вживання цього терміна найчастіше вдаються при складанні стра­
тегічних планів і програм розвитку, модернізації, реформування ос­
віти» [2]. Наявність значної кількості інтерпретацій дефініції «освітній 
простір» пов’язана перед усім з його міждисциплінарним характером. 
Поряд із цим, така багатозначність терміну швидше ускладнює його 
розуміння, ніж сприяє уточненню.  

Не вдаючись до термінологічних роз’яснень, зупинимося на 
тих характеристиках і складових «освітнього простору», на які має 
вплив маркетингова діяльність закладу вищої освіти (ЗВО). 

Відтак, маркетинговий освітній простір ЗВО будемо тракту­
вати як безпечне та доступне освітнє середовище, що формується 
маркетинговими засобами із застосуванням сучасних інформаційно­
комунікаційних технологій.  

Однією зі складових маркетингового освітнього простору ЗВО є 
його імідж. Імідж ЗВО – це свідомо сформований, емоційно забарв­
лений образ закладу вищої освіти, що володіє цілеспрямовано зада­
ними характеристиками і покликаний надавати психологічний та ін­
формаційний вплив певної спрямованості на конкретні групи соціуму 
(цільову аудиторію). 

Своєю чергою імідж ЗВО є також складним поняттям і міс­
тить в собі: 

1) імідж освіти (тобто якість і престижність освіти саме в 
цьому закладі, що формується у тому числі за допомогою рейтин­
гування ЗВО);  

2) імідж споживачів освітніх послуг (здобувачів ВО), тобто 
враховує їхній стиль життя, ціннісні орієнтири, життєву позиція та 
активність (на цю складову може впливати і регіональне розміщення 
ЗВО); 

3) внутрішній імідж – уявлення співробітників та здобувачів 
ЗВО про сам заклад; управління персоналом, корпоративну культуру 
(має враховувати елементи внутрішнього маркетингу і маркетингу 
взаємин);  

4) імідж керівної ланки ЗВО, тобто наміри, мотиви, здібності і 
психологічні характеристики (у т.ч. лідерські якості та публічність);  
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5) імідж педагогічного персоналу: компетенція, рівень, освіти, 
досвід, вік, гендерний поділ, доброчесність; 

6) візуальний імідж: дизайн, інтер’єр, корпоративний стиль 
(у тому числі, символіка) тощо;  

7) соціальний імідж: уявлення громадськості про роль закладу 
в житті міста, регіону, країни;  

8) імідж ЗВО як ділової організації: здатність надавати по­
слуги комерційного характеру (у тому числі, проведення наукових 
досліджень, розробка проєктів, міжнародна діяльність тощо). 

Таким чином, при формуванні маркетингового освітнього 
простору ЗВО значна увага має приділятися саме формуванню іміджу 
ЗВО, його корпоративній культурі та брендингу. Також варто пам’я­
тати, що в умовах цифрової економіки важлива роль щодо фор­
мування іміджу ЗВО належить Інтернет­культурі, яку демонструє за­
клад, тобто: наявність зрозумілого сайту із зручною навігацією; при­
сутність і активність ЗВО у соціальних мережах тощо. 
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СУЧАСНІ ІНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГІЇ В УПРАВЛІННІ 

МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Досвід функціонування компанії на вітчизняному ринку ха­
рактеризує збільшення ролі маркетингу та застосування Інтернет­
технологій в маркетинговій діяльності підприємства. Ці технології 
удосконалюють традиційний маркетинг, за рахунок чого виникають 
нові елементи, засоби комунікацій та впливу на споживача. Вико­
ристання Інтернет­маркетингу на сьогодні – це актуальне питання, що 
вимагає більш детального й глибокого вивчення.  

В багатьох працях українських та зарубіжних науковців можна 
зустріти висвітлення такого питання як застосування Інтернет­техно­

http://repo.uipa.edu.ua/jspui/bitstream/123456789/6292/1/5.pdf
http://repo.uipa.edu.ua/jspui/bitstream/123456789/6292/1/5.pdf
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логій в маркетинговій діяльності.. У наукових працях Крайнюченко О. Ф. 
та Полтавцева В. О. Палеха Ю. І., Горбань Ю. І., Ляшенко Г. П., Мот­
калюк Р. В., Ф. Котлєра, Є. В., Окландера М. А. та інших українських і 
зарубіжних науковців розглядалася проблематика ефективного засто­
сування принципів та елементів комплексу маркетингу, варіанти Ін­
тернет­технологій в маркетинговій діяльності підприємства, методич­
них рекомендацій щодо маркетингового планування, формування та 
реалізації маркетингових Інтернет­стратегій.  

Ефективне використання Інтернету як каналу маркетингових 
комунікацій дозволяє підприємству скоротити власні витрати за ра­
хунок зменшення кількості друкованих рекламних матеріалів і еко­
номії часу співробітників служб маркетингу, а також є додатковим 
загальнодоступним джерелом інформації про діяльність підприємства, 
що дозволяє впливати на пост­компейн аналіз (PCA) з метою ство­
рення позитивного корпоративного іміджу (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Основні елементи Інтернет-маркетингу,  
які може використовувати підприємство [2] 

 

Розглянемо особливості комунікації в Інтернет­середовищі.  
Інтерактивність повідомлень. В Інтернеті є можливість залу­

чення споживача до взаємодії. Взаємодією можна вважати такі дії: 
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реєстрація, підписка на сторінку в соціальних мережах, перехід за 
посиланням, лайк або поширення, коментар та інше. 

Мультимедійність комунікаційних повідомлень. Інтернет до­
зволяє розміщувати велику кількість різних форматів рекламних звер­
нень: відео і статику, з текстом чи додатковими 3D­ефектами, звуко­
вим або інтерактивним супроводом. 

Аудиторія Інтернет­середовища постійно збільшується. До­
слідження WeAreSocial та Hootsuite [1] показують, що кількість ко­
ристувачів у 2021 році в Інтернеті сягнуло 4,66 млрд у світі. В Україні 
кількість Інтернет­користувачів наближається до 27 млн (майже 65 % 
охоплення усього населення).  

Чітке визначення цільової аудиторії. Розміщення рекламних 
повідомлень в Інтернеті уможливлює іх таргетування для кожного 
окремого споживача. При цьому показ можна налаштувати не тільки 
за статтю, територіальними характеристиками, але й за інтересами, які 
формуються через Інтернет­історію, геолокацію тощо. Також є мож­
ливість налаштування рекламного повідомлення на окремий сегмент 
цільової аудиторії. 
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ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ 

ДЛЯ ПРОСУВАННЯ ТОРГОВОЇ МАРКИ «ПАРИЖАНКА» 
 
Формування маркетингової комунікації є однією з найсклад­

ніших етапів процесу маркетингу. Це вливає на постійні зміни фак.­
торів як зовнішнього, так і внутрішнього середовищ маркетингу, тому 
аналіз і розгляд усіх даних про діяльність підприємства важливо про­
водити на динамічній основі.  

На сьогодні вже не є актуальним створити затребуваний рин­
ком товар; призначити ціну, яка буде відповідати вимогам покупця та 

https://hromadske.ua/posts/u-2018-internetko/ ristuvachiv-stalo-4-mlrd-z-nih-ponad-3-mlrd-koristuyutsya-socmerezhamidoslidzhennya
https://hromadske.ua/posts/u-2018-internetko/ ristuvachiv-stalo-4-mlrd-z-nih-ponad-3-mlrd-koristuyutsya-socmerezhamidoslidzhennya
https://hromadske.ua/posts/u-2018-internetko/ ristuvachiv-stalo-4-mlrd-z-nih-ponad-3-mlrd-koristuyutsya-socmerezhamidoslidzhennya
http://bses.in.ua/journals/2018/36_1_2018/26.pdf
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сформувати відповідні канали продажу. Спершу, необхідно поставити 
до відома покупців про існування цього товару, запевнити та пере­
конати їх в необхідності покупки.  

Дослідження та вивчення маркетингових комунікацій здійс­
нювали багато науковців як зарубіжних, так і українських. Серед яких: 
Ф.І. Євдокимов, В.М. Гавва,  С.С. Гаркавенко, Ф. Дене, С. Ларсон, 
О. Кузьмін, Б. Обридько, Т. Примак та ін. Вони намагалися розкрити 
суть комунікаційної діяльності в системі управління підприємства. 

Маркетингові комунікації – це будь­яка форма повідомлень, 
тобто нагадування та інформування підприємства своїй цільовій 
аудиторії про даний товар, про створення позитивного іміджу фірми, 
стимулювання їх збуту, та оцінювання ринкової ситуації тощо [1]. 

Маркетингові комунікації є основним інструментом реалізації 
маркетингу в цілому. Вони відіграють важливу роль серед сучасного 
суспільства і займають центральну ланку серед засобів конкурентної 
боротьби. Так, чи інакше, коли на ринку з’являється новий товар (по­
слуга), маркетингу відводять його справжню місію, а саме продажу та 
просування. В результаті дослідження основна частина маркетингової 
діяльності проводиться в рамках одного Р­елемента – це просування. А 
коли фірма припиняє випуск товару, який погано реалізується, то 
завдання маркетингу полягає в тому, що він переважно зводиться до 
так званого «прибирання сміття» шляхом агресивних продажів і реклами. 

В межах обраної теми були проведені маркетингові дослі­
дження шляхом Інтернет­опитування. Дослідження мало за мету ви­
значення споживацьких переваг на ринку ювелірних прикрас та 
біжутерії, таргетинг стосовно ТМ «Парижанка», формування портрету 
споживача, а відтак, можливі засоби комуні кування з ним тощо.  

ТМ «Парижанка» здійснює свою діяльність на ринку близько 
15 років. Вона має різноманітний асортимент біжутерії, прикрас та 
аксесуарів, тому основним споживачем є широка маса громадян різних 
вікових груп. Метою ТМ «Парижанка» є забезпечення цільової ауди­
торії відмінним сервісним обслуговування, легким доступом до широ­
кого вибору товару за доступними цінами.  

Дане опитування проводилося у соціальних мережах таких як, 
Facebook, Instagram, Viber. Участь в опитуванні взяли 203 респон­
денти, з яких 75,9 % переважала жіноча аудиторія, і лише 24,1 % – 
чоловіча, що відповідає характеру здійснюваних покупок (традиційно 
більша кількість покупок ювелірних прикрас і біжутерії здійснюється 
жінками).  

Щодо вибору прикрас, значна частина респондентів обирають 
вироби із золота – 59,6 %, з незначним відривом на другому місці 
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перебувають вироби зі срібла – 52,2 %, на третьому – прикраси з 
коштовним камінням 21,7 % (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Види прикрас, яким споживачі віддають перевагу 
 

Стосовно видів ювелірних прикрас (біжутерії), яким спожи­
вачі надають перевагу, встановлено, що саме каблучки є найпо­
ширенішим товаром купівлі серед споживачів (64,9 %), з невеликим 
відривом на другому місці сережки (62,9 %), третє місце посідають – 
ланцюжки (50 %), рис. 2.  

 

 
 

Рис.2. Види ювелірних прикрас (біжутерії),  
що користуються попитом у споживачів 

 

Орієнтованість споживачів при виборі ювелірних прикрас (бі­
жутерії) можуть визначати різні характеристики, проте з дослідження 
слідує, що більшість респондентів при виборі товарів цієї категорії 
звертають увагу на: зовнішній вигляд, ціну, якість, та дизайнерське 
рішення. Менше за все споживача при виборі ювелірного товару 
цікавить країна походження (рис. 3).  
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Рис. 3. Орієнтованість споживачів при виборі ювелірних прикрас 
(біжутерії) 

 
Також дослідження показали, що хоча респонденти отриму­

ють інформацію про ювелірні вироби та біжутерію здебільшого з 
Інтернет­джерел і від знайомих, проте перевагу щодо здійснення по­
купки вони надають стаціонарним (традиційним) магазинам. Дослі­
дження також виявило значну недовіру респондентів до традиційної 
реклами. 

 

 
 

Рис. 4. Розподіл респондентів щодо популярності ювелірних брендів/ТМ 
 
В рамках дослідження важливо було дізнатися, наскільки по­

пулярною серед споживачів є ТМ «Парижанка». При визначенні по­
пулярності ювелірних брендів було встановлено, що 68,9 % рес­
пондентів купували прикраси українського бренду «Золотий вік», який 
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і досі залишається лідером на українському ринку, другу позицію 
посідає «УкрЗолото» – 49,7 %, третє – 39,9 % «Pandora» (див. рис. 4). 

Не зважаючи на те, що ТМ «Парижанка» зареєстрована в 
Києві і претендує на всеукраїнську аудиторію, вона не має значної 
популярності. Лише 3,6 % респондентів знають про існування цієї 
марки, хоча ТМ «Парижанка» має великий досвід роботи на ринку, 
широкий товарний асортимент, який користується попитом у по­
стійних споживачів. Відповідно, є проблеми саме у маркетинговій 
комунікативній політиці підприємства. 

Поряд із цим 5,5 % респондентів зазначили, що купувати 
товари ТМ «Парижанка» і високо оцінили якість цієї продукції (рис. 5). 

 

 
 

Рис. 5. Розподіл респондентів щодо покупки ювелірних прикрас 
(біжутерії) ТМ «Парижанка» 

 

Висновки. Серед комунікацій, маркетингові комунікації посі­
дають особливе місце та розглядаються як процес просування товару, 
надання інформації про товар та підтримку взаємовідносин зі спожи­
вачами [2]. Все частіше можна спостерігати, як маркетингова політика 
комунікацій застосовує сучасні технології, не поглинаючи традиційні 
інструменти, а успішне поєднання таких інструментів дає змогу під­
приємству ефективно діяти на ринку та залучати нових клієнтів. 

Зважаючи на вищезазначене, можна стверджувати, що у ТМ 
«Парижанка» існують проблеми у площині комунікації «покупець – 
товар». Необхідно розглянути всі можливі методи просування мар­
кетингових комунікацій, та обрати ті, які будуть більш ефективними 
саме для цієї ТМ.  
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МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ  

ПРОСУВАННЯ МОЛОДІЖНОГО БРЕНДУ 
 

Молодіжна мода – один з найпривабливіших та перспек­
тивних напрямів сучасної фешн­індустрії. Цьому сегменту сьогодні 
приділяється підвищена увага виробників, які прагнуть повною мірою 
задовольняти зростаючі потреби молоді. Під різними торговими мар­
ками випускається ультрамодний одяг, що символізує незалежність і 
свободу, уособлює сміливість і зухвалість [1]. Але брендований моло­
діжний одяг є простим, максимально зручним, здатним забезпечувати 
комфорт. За молоддю майбутнє, і модне, в тому числі. Молоде поко­
ління ставиться до модного трендового одягу як невід’ємної складової 
свого існування. Молоді, красиві, з філософським ставленням до життя, 
молоді люди насамперед цінують власну індивідуальність. Для молоді 
одяг є одним з найкращих способів вираження цієї індивідуальності. 
Тим більше, що сучасні молодіжні бренди одягу надають можливість 
якомога краще це зробити [2].  

У 2019 р. на ринку м. Хмельницького та Хмельницької об­
ласті з’явилася продукція під торговою маркою OBZOR, яка за останні 
роки набула популярності і на українському ринку спортивного мо­
лодіжного одягу (див. рис. 1). 

Каталог одягу від виробника OBZOR регулярно поповнюється 
новими моделями. Це є зрозумілим, бо мода не стоїть на місці, і разом 
із нею оновлюється і асортимент виробника. OBZOR періодично ви­
пускає нові види виробів, щоб вся родина могла відчути себе на 
молодіжній хвилі.  

Однією з переваг торгової марки OBZOR є наявність власного 
виробництва. Молодіжний одяг проходить повний цикл виробництва: 
від створення ескізів до пошиття готового виробу та нанесення деко­
ративних елементів. Тому моделі OBZOR відрізняються зручними фа­
сонами та оригінальним декором (принтами, машинною вишивкою, 
фурнітурою).  

Керівництво підприємства стежить за модними трендами. 
Якщо раніше годинами доводилося студіювати статті в журналах і на 

http://library.nuft.edu.ua/ebook/file/45.103.pdf
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порталах про моду, а потім довго шукати речі, що сподобалися в 
магазинах, то з OBZOR все стало значно простіше. Команда наших 
штатних дизайнерів та модельєрів постійно стежить за новітніми 
тенденціями та регулярно втілює найкращі світові тренди у нових 
колекціях жіночого одягу від виробника. Обираючи вироби на сайті 
виробника, можна бути впевненим у їх трендовості. 

 

 
 

Рис. 1. Сторінка виробника OBZOR в Instagram 
 

Однією із конкурентних переваг OBZOR є широкий товарний 
асортимент. Одяг в Інтернет­магазині представлений не тільки в різ­
них категоріях, але й у різноманітних стилях, завдяки чому на сайті 
клієнт зможете підібрати вироби на всі випадки життя: від повсякден­
ного вбрання для походу в кіно з друзями, до ділового образу для ро­
боти та ошатного – для свят. І, звичайно ж, OBZOR враховує сезонність. 
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Ще одним компонентом формування бренду OBZOR є роз­
винена комерційна логістика: швидке формування, комплектування та 
відправлення замовлень. Завдяки синхронізації сайту зі складом, в 
Інтернет­магазині завжди представлена актуальна інформація щодо 
наявності кольорів та розмірів кожного виробу. Всі оплачені або 
підтверджені клієнтом замовлення відразу передаються зі складу на 
комплектування і оперативно готуються до відправки. Таким чином, 
OBZOR забезпечує максимально швидку доставку одягу по всій те­
риторії України та в інші країни світу.  

Продукція під торговою маркою OBZOR має оптимальне 
співвідношення ціни і якості, крім того, для замовників передбачені 
акції та знижки.  

Розглянуті інструменти дозволяють сподіватися що в неда­
лекому майбутньому OBZOR стане провідним брендом на ринку 
молодіжного одягу. 
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КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ  

ЗАКЛАДУ РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА 
 

Світові тенденції розвитку ресторанного бізнесу до настання 
пандемії, викликаної COVID­19 засвідчували його безумовне зрос­
тання не лише у світі, але й в Україні. В Україні ресторанний бізнес 
особливо швидко розвивався насамперед у великих містах, таких як: 
Київ, Харків, Львів, Одеса, Дніпро, ці тенденції не обійшли і Хмель­
ницький. Останні три роки відзначилися тим, що ресторанний бізнес 
перейшов на наступний етап свого розвитку, пов’язаним із заборо­
нами, викликаними пандемією. Цей процес супроводжується з торгів­
лею «на ви ніс». Тому, серед закладів ресторанного господарства то­
читься жорстка конкурентна боротьба за відвідувачів з використанням 
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найрізноманітніших інструментів, засобів та технологій маркетингу. 
Разом із тим, для досягнення ринкового успіху необхідним є комп­
лексний підхід, відповідно до якого усі маркетингові заходи та 
прийоми мають забезпечити органічну маркетингову діяльність, що 
потребує значної уваги до формування комплексу маркетингу рес­
торанного закладу. 

Формуванню теоретичних аспектів комплексу маркетингу 
присвячені роботи зарубіжних учених, серед яких слід відзначити 
Дж. Ратмела, П. Ейгліє і Е. Лангеарда, К. Гренрооса, Дж. Маккарті, 
М. Бітнера, Ф. Котлера та інших маркетологів­практиків. Поряд із цим, 
специфічні та найбільш важливі й актуальні аспекти маркетингу в 
сфері ресторанного господарства висвітлено в наукових працях віт­
чизняних учених, таких як: В. Архіпов, В. Будашко, Гаврилюк, Л. Гір­
няк, В. Глагола, М. Гінда, М. Михайлова, А. Могилова, Л. Турчин, 
М. Чорна, Т. Шталь та ін. Менше з тим, за сучасних умов господа­
рювання в сфері ресторанного бізнесу подальшого розвитку потре­
бують питання формування та використання комплексу маркетингу 
для підтримки прийняття управлінських рішень на підприємствах рес­
торанного господарства стосовно підвищення ефективності їх функ­
ціонування на галузевому ринку. 

В готельно­ресторанному комплексі (ГРК) Цукерня Потоць­
ких, який є визнаним на ринку кондитерських виробів м. Хмельниць­
кого та може вважатися одним його лідерів (поряд із ТМ Насолода), 
функціонує служба маркетингу та на високому рівні здійснюється 
маркетингова діяльність. Аналіз показав, що Цукерня Потоцьких – 
відомий бренд, який просуває сімейні цінності, він добре упізнається 
та позитивно сприймається споживачами. Усі складові комплексу мар­
кетингу використовуються на високому рівні: пропонується широкий 
та достатньо глибокий асортимент страв та напоїв, є спеціальні про­
позиції, у тому числі сезонні. У ціновій політиці головні принципи – 
це забезпечення оптимального співвідношення ціна/якість та викорис­
тання акцій, під час яких продукти та послуги пропонуються за спе­
ціальними цінами. Як місце збуту Цукерня Потоцьких має вишуканий 
інтер’єр, який відповідає концепції таких закладів. Різноманітні й ме­
тоди збуту: прямий продаж, доставка за замовленням, попереднє 
бронювання, онлайн­замовлення.  

Протягом останніх років ГРК Цукерня Потоцьких активно 
впроваджує зміни та інновації: остання – це заміна дисконтних карт на 
систему Cashback. Активно використовують офлайн­ та онлайн­інст­
рументи просування. У закладі на достатньо високому рівні розвинено 
івент­маркетинг. Серед інструментів інтернет­маркетингу виявлено, 
що він має власний сайт, використовуються SMM, SMS­маркетинг. 
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Проте установлено недостатню увагу до використання потенціалу ін.­
тернет­маркетингу. Тематика постів в соціальній мережі Facbook є до­
сить обмеженою, при цьому виявлено низьку активність підписників. 

Слід відзначити, що в ГРК Цукерня Потоцьких запроваджено 
концепцію внутрішнього маркетингу, що характеризує розуміння 
керівництвом важливості та ролі персоналу для забезпечення високого 
рівня та якості обслуговування, яке має забезпечити задоволеність 
клієнтів. На створення єдиної команди професіоналів спрямовані усі 
зусилля внутрішнього маркетингу ГРК Цукерня Потоцьких. 

За результатами проведеного опитування виявлено, що ГРК 
Цукерня Потоцьких має потужний потенціал для розвитку. У закладі 
забезпечено усі умови для проведення дозвілля та відпочинку, яке є 
переважним мотивом відвідування, а також зручні для проведення 
перемов та зустрічей з друзями. З’ясовано, що більшість опитаних 
отримують інформацію від друзів і знайомих, тому у Цукерні Потоць­
ких необхідно спрямувати зусилля на формування лояльності клієнтів. 
Крім того, значна частина респондентів дізналася про заклад з інтер­
нет­ресурсів, що підкреслює необхідність активного та планомірного 
використання інструментів цифрового маркетингу. Під час прийняття 
маркетингових рішень необхідно ураховувати, що на першому місці у 
споживачів виступає якість страв, на другому місці знаходиться рівень 
цін, на третьому – наявність додаткових послуг, на четвертому місці – 
наявність авторської кухні. Аналізуючи відгуки відвідувачів ресторану 
Цукерня Потоцьких установлено, що найбільшої уваги потребують 
удосконалення роботи персоналу та забезпечення якості страв, під­
вищення рівня та якості обслуговування. 

За результатами конкурентного аналізу встановлено достат­
ньо високий рівень конкурентоспроможності ресторану Цукерня По­
тоцьких, конкурентними перевагами якого є позитивний імідж за­
кладу; фірмові страви; привабливе оформлення страв; вишуканий 
інтер’єр. 

Для посилення конкурентоспроможності ресторану Цукерня 
Потоцьких у контексті удосконалення комплексу маркетингу запро­
поновано в контексті товарної політики: контроль свіжості готової 
продукції, контроль якості й безпеки сировини; дотримання норма­
тивної документації та технології приготування, оформлення та подачі 
продукції; розробку та впровадження стандартів якості продукції та 
обслуговування; впровадження нових способів подання фірмових 
страв, напоїв; естетичне оформлення страв; організація шоу в процесі 
приготування та подання страв. Для підвищення ефективності цінової 
політики доцільним визначено необхідність оптимізації співвідно­
шення ціна/якість послуг, застосування ціннісних методів ціноутво­
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рення; урізноманітнення цінових стратегій; проведення постійного 
моніторингу цін на ринку; використання диференційованих рівнів на­
цінок. Надано рекомендації щодо розробки та реалізації рекламної 
стратегії. Запропоновано активізувати проведення PR­акцій. 

Враховуючи сучасні тенденції посилення залучення спожива­
чів до взаємодії, наголошено на необхідності використання inbound­
маркетинг, тобто забезпечення просування закладів шляхом створення 
та розміщення за допомогою різних інструментів інтернет­маркетингу 
цікавого, цінного та важливого для цільової аудиторії контенту без 
реклами. Реалізація наведених рекомендацій сприятиме удоскона­
ленню комплексу маркетингу ГРК Цукерня Потоцьких. 

 
 

ГОНЧАР О. І.  
Хмельницький національний університет 

АНДЖЕЙ ЯНОВСКІ 
Польща  

ЗДАТНОСТІ ТА СПРОМОЖНОСТІ ПЕРСОНАЛУ  
У ФОРМУВАННІ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ КОМПАНІЙ 

 
Здатності та спроможності персоналу в умовах зростаючої 

конкуренції здійснюють суттєвий вплив на ефективність та конку­
рентоспроможність суб’єктів ринку, тому необхідно приділити особ­
ливу увагу чинникам, які сприяють їх формуванню [1–3]. Значимість 
проблеми розвитку компетентностей і підвищення конкурентоспро­
можності персоналу українських підприємств надзвичайно актуалізу­
ється в умовах посилення ролі глобалізації та міжнародної конку­
ренції. Завдання євроінтеграції України та включення її у світову еко­
номіку об’єктивно висувають нові, підвищенні вимоги до якості знань, 
професійної майстерності працівників вітчизняних організацій, їх вмо­
тивованості, здатності відповідати за результатами трудової діяльності 
на рівні світових стандартів.  

Дослідженню теоретико­методологічних підходів щодо фор­
мування інтелектуального капіталу та конкурентоспроможності  пер­
соналу підприємств і організацій стали праці Друкера П., Портера М., 
Стрикленда А., Томпсона А., а також інших зарубіжних і українських 
вчених. Однак, зважаючи на значення цієї економічної категорії,  
комплексне обґрунтування ролі особистісних професійних характерис­
тик персоналу, їх спроможності до реалізації ринкових можливостей 
організацій, стану конкурентоспроможності персоналу і у подальшому – 
ефективному розвитку організацій залишається актуальним та визна­
чає необхідність подальших наукових досліджень у цьому напрямку. 
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Досвід зарубіжних компаній, зокрема Польщі, свідчить про 
посилення ролі управління людськими  ресурсами та інтелектуальним 
капіталом у системі чинників, які забезпечують ринкові переваги, 
ефективність діяльності і конкурентоспроможність. Для досягнення 
більш стійкого конкурентного становища та розвитку свого потен­
ціалу, підприємство має формувати корпоративну культуру, постійно 
розробляти програми розвитку трудового потенціалу, які б забезпе­
чували працівникам творчі умови праці, задоволення особистісних 
потреб, розвиток і підвищення здатностей і спроможностей до про­
фесійної діяльності [2 с. 76; 4 с. 42]. 

Особливо слід виділити значення можливостей постійного 
підвищення кваліфікації із врахуванням сучасних змін ринку та 
формування мотиваційного середовища працівників.  Зростає значення 
ідентифікації мотивів трудової поведінки працівників та їх керований 
розвиток. Зростає важливість запровадження програм залучення пра­
цівників до вирішення стратегічних питань розвитку компаній та 
управління процесами; включення фахових спеціалістів до цільових 
проектних груп розробки проектів, визначення перспектив ринкового 
просування та ін. Постійне підвищення професійних спроможностей, 
збагачення знань, навичок і умінь, планування кар’єри, безперервна 
освіта – об'єктивний процес формування інтелектуального капіталу і 
трудового потенціалу компанії [3]. 

Визначення потреби організації у професійно придатних, ком­
петентних працівниках передбачає впровадження в її структурних під­
розділах підприємствах систем профорієнтації, професійного навчання 
і прогнозування персоналу у професійному та кваліфікаційному роз­
різах. Але важливим для забезпечення конкурентоспроможності пер­
соналу є попередня професійна діагностика, тобто, виявлення, розпі­
знавання, оцінка та облік психологічно значущої для управління пер­
соналом інформації про індивідуальні та групові особливості співро­
бітників. Тому актуалізується необхідність оцінювання трудового по­
тенціалу, а також оцінювання впливу рівня трудового потенціалу на 
результативність діяльності компанії та її конкурентоспроможність. 
Практика довела, що витрати на розвиток персоналу організації – це 
ефективні вкладення в людський та інтелектуальний капітал. Останні 
мають специфічний вплив на рівень конкурентоспроможності ком­
панії. Достатня забезпеченість людськими ресурсами відповідного 
рівня кваліфікації та професійних навичок, їхнє раціональне викорис­
тання, високий рівень продуктивності праці сприяють зростанню об­
сягів діяльності, раціоналізації використання ресурсів, підвищенню 
результативності [4]. 
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Передумовою забезпечення конкурентоспроможності персо­
налу є професійна діагностика нових співробітників уже на етапі від­
бору та підбору кадрів. Проведення періодичної атестації працівників 
дозволить визначати пріоритети і напрями їх розвитку, прогнозування 
кар’єрних змін, і, таким чином, сприятиме формуванню у працівників 
мотивації до розвитку необхідних компанії здатностей і компетенцій. 
Крім того, у сучасних компаніях існує потреба створення особливої 
мотиваційної моделі управління, яка враховує чинники зовнішнього та 
внутрішнього середовища, соціально­психологічний вплив яких змі­
нює мотиви людини до праці, формує прагнення до підвищення ре­
зультативності. Таким чином, управління здатностями і спроможнос­
тями працівників, як і інтелектуальним капіталом компанії загалом, 
впливають на кінцеві результати діяльності, конкурентоспроможність 
та розвиток ринкових можливостей. 
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