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INFLUENCE OF THE UKRAINIAN ETHNO-STYLE ON THE COMPETITIVENESS 

OF HOTEL AND RESTAURANT ENTERPRISES 

 

Мета. Метою цієї статті є аналіз українського етно-стилю в дизайні інтер'єру го-

тельно-ресторанного господарства, а також його вплив на конкурентоспроможність підп-

риємств. В статті розглянуто історію та розвиток українського етно-стилю, його основні 

характеристики та способи використання в дизайні інтер'єру готельно-ресторанних підпри-

ємств, а також конкурентні переваги, які він надає, в результаті проведення готельно-гос-

подарської діяльності. Також наведено приклади використання українського етно-стилю в 

реалізованих проєктах та описані переваги, які можуть бути отримані з його використання. 

З метою підвищення свідомості про культурну спадщину України, стаття надає читачам 

інформацію про можливості використання українського етно-стилю в інтер'єрах готельно-

ресторанних підприємств та його значення для створення унікальної атмосфери та іденти-

чності і використання його впливу для підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Методи. Основними методами дослідження, що використовувалися, є аналіз дизайнерсь-

ких проєктів та літературних джерел, що стосуються теми статті. Дослідження базува-

лось на аналізі різних дизайнерських проєктів, які використовують український етно-стиль в 

інтер'єрі готельно-ресторанного господарства. Були проаналізовані приклади відомих проєк-

тів та дизайнерських студій з різних куточків України. Також було використано аналітичний 

метод для опису та аналізу основних характеристик українського етно-стилю в дизайні ін-

тер'єру та виявлення тенденцій у розвитку цього стилю. Для написання статті було викори-

стано джерела з наукової літератури, а також веб-ресурси, що присвячені темі українського 

етно-стилю в дизайні інтер'єру. 



№

Результати. В результаті дослідження виявлено, що український етно-стиль в дизайні 

інтер'єру готельно-ресторанного господарства займає все більш вагому позицію в сучасному 

світі дизайну. Це пов'язано зі зростанням популярності української культури та збережен-

ням традиційних народних мотивів. Основними рисами українського етно-стилю в інтер'єрі 

є використання дерев'яних матеріалів, вишивок, ручної роботи, візерунків та народних моти-

вів у декорації, які відображають історію та культуру України. Використання українського 

етно-стилю в інтер'єрі готельно-ресторанного господарства має ряд переваг, таких як 

створення аутентичної та затишної атмосфери, яка відображає культурну спадщину Укра-

їни. Крім того, такий дизайн додає індивідуальності та оригінальності приміщенню, залуча-

ючи до нього більше клієнтів. Наведені основні конкурентні переваги, які може отримати 

підприємство з використанням такого дизайну інтер’єру в своїх закладах. Приведені дизай-

нерські проєкти готелів, ресторанів та кафе з використанням українського етно-стилю по-

казують, що такий дизайн може бути успішним як у традиційному, так і у сучасному вико-

нанні. Зокрема, у дизайні інтер'єрів застосовуються сучасні технології та матеріали, які по-

єднуються з традиційними народними мотивами та вишивками. 
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ність готельно-ресторанного підприємства. 

 

Постановка проблеми. Використання 

українського етно-стилю було зумовлено де-

кількома причинами: 

по-перше, українська культура і традиції 

стають все більш популярними серед турис-

тів з усього світу, що збільшує попит на ук-

раїнський етно-стиль в готельно-ресторан-

ному господарстві, це дозволить підприємст-

вам заробити конкурентну перевагу, що є 

надважливою складовою в умовах ринкової 

конкуренції;  

по-друге, використання українських мо-

тивів в дизайні може допомогти підприємст-

вам привернути увагу клієнтів та створити 

неповторну атмосферу; 

по-третє, дослідженням ефективності ви-

користання українського етно-стилю можуть 

зацікавитися не тільки готельно-ресторанні 

підприємства, але і проєктувальники та ди-

зайнери, що шукають нові тенденції в інтер'-

єрному дизайні.  

Зростання попиту на українську куль-

туру були особливо викликані серед грома-

дян України та іноземних громадян як раз че-

рез національно-культурне відродження кра-

їни, що було зумовлено військовою інтерве-

нцією з боку рф у 2022 році. Така агресія ви-

кликала бажання в українців свідомо 

відмовлятися від російської культури, яка за-

лишалася в країні після розпаду СРСР, таким 

чином українська культура набула свого ло-

гічного розвитку. Прояв культури відбува-

ється зокрема і в  дизайні інтер’єру примі-

щень готельно-ресторанних господарств. 

Аналіз досліджень та публікацій. На 

сьогоднішній день вивчення української ку-

льтури в дизайні інтер'єру, а також її впливу 

на провадження діяльності є актуальною те-

мою для багатьох дослідників, маркетологів 

та дизайнерів. Серед них можна виділити та-

ких вчених та дизайнерів: Азін В., Курат-

нік Т., Незвещук-Когут Т. С. Олійник О. П., 

Гнатюк Л. Р., Чернявський В. Г., Гром-

нюк А. І. Михайлюк О.М. та інші.  

Виклад основного матеріалу. Україна - 

країна з багатою культурною спадщиною, що 

втілюється в унікальній національній архіте-

ктурі, народному мистецтві та традиціях. Ук-

раїнський етно-стиль в інтер'єрі - це поєд-

нання традиційних елементів та народних 

мотивів з сучасним дизайном та інновацій-

ними рішеннями  [1]. 

Одним із головних елементів українсь-

кого етно-стилю є використання народних 

мотивів у декорі. Традиційні вишивки, ви-

роби з глини, дерева, різноманітні візерунки 



та малюнки - все це може стати частиною 

етно-інтер'єру. Завдяки таким декоративним 

елементам можна створити унікальну атмос-

феру, яка приверне увагу і залишить яскраві 

враження [2]. 

Однак, у сучасному світі, де тренди змі-

нюються зі швидкістю світла, український 

етно-стиль отримав нове тлумачення. Сього-

дні він поєднує в собі традиційні елементи та 

форми зі сучасними технологіями та матері-

алами. Для цього дизайнери використовують 

мінімалістичний підхід, який забезпечує гар-

монійне поєднання українського етно-стилю 

зі сучасними тенденціями  [3]. 

Окрім декору, важливим елементом 

етно-стилю є використання природних мате-

ріалів, таких як дерево, камінь, лляна тканина 

тощо. Це дає можливість створити природню 

атмосферу, яка сприятиме відпочинку та ре-

лаксації для гостей. Крім того, ці матеріали 

не тільки створюють комфортний та затиш-

ний інтер'єр, але й є екологічно чистими та 

безпечними для здоров'я людини [4]. 

Ще одним важливим елементом україн-

ського етно-стилю є використання традицій-

них меблів та інтер'єрних деталей. Серед та-

ких елементів можна виділити дерев'яні 

столи та стільці, вишиті серветки, настінні 

панно та інші предмети, які відображають на-

ціональний колорит та дух України [5]. Та-

кож важливо враховувати традиції та звичаї 

українського народу. Наприклад, українська 

культура відрізняється тим, що родинні 

збори та обіди є невід'ємною частиною 

життя. Тому створюючи український етно-

інтер'єр, важливо передати цю атмосферу за-

тишку та гостинності. Нарешті, можна від-

значити, що український етно-стиль в інтер'-

єрі не є лише модним трендом, але й спосо-

бом показати свою приналежність до нації та 

відтворити унікальний колорит нашої країни. 

Він може бути використаний в різних інтер'-

єрах, від домашнього до готельно-ресторан-

ного бізнесу. Головне, щоб усі елементи 

етно-стилю були гармонійно поєднані між 

собою та створювали неповторну атмосферу 

[6]. 

На нашу думку, український етно-стиль 

в інтер'єрі - це не лише використання тради-

ційних елементів та народних мотивів, але й 

гармонійне поєднання зі сучасними тенден-

ціями дизайну. Він дає можливість створити 

унікальний та затишний інтер'єр, який пере-

дасть дух України та відтворить національ-

ний колорит. Однією з головних переваг 

українського етно-стилю в інтер'єрі є його 

універсальність. Він може бути використа-

ний як в приватному житті, так і в готель-

ному бізнесі. Застосовуючи український 

етно-стиль в дизайні готельно-ресторанного 

господарства, можна створити унікальну та 

незабутню атмосферу для гостей [7]. Напри-

клад, ресторани, які пропонують українську 

кухню, можуть бути оформлені в українсь-

кому етно-стилі. Тут можна використовувати 

народні мотиви та традиційні елементи, такі 

як вишиванки, глиняні посудини, настінні 

панно з народними мотивами та інші деталі. 

У готелях також можна використовувати 

український етно-стиль в дизайні номерів та 

загальних зонах. Готелі, які застосовують ук-

раїнський етно-стиль в дизайні, мають мож-

ливість отримати конкурентну перевагу і від-

чути на собі попит на національні товари та 

послуги. Як зазначав К. Крістенсен: «Конку-

рентні переваги – це те, що ґрунтується на пе-

вному наборі умов, які існують у певний мо-

мент часу з певних причин, можуть бути ско-

роминучими і надають перевагу у конкурен-

тній боротьбі саме у момент своєї реалізації», 

що може бути добре прослідковано в момент 

зростання попиту на українську культуру, зо-

крема в її відображенні в інтер’єрі підпри-

ємств готельно-ресторанного господарства. 

Ми виділили 5 основних конкурентних 

переваг, які можуть отримати готельно-рес-

торанні підприємства, що використовують 

український етно-стиль в своїй діяльності. 

Використання українського етно-стилю в 

підприємствах, особливо в готельно-ресто-

ранному господарстві, може мати декілька 

переваг: 

1. Створення аутентичної атмосфери - ук-

раїнський етно-стиль може допомогти 

створити аутентичну атмосферу в готелі 
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чи ресторані, яка підкреслить культурну 

історію та традиції України [8]. 

2. Привабливість для туристів - багато ту-

ристів шукають унікальний досвід під 

час свого відпочинку. Український етно-

стиль може бути тим самим унікальним 

досвідом, який приверне туристів до під-

приємства [9]. 

3. Створення ідентичності - використання 

українського етно-стилю може створити 

унікальну ідентичність для підприємс-

тва. Це може допомогти відрізнитися від 

конкурентів та привернути увагу клієн-

тів [10]. 

4. Відображення національної гордості - 

використання українського етно-стилю 

може відображати національну гордість 

та показати повагу до культурної спад-

щини України [11]. 

5. Економічні переваги - використання на-

ціональних матеріалів та виробів може 

допомогти збільшити споживання внут-

рішнього виробництва та підтримати мі-

сцевих виробників. 

Використання українського етно-стилю 

в готельно-ресторанному господарстві може 

мати багато переваг, включаючи створення 

аутентичної атмосфери, привабливість для 

туристів, створення ідентичності, відобра-

ження національної гордості та економічні 

переваги. Окрім цього використання україн-

ського етно-стилю може допомогти підпри-

ємству створити власний бренд, що надасть 

можливість для посилення конкурентоспро-

можності. 

Український етно-стиль може бути вико-

ристаний в дизайні готелів та ресторанів різ-

ного рівня та стилістики. Ось декілька прик-

ладів використання українського етно-стилю 

в готельно-ресторанному господарстві: 

1. "Рідна Хата" - готель в Карпатах, який 

повністю відтворює дизайн української 

хати. У номерах використовуються наці-

ональні рушники, глиняні посудини та 

інші народні елементи декору [12]. 

2. "Козацький Куліш" - ресторан у Львові, 

який відтворює атмосферу козацької ку-

льтури. У дизайні використовуються ко-

зацькі символи та елементи декору, такі 

як роги, бойові клинки та національні ру-

шники [13]. 

3. Ресторан-пивоварня «Ковчег» – єдиний 

екологічний заклад у вигляді корабля, 

який знаходиться в м. Тернопіль. Еколо-

гічність, полягає в тому, що він забезпе-

чений власним джерелом енергії. Так як 

дах, вкритий сонячними панелями. Рес-

торан збудований старовинними мето-

дами з соломи та глини. Також, він відк-

ритий для екскурсій, де можна побачити 

“зелені” фігури у формі тварин та рослин 

[14]. 

4. "Українські страви" - ресторан українсь-

кої кухні, який знаходиться в Києві на 

проспекті Відрадному, 22 - один з най-

кращих та найгостинніших ресторанів 

національної кухні. Інтер'єр ресторану 

приємно здивує різноманітністю залів 

виконаних в українському стилі, а народ-

ний та естрадний вокально-інструмента-

льний ансамблі ресторану виконають 

найбажаніші народні пісні [15]. 

В даний момент наведені нами підприєм-

ства користуються великим попитом серед 

місцевих споживачів, що сприяє їхньому ро-

звитку і прибутковості. Ці приклади показу-

ють, як український етно-стиль може бути 

використаний в дизайні готелів та ресторанів 

різного стилю та рівня. Він додає аутентич-

ності та привабливості інтер'єру, створюючи 

неповторну атмосферу та передаючи дух ук-

раїнської культури. 

Висновки. Український етно-стиль в ін-

тер'єрі є невід'ємною частиною національної 

культури та є способом відтворення націона-

льного колориту в дизайні. Він дає можли-

вість створити унікальний та затишний ін-

тер'єр, який передасть дух України та відтво-

рить національний колорит. Український 

етно-стиль можна використовувати як у при-

ватних будинках, так і в готельному або рес-

торанному бізнесі, де він додасть аутентич-

ності та привабливості гостинному середо-

вищу, що в свою чергу сприятиме залученню 

нових споживачів, які в цьому зацікавлені. 

Оскільки попит на українську культуру дуже 

зріс за останній рік, це надасть підприємст-

вам важливу конкурентну перевагу, що в 



свою чергу підвищить їх конкурентоспромо-

жність на ринку. 

Дизайн інтер'єру може бути конкурент-

ною перевагою для готельно-ресторанних 

підприємств. Ефективний і привабливий ди-

зайн може привернути увагу клієнтів, ство-

рити позитивне враження та покращити зага-

льний досвід користувачів. Особливо в інду-

стріях, таких як ресторани, готелі  та інші 

сфери обслуговування, які безпосередньо 

взаємодіють з клієнтами, дизайн інтер'єру 

може зіграти важливу роль у привертанні та 

утриманні клієнтів. Крім того, якісний ди-

зайн інтер'єру може створити позитивний 

імідж компанії і допомогти вирізнятися серед 

конкурентів. Клієнти все більше оцінюють 

естетичну привабливість та комфортність 

простору, тому підприємства, які звертають 

увагу на дизайн інтер'єру, можуть мати пере-

вагу над тими, які цього не роблять. 

Окрім традиційних елементів українсь-

кого народного декору, сучасний дизайнер 

може використовувати різноманітні техноло-

гії та матеріали, що дозволяють створити ці-

кавий та сучасний дизайн інтер'єру. Викори-

стовуючи український етно-стиль в дизайні, 

можна зробити його більш виразним та ори-

гінальним, відтворюючи національний коло-

рит та додавши сучасних елементів. 

Дизайн інтер'єру підприємства має знач-

ний вплив на його конкурентоспроможність, 

оскільки створює позитивне враження на клі-

єнтів, забезпечує комфортну та зручну атмо-

сферу, стимулює продажі та відображає бре-

ндові цінності. Приємний дизайн інтер'єру 

привертає увагу, збуджує інтерес та створює 

позитивні асоціації з брендом, що сприяє за-

лученню та утриманню клієнтів, підвищує 

рівень задоволення, стимулює покупки та 

збільшує загальну конкурентоспроможність 

підприємства на ринку. 
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Objective. The objective of this article is to analyze the Ukrainian ethno-style in the interior 

design of the hotel and restaurant industry, as well as its impact on the competitiveness of enterprises. 

The article examines the history and development of the Ukrainian ethno-style, its main 

characteristics and methods of use in the interior design of hotel and restaurant enterprises, as well 

as the competitive advantages it provides as a result of hotel and business activities. Examples of the 

use of the Ukrainian ethno-style in implemented projects are also given and the advantages that can 

be obtained from its use are described. In order to raise awareness about the cultural heritage of 

Ukraine, the article provides readers with information about the possibilities of using the Ukrainian 

ethno-style in the interiors of hotel and restaurant enterprises and its importance for creating a 

unique atmosphere and identity and using its influence to increase the competitiveness of the 

enterprise. 

Methods. The main research methods used are the analysis of design projects and literary 

sources related to the topic of the article. The study is based on the analysis of various design projects 

that use the Ukrainian ethno-style in the interior of the hotel and restaurant industry. Examples of 

well-known projects and design studios from different parts of Ukraine are analyzed. 

An analytical method is also used to describe and analyze the main characteristics of the 

Ukrainian ethno-style in interior design and identify trends in the development of this style. 

In the process of the research, sources from scientific literature are used, as well as web 

resources dedicated to the topic of Ukrainian ethno-style in interior design. 

Results. As a result of the research, it was found that the Ukrainian ethno-style in the interior 

design of the hotel and restaurant industry occupies an increasingly important position in the modern 

world of design. This is due to the growing popularity of Ukrainian culture and the preservation of 

traditional folk motifs. 

The main features of the Ukrainian ethno-style in the interior are the use of wooden materials, 

embroidery, handwork, patterns and folk motifs in the decoration, which reflect the history and 

culture of Ukraine. 

The use of the Ukrainian ethno-style in the interior of the hotel and restaurant industry has a 

number of advantages, such as creating an authentic and cozy atmosphere that reflects the cultural 

heritage of Ukraine. In addition, such a design adds individuality and originality to the premises, 

attracting more customers to it. 

The main competitive advantages that can be obtained by an enterprise using such an interior 

design in its establishments are given. 

The design projects of hotels, restaurants and cafes using the Ukrainian ethno-style show that 

such a design can be successful both in traditional and modern styles. In particular, modern 

technologies and materials are used in interior design, which are combined with traditional folk 

motifs and embroideries. 

Key words: restaurant business, market of restaurant and hotel services, hotel business, interior 

design, Ukrainian ethno-style, design of hotel and restaurant business, competitiveness of hotel and 

restaurant business. 
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Мета. Метою статті є дослідження напрямків застосування інструментів Інтернет-

маркетингу для формування поведінкової реакції споживачів, зокрема, визначення основних 

переваг та  потенційних проблем при просуванні товару в мережі Інтернет. 

Методи. Для досягнення поставленої мети використано загальнонаукові та спеціальні 

методи дослідження, зокрема: метод аналізу (для дослідження зростання обсягів продажів 

у мережі Інтернет в Україні), метод логічного узагальнення (для формулювання переліку ін-

струментів інтернет-маркетингу, які найбільше впливають на поведінку споживачів), метод 

аналогій (для визначення основних потенційних проблем при застосуванні інтернет-маркети-

нгу для формування реакції споживачів), метод порівняльного співставлення (для порівняння 

швидкості та вартості доступу до мережі Інтернет в Україні та в інших країнах), метод 

аналізу наукових публікацій (для аналізу сучасних праць вітчизняних та закордонних науковців 

щодо дослідження впливу маркетингу на поведінку споживачів та з питань застосування Ін-

тернет-інструментів для маркетингового просування товару). 
Результати. У результаті проведеного дослідження напрямів застосування інструментів 

Інтернет-маркетингу для формування поведінкової реакції споживачів були окреслені основні 

види інструментів Інтернет-маркетингу, такі як: розробка веб-сайту, пошукова оптиміза-

ція та пошукова реклама, контент-маркетинг та соціальний медіа-маркетинг. Визначено ос-

новні передумови комерційного сегменту мережі Інтернет та маркетингових засобів просу-

вання товарів за допомогою інструментарію Інтернет-маркетингу в Україні. Уточнено ос-

новні складові Інтернет-маркетингу та особливості їх застосування в процесі формування 

очікуваної поведінкової реакції споживача. Наведено основні напрями потенційної реакції спо-

живачів. Обґрунтовано необхідність застосування інструментів Інтернет-маркетингу для  

просування товарів та послуг, окреслено основні проблеми, які можуть виникати у цьому 

процесі. 



Ключові слова: інтернет маркетинг, поведінка споживачів, просування товарів, марке-

тингові інструменти, онлайн-бізнес. 

 

Постановка проблеми. При прийнятті 

споживчого рішення в складній ситуації ви-

бору покупець проходить п’ять логічних ета-

пів при кожній покупці: усвідомлення пот-

реби, пошук інформації, оцінка альтернатив, 

рішення про покупку, реакція на покупку [1]. 
Отже, пошук інформації є одним із ключових 

етапів прийняття споживчого рішення і вклю-

чає в себе збір, аналіз та оцінку доступної інфо-

рмації перед придбанням товару або послуги. 

Цей етап є дуже важливим, оскільки від нього 

залежить обґрунтованість та задоволеність 

споживача в майбутньому. У сучасному світі  

саме мережа Інтернет є основним джерелом як 

загальної так і споживчої інформації. 

При пошуку товарів і послуг відповіді на 

питання щодо продуктів або послуг, відгуків 

споживачів та порівняння цін і характеристик 

Інтернет є корисним та зручним ресурсом. 

Споживачі можуть знаходити велику кількість 

інформації про товари і послуги перед покуп-

кою [2]. 

В останні роки в Україні провідні компа-

нії значно розширюють і вдосконалюють ін-

струменти сучасного маркетингу. Така тен-

денція обумовлена перш за все тим, що зараз 

стають все більш помітними і відчутними 

зміни у способах вибору та купівлі товару, 

значно зростають продажі через мережу Ін-

тернет, яка стає провідним каналом для про-

сування товарів для індивідуальних спожива-

чів. Таким чином, особливої уваги потребує 

дослідження питань, які саме інструменти Ін-

тернет-маркетингу та як саме доцільно засто-

совувати підприємствам для отримання ба-

жаного результату – відповідної споживчої 

реакції: вибору та купівлі товару певної ком-

панії серед усіх альтернатив. 

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. Питаннями визначення особливостей 

впливу маркетингових інструментів на пове-

дінку споживачів у своїх дослідженнях 

займалися  О. В. Зозульов [3], Семенда Д. К. 

[2], Р.В. Бойко, Н.В. Погожа, Прокопенко 

О. В. [1], Троян М. Ю. [1], Д. Статт, Дж. Ен-

джел, Ф. Котлер та ін. 

Маркетингові інструменти впливають на 

поведінку споживачів через створення інфо-

рмації, стимулів і психологічних механізмів, 

які формують споживчі рішення та стимулю-

ють покупки. 

О. Зозульов та  А. Василенко зазначають, 

що розуміння контексту діяльності клієнта 

дає компанії переваги у конкурентній боро-

тьбі. Дослідження клієнта дасть розуміння 

процесу вибору та пріоритизації критерії ви-

бору постачальника [3]. 

Дослідженням питань застосування Інте-

рнет-інструментів для маркетингового про-

сування товару та впливу на поведінкову ре-

акцію споживача розглядалися в роботах 

Шпилик С. [4], Турчин Л. В. [5], Островерхов 

В. М. [5], Ілляшенко С. М. [6], Багорка М. О. 

[7], Кадирус І. Г. [7], Юрченко Н. І. [7], Пол-

тавцев В. О., Гнатенко С. О. [8], Лазнева І. О. 

[8], Вартанова О. В. [9], Крайнюченко О. Ф. 

[10] та інш.  Ці автори досліджували тему ви-

користання Інтернет-маркетингу в сучасній 

бізнес-сфері. Вони приділяли особливу увагу 

аналізу ролі Інтернет-маркетингу в страте-

гіях підприємств та розкривали його вплив 

на сучасну комерційну діяльність. Також 

вони розглядали сутність різних інструмен-

тів Інтернет-маркетингу і визначали їх поте-

нційні переваги. Вони розглядали, як ці ін-

струменти можуть покращити взаємовідно-

сини між споживачами і виробниками, підви-

щити ефективність комунікації та сприяти 

розвитку бізнесу. Крім того, зазначені автори 

розвивали концепцію використання Інтер-

нет-інструментів у стратегіях просування то-

варів і послуг. 

Мета статті – дослідження напрямів за-

стосування інструментів Інтернет-маркети-

нгу для формування поведінкової реакції 

споживачів, зокрема, визначення основних 

переваг та  потенційних проблем при просу-

ванні товару у мережі Інтернет. 
Виклад основного матеріалу дослідження. 

Від самої своєї появи електронна комерція та 

просування товарів через мережу Інтернет роз-

вивається дуже швидкими темпами – як у світі, 

так і в Україні, де основними передумовами та-

кого розвитку є:  

1) високий рівень якості та швидкості Ін-

тернету при доволі низькій вартості послуги 

Інтернет в Україні. У 2020 р. Україна підня-

лася на 15 позицій у світовому рейтингу 
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швидкості Інтернету та посіла 77 із 224 

місць. За рівнем найдешевшого Інтернету у 

світі Україна посідає друге місце після Руму-

нії [11]; 
2) розвиненість служб доставки в Україні; 

3) порівняно високий рівень освіти насе-

лення; серед людей з вищою освітою станом на 

2020 р. більше 85% людей користуватися Інте-

рнетом, серед людей з середньої спеціальною 

освітою – більше 70%, а серед людей, які ма-

ють лише початкову або середню освіту, Інте-

рнетом користуються менше 50% [12]; 

4) високий рівень забезпеченості насе-

лення смартфонами, планшетами та персона-

льними комп’ютерами.  

Все вищеназване сприяло швидкому ро-

звитку комерційного сегменту мережі Інтер-

нет та маркетингових засобів просування то-

варів та впливу на поведінку споживачів 

саме через мережу Інтернет. 

Ведення бізнесу в Інтернеті має багато 

переваг, які роблять його привабливим для 

підприємців і компаній. Інтернет дозволяє 

підприємствам ділитися інформацією і про-

дуктами з аудиторією по всьому світу, при-

вертати клієнтів з різних країн і континентів. 

Організація бізнесу в Інтернеті може зна-

чно зменшити витрати на оренду приміщень, 

зарплати персоналу, інфраструктуру і багато 

іншого. Інтернет дозволяє маркетологам зве-

ртатися до конкретної цільової аудиторії за 

допомогою точно настроєних маркетингових 

кампаній і інструментів аналітики.  

Споживачі можуть шукати, порівнювати 

та купувати товари та послуги в будь-який 

час та з будь-якого місця, що робить процес 

покупки більш зручним. Онлайн-ринок надає 

споживачам більший вибір і можливість 

легко порівнювати ціни та якість продуктів. 

Для підприємств це означає, що вони по-

винні залишатися конкурентоспроможними. 

Інтернет дозволяє використовувати авто-

матизацію для багатьох завдань, таких як об-

робка замовлень, відправка повідомлень і 

аналітика, що робить роботу більш ефектив-

ною та швидкою, крім того дозволяє еконо-

мити витрати на персонал та пришвидшувати 

процес обробки замовлення. Також Інтернет 

надає безліч інструментів маркетингу, таких 

як соціальні медіа, пошуковий маркетинг, 

контент-маркетинг і багато інших, що дозво-

ляє привертати нових клієнтів і розвивати 

бізнес. Крім того, онлайн-бізнес може ство-

рювати і підтримувати лояльність клієнтів 

через програми лояльності, email-маркетинг 

та інші інструменти. 

У 2020 році на ринок онлайн-бізнесу 

припало понад 14% всіх роздрібних продажів 

у світі. Найбільшими електронними ринками 

товарів і послуг вважається китайський, аме-

риканський та європейський ринки [12].  

О. Туманов у своєму прогнозуванні кіль-

кості Інтернет-користувачів в Україні зазна-

чає що, попри те, що спостерігається певне 

уповільнення темпів зростання їх кількості, 

зберігається позитивна динаміка тренду, і в 

наступні п’ять років кількість користувачів 

Інтернету в Україні буде збільшуватися, як 

буде зростати і частка електронної комерції  

[11]. Інтернет стає все більш доступним для 

людей по всьому світу завдяки розширенню 

інфраструктури та росту покриття мережами. 

Це означає, що більше людей може входити 

в мережу і здійснювати покупки онлайн. Ін-

тернет-магазини пропонують надзвичайно 

зручний спосіб покупок. Споживачі можуть 

здійснювати покупки в будь-який час та з 

будь-якого місця, користуючись комп'юте-

ром або мобільним пристроєм. 

Інтернет дозволяє споживачам мати дос-

туп до світового ринку. Вони можуть здійс-

нювати покупки в Інтернет-магазинах з різ-

них країн і обирати з величезного асортиме-

нту товарів і послуг. Крім того, Інтернет-ма-

газини можуть використовувати дані та ана-

літику, щоб пропонувати індивідуалізовані 

пропозиції та рекомендації. Це робить про-

цес покупки більш зручним та цікавим для 

споживачів. 
Згідно зі статистикою послуги доставки 

OLX, у 2022 році, навіть незважаючи на повно-

масштабне вторгнення рф та воєнні дії, украї-

нці вдвічі частіше стали користуватися послу-

гами порталу: у 2021 році кількість онлайн-за-

мовлень послуги склала понад 5,3 млн; у 2022 

році цей показник перевищив 11 млн замов-

лень  [13], тобто за воєнний 2022р. кількість за-

мовлень лише на порталі OLX зросла на 

107,5%. 

Протягом 2022 року українські онлайн-по-

купці найбільше цікавилися телефонами – по-

над 11,9 млн. користувачів відгукнулися на 

оголошення зі смартфонами. Наступні позиції 

цього списку займають: аксесуари для 



телефонів – 3,2 млн.; верхній одяг – 3,2 млн.; 

одяг для дівчаток – 2,9 млн.; ноутбуки – 2,4 

млн.; товари для полювання/риболовлі – 2,4 

млн; одяг для хлопчиків – 2,3 млн.; кросівки – 

2,3 млн; електроінструмент – 2,2 млн.; компле-

ктуючі та аксесуари – 2,1 млн.  [13]. 
Інтернет-маркетинг включає в себе різні 

інструменти і стратегії, спрямовані на просу-

вання товарів і послуг в онлайн-середовищі, до 

основних з них можна віднести: 

• розробка веб-сайту компанії. Веб-сайт є 

центральним елементом Інтернет-маркетингу. 

Він відображає бренд, надає інформацію про 

товари і послуги, та служить місцем для здійс-

нення покупок або контактів. 

• пошукова оптимізація (SEO)- це процес 

оптимізації вашого веб-сайту, щоб підняти 

його в результатах пошуку Google і інших по-

шукових систем. Це допомагає збільшити ви-

димість вашого бренду і залучити органічний 

трафік. 

• пошукова реклама (SEM), яка включає 

в себе створення оголошень і покупку ключо-

вих слів в пошукових системах, таких як 

Google Ads. Це дозволяє вам виводити ваш веб-

сайт на верхніх позиціях у результатах пошуку 

за плату. 

• контент-маркетинг, який передбачає 

створення і розповсюдження цікавого і корис-

ного контенту, такого як блоги, статті, відео, 

інфографіка і інше. Контент допомагає привер-

тати аудиторію і встановлювати авторитет у 

вашій галузі. 

• еmail-маркетинг. Відправка email-роз-

силок споживачам - це спосіб зберігати зв'язок 

з клієнтами, надавати їм знижки, оновлення та 

інформацію про нові продукти. 

• соціальні медіа-маркетинг. Викорис-

тання соціальних мереж для спілкування з ва-

шою аудиторією, реклами та створення бренду. 

Він включає в себе платну рекламу та органічні 

пости. 

Застосування кожного з цих інструментів 

може як збільшити кількість споживачів та під-

вищити їх лояльність, так і при концептуаль-

них або технічних помилках призвести до зво-

ротного ефекту. 

Отже, до основних переваг при просуванні 

товару у мережі Інтернет можна віднести: 

1) більше охоплення потенційних спожи-

вачів та залучення споживачів не тільки з регі-

ону розташування компанії; продаж товарів 

при цьому не обмежений географічними ме-

жами; 

2) зниження витрат за рахунок меншої кі-

лькості магазинів та виставкових залів, крім 

того, реклама в Інтернеті зазвичай дешевша, 

ніж традиційна реклама в засобах масової ін-

формації; 

3) більший рівень зручності для спожива-

чів у пошуку товару при ознайомленні з його 

характеристиками, також наявність можливо-

сті здійснювати покупки у зручний для спожи-

вачів час і місце, без потреби відвідувати фізи-

чний магазин; 

4) значно більший рівень персоналізації 

реклами, що відповідає сучасним трендам мар-

кетингу та дозволяє звертатися до конкретних 

аудиторій, використовуючи дані про спожива-

чів, і показувати різні варіанти персоналізова-

ної реклами для різних відвідувачів сайту;  

5) більші можливості для взаємодії з кліє-

нтами: соціальні мережі та інші онлайн-плат-

форми дозволяють спілкуватися з клієнтами, 

отримувати відгуки та відповідати на їхні за-

пити швидко та ефективно; 

6) Інтернет надає доступ до різноманітних 

нових маркетингових інструментів, таких як ві-

деомаркетинг, блоги та інші форми контенту, 

що допомагають привертати увагу клієнтів; 

7) можливість тестування нових ідей – як 

щодо самого товару, так і щодо його просу-

вання; Інтернет дозволяє швидко та відносно 

недорого тестувати нові продукти або концеп-

ції на ринку, щоб з'ясувати їхню популярність 

та перспективи впровадження в масове вироб-

ництво та збут. 

Неправильне налаштування пошукової ре-

клами може призвести до того, що об’яви бу-

дуть показуватися не цільовим споживачам. 

Найпростіша помилка – неправильний гео-тар-

гетинг, коли, наприклад, реклама піцерії, що 

знаходиться у Львові, буде показуватися спо-

живачам, що розташовані у Кривому Розі, які в 

принципі не зможуть ані відвідати її, ані зро-

бити замовлення. При чому в такій ситуації на 

кожен показ об’яви не цільовому споживачу 

будуть витрачатися кошти рекламного бю-

джету, які не приноситимуть жодного зиску. 

До аналогічних наслідків може привести будь-

яка неточність у сегментації споживачів. 

При проведені соціального медіа-маркети-

нгу дуже важливо розуміти психологічні про-

філі основних груп споживачів. Якщо рекла-

мне повідомлення не спрацьовує очікуваним 

чином – не з’являються нові покупці, що 
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говорить про неефективність маркетингу, але 

саме у соціальних мережах користувачі схи-

льні до емоційних реакцій та, в тому числі реа-

кції обурення, яка може набути великого роз-

голосу та відвернути від бренду значну кіль-

кість раніше лояльних до нього покупців. 

Ще однією критичною помилкою є ігнору-

вання споживачів. Не відповідати на комен-

тарі, запити і питання аудиторії - це серйозний 

недолік для корпоративного сайту. Спілку-

вання з аудиторією в соціальних мережах важ-

ливо для побудови відносин і створення лояль-

ності. Також надмірне використання реклами 

на сторінці може відлякувати аудиторію. При 

веденні соціальних мереж бренду важливо зба-

лансувати рекламні повідомлення з корисним 

та цікавим вмістом. 

Отже, підсумовуючі перелік потенційних 

проблем, що можуть виникнути та призвести 

до негативної споживчої реакції під час просу-

вання товару у мережі Інтернет, їх можна згру-

пувати за наступними напрямами: 

1) недоліки у розробці сайту компанії, як з 

технічного боку, так і від недостатнього розу-

міння особливостей профілю поведінки спожи-

вачів даного товару в мережі інтернет; 

2) складність оцінки ефективності марке-

тингових витрат -  важко відстежувати точні 

результати багатьох маркетингових дій в Інте-

рнеті, таких як вплив соціальних медіа або ві-

русний маркетинг; 

3) в Інтернеті негативні відгуки та оцінки 

можуть швидко поширюватися і дуже значно 

впливати на репутацію компанії; 

4) зміни в алгоритмах пошукових систем, 

таких як Google, можуть суттєво впливати на 

видимість товарів і веб-сайту у пошукових ре-

зультатах, значно змінювати кількість потен-

ційних споживачів та вимагати додаткових ви-

трат на проведення SEO через зміни у алгорит-

мах пошукових систем; 

5) проблеми з безпекою та технічні про-

блеми: захист від шахраїв і кіберзлочинців є ва-

жливим завданням для більшості компаній, що 

діють в Інтернеті – він потребує помітних ви-

трат та розуміння керівництвом компаній сут-

ності можливих проблем;  технічні проблеми, 

збої на веб-сайті або маркетплейсах можуть 

призвести до втрати продажів і незадоволення 

клієнтів. 

Зважаючи на вищенаведене, саме веб-сайт 

фірми є однією з найважливіших і незамінною 

складовою для отримання потрібної реакції 

споживачів. Фірма може мати власні акаунти  

на маркетплейсах, у соціальних мережах, на 

YouTube або у  Facebook. Їх наявність сприя-

тиме просуванню товару, але їх відсутність не 

є однозначною перепоною для успішного ве-

дення бізнесу. Проте саме наявність власного 

веб-сайту є обов’язковою складовою ведення 

бізнесу в мережі Інтернет.  Веб-сайт фірми до-

зволяє забезпечити доступність інформації, 

взаємодію з клієнтами, розвивати бренд, про-

водити маркетинг та продажі, а також аналізу-

вати діяльність, що допомагає підтримувати та 

розвивати бізнес. Реакція споживачів на веб-

сайт фірми залежить від багатьох факторів і 

елементів, що включають: 

1) дизайн та вигляд. Привабливий та про-

фесійно розроблений дизайн веб-сайту може 

вразити споживачів і сприяти позитивній реак-

ції.. 

2) зміст і якість інформації. Споживачі 

оцінюють наявність корисної та релевантної 

інформації на веб-сайті.  

3) завантаження сторінок. Швидкість за-

вантаження сторінок веб-сайту має велике зна-

чення. Споживачі мають мало терпіння для по-

вільних сайтів і можуть виходити з них, якщо 

час завантаження занадто великий. 

4) мобільна сумісність. Оскільки все бі-

льше споживачів користуються мобільними 

пристроями, важливо мати мобільну версію 

сайту або адаптивний дизайн, який коректно 

відображається на різних розмірах екрану. 

5) навігація та структура. Чітка та легка 

навігація по сайту робить його більш зручним 

для використання – споживачам легко знайти 

потрібну інформацію та переходити між розді-

лами. 

Таким чином, сучасний бізнес не може ус-

пішно функціонувати без використання ресур-

сів Інтернету. Поточний стан розвитку елект-

ронної комерції піднімає вимоги споживачів на 

новий рівень, примушуючи підприємства і ор-

ганізації переглядати та адаптувати свої марке-

тингові стратегії, доповнюючи їх сучасними 

інструментами Інтернет-маркетингу для отри-

мання очікуваної реакції споживачів.  

Висновки. В результаті проведеного дослі-

дження напрямів застосування інструментів Ін-

тернет-маркетингу для формування поведінко-

вої реакції споживачів були окреслені основні 

вили інструментів Інтернет-маркетингу, такі 

як розробка веб-сайту, пошукова оптимізація 

та пошукова реклама, контент-маркетинг та 

соціальний медіа-маркетинг. Визначено ос-

новні передумови комерційного сегменту 



мережі Інтернет та маркетингових засобів 

просування товарів за допомогою інструмен-

тарії Інтернет-маркетингу в Україні. Уточ-

нено основні складові Інтернет-маркетингу 

та особливості їх застосування в процесі фо-

рмування очікуваної поведінкової реакції 

споживача. Наведено основні напрямки по-

тенційної реакції споживачів. Обґрунтовано 

необхідність застосування інструментів Інте-

рнет-маркетингу для  просування товарів та 

послуг та окреслено основні проблеми, які 

можуть виникати у цьому процесі. 
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Objective. The objective of the article is to study the directions of application of Internet market-

ing tools for the formation of behavioral reactions of consumers, in particular, the determination of 
the main advantages and potential problems in the promotion of goods on the Internet. 

Methods. To achieve the goal, general scientific and special research methods were used, in 
particular: the analysis method (to study the growth of Internet sales in Ukraine), the logical gener-
alization method (to formulate a list of Internet marketing tools that have the greatest influence on 
consumer behavior), the method of analogies (to determine the main potential problems when apply-
ing Internet marketing to form consumer reactions), the method of comparative comparison (to com-
pare the speed and cost of Internet access in Ukraine and in other countries) and the method of 
analyzing scientific publications (to analyze the modern works of domestic and foreign scientists in 
the areas of research on the impact of marketing on consumer behavior and on the use of Internet 
tools for marketing promotion of goods). 

Results. As a result of the conducted study of the directions of application of Internet marketing 
tools for the formation of the behavioral response of consumers, the main branches of Internet mar-
keting tools were outlined, such as website development, search engine optimization and search ad-
vertising, content marketing and social media marketing. The main prerequisites of the commercial 
segment of the Internet and marketing means of product promotion using Internet marketing tools in 
Ukraine are determined. The main components of Internet marketing and the features of their appli-
cation in the process of forming the expected behavioral reaction of the consumer are clarified. The 
main areas of potential reaction of consumers are given. The need to use Internet marketing tools for 
the promotion of goods and services is substantiated, and the main problems that may arise in this 
process are outlined. 

Key words: internet marketing, consumer behavior, product promotion, marketing tools, online 
business. 
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BRANDING AS A SUBLIMISM OF PRODUCT POLICY 

REGARDING MARKETING COMMUNICATIONS 

 

Мета. Визначення місця брендінгу серед інструментів товарної політики та маркетин-

гових комунікацій, ідентифікація ключових тенденцій в системі «Товарна політика – брендінг 

– маркетингові комунікації». 

Методи. Теоретичною і методологічною основою дослідження є сучасна теорія марке-

тингу і менеджменту. У процесі дослідження використано: методи теоретичного узагаль-

нення (при інтерференції понять «товарна політика», «брендінг», «маркетингові комуніка-

ції»), аналізу і синтезу (для формування правила брендінгу як сублімізму товарної політики в 

рамках маркетингових комунікацій), графічний (при побудові схеми «Місце брендінгу як суб-

лімізму товарної політики в рамках маркетингових комунікацій»), матричний (при ідентифі-

кації ключових тенденцій в системі «Товарна політика – брендінг – маркетингові комуніка-

ції»).  

Результати. У статті розглянуто сутність понять «товарна політика», «брендінг», 

«маркетингові комунікації», як умови сублімізму товарної політики в рамках маркетингових 

комунікацій через брендінг. На основі схеми «Місце брендінгу як сублімізму товарної політики

mailto:lokhman@donnuet.edu.ua
mailto:beridzet2016@gmail.com
mailto:lokhman_m@donnuet.edu.ua
mailto:chokoi@donnuet.edu.ua
mailto:lokhman@donnuet.edu.ua
mailto:beridzet2016@gmail.com
mailto:lokhman_m@donnuet.edu.ua
mailto:chokoi@donnuet.edu.ua


№

в рамках маркетингових комунікацій» зазначено, що ефективно сформована та реалізована в 

рамках товарної політики стратегія брендінгу буде виступати ефективним способом кому-

нікації протягом тривалого часу, «оминаючи» значні зусилля та зайві витрати шляхом ство-

рення довгострокового зв'язку із споживачами на основі актуальних для споживачів ціннос-

тей, закладених в бренд. Сформульовано правило брендінга як сублімізму товарної політики 

в рамках маркетингових комунікацій: «Створюйте визначні товари / послуги під впізнаними 

брендами, і споживачі, яким потрібні такі товари / послуги, знайдуть їх самі в комунікаційних 

мережах». У рамках реалізації запропонованого правила виділено ключові тенденції в системі 

«Товарна політика – брендінг – маркетингові комунікації», які різняться залежно від типу 

товару / послуг та пріоритетів товарної політики суб’єкту господарювання. 

Ключові слова: товар, послуга, товарна політика, маркетингові комунікації, бренд, бре-

ндінг, суб’єкт господарювання. 

 
Постановка проблеми. У сучасних умовах 

функціонування економічних систем є очевид-

ним, що маркетингові спрямування вимагають 

від учасників ринку такої товарної політики, яка 

б могла задовольнити реальні та потенційні пот-

реби споживачів. Вважається, що маркетингова 

товарна політика є визначальним інструментом 

розвитку бізнесу і потребує ретельної уваги через 

реалізацію товарної стратегії суб’єкта господа-

рювання на основі знань принципів і методів ма-

ркетингу з метою формування та використання 

механізмів забезпечення якості, створення асор-

тименту, позиціонування, просування бренда на 

визначених ринках.  

Вміння суб’єкта господарювання вдало 

управляти брендом є запорукою успішного 

існування цього суб’єкта в сучасних умовах, 

які пов’язані з сильною конкуренцією та ди-

намічними змінами.  

Існує думка, що сьогодні конкуренція то-

варів та послуг перетворюється в конкурен-

цію брендів. Отже, бренд має свою цінність і 

виступає в якості нематеріального активу 

суб’єкта господарювання.  

Системний процес впливу на споживачів 

з метою здійснення купівлі, повторення її в 

майбутньому й подальшої прихильності до 

бренда називається брендінгом [1]. 

Тому питання розвитку брендінгової дія-

льності, як найсильнішого інструменту біз-

несу, є достатньо актуальними і вимагає від 

підприємців зусиль формування товарної по-

літики, яка б забезпечила необхідні і цінні 

для споживача якості, що формували би 

стійкі та довготривалі відносини до товару / 

послуг суб’єкта господарювання, що виража-

лися у прихильності та зацікавленості з боку 

споживача. 

В процесі взаємодії виробника / прода-

вця зі споживачами товарна політика переп-

літається з іншими інструментами маркети-

нгу. Кожен суб’єкт господарювання бажає 

привернути увагу споживачів до товару / по-

слуги за допомогою різних засобів маркети-

нгових комунікацій. 

Сьогодні стало очевидно, що в умовах 

насиченості ринку та сильної конкуренції, ді-

джиталізації продажу, обмеженості часу на 

покупки, традиційні методи формування то-

варної політики та просування товарів / пос-

луг не  завжди працюють, такий стан справ 

вимагає пошуку нових підходів, що будуть 

орієнтовані на швидку ідентифікацію товарів 

та послуг шляхом впізнанності брендів. І це 

не просто нове застосування каналів комуні-

кації і нових технологій, а зміна стратегії та 

принципів взаємен бренда й споживача [2]. 

Зазначені тенденції вимагають певних 

знань та розуміння щодо місця та змісту бре-

ндінгу серед інструментів товарного та кому-

нікаційного маркетингу.  
Аналіз останніх досліджень. Теоретичні ас-

пекти понять товар, товарна політика, з позиції 

маркетингу, привертали увагу ряду вчених: Ва-

сютинська Ю.О.  [3], Ілляшенко С.М. [5], Степа-

ненко Н.І. [6], Кардаш В.Я. [8], Руденко О.А., 

Сергієнко О.А. [12], інші. 

Васютинська Ю.О. розглядає товар як «ос-

нову всього комплексу маркетинга. Якщо товар 

не задовольняє потреби покупця, то ніякі додат-

кові витрати на маркетингові заходи не зможуть 

покращити його позиції на конкурентному ри-

нку, і врешті решт його провал неминучий» [3]. 

Похідним поняттям від поняття «товар» 

виступає «товарна політика», яка розгляда-

ється як «багаторівнева і складна сфера дія-

льності маркетингу, яка вимагає прийняття 



рішень при конкретних особливостях товар-

ної номенклатури, товарного асортименту, 

використання бренда, упаковки, оформ-

лення, корисності товару, послуг, сервісу і 

т.д.». 

Товарна політика – це «складний ком-

плекс визначених узгоджених маркетингово 

орієнтованих дій, методів і принципів діяль-

ності підприємства пов’язаних з розробкою, 

виготовленням, просуванням на ринок і знят-

тям з виробництва товарів та брендів» [3]. 

Павленко А.Ф. розглядає маркетингову 

товарну політику як «комплекс заходів зі 

створення й управління продукцією підпри-

ємства для задоволення потреб споживачів та 

досягнення підприємством власних цілей» 

[4]. 

Ілляшенко С.М. пропонує під товарною 

політикою підприємства розуміти «управ-

ління товарною номенклатурою, товарним 

асортиментом та окремими товарними оди-

ницями, а управління товарною номенклату-

рою передбачає модифікацію асортиментних 

груп» [5]. 

Степаненко Н.І. розглядає товарну полі-

тику як «визначення оптимального асорти-

менту товарів та його постійне оновлення, 

якість продукції, дизайн, упаковку, товарну 

марку або бренд, міру відповідності крите-

ріям споживачів та ін.» [6]. 
Кардаш В.Я. розуміє товарну політику як 

«сукупність засобів впливу на споживачів за до-

помогою товару та / або бренду; і бачить основне 

її завдання у створенні такого товару, а також уп-

равління ним, щоб він становив системоутворю-

ючий елемент маркетингової діяльності» [7].  

Як видно із запропонованих визначень, 

більшість авторів розглядають бренд як еле-

мент маркетингової товарної політики. 

Сучасні вчені виділяють наступні на-

прями формування маркетингової товарної 

політики [3]:  

1) забезпечення належного рівня якості;  

2) формування оптимального товарного 

асортименту;  

3) створення і виробництво нових това-

рів і послуг;  

4) позиціонування товарів, створення 

вдалого бренду;  

5) управління життєвим циклом товару;  

6) забезпечення якісного сервісу.  

Отже, одним з напрямів формування ма-

ркетингової товарної політики представлено 

«створення вдалого бренду», що підтверджує 

достатню значимість цього інструменту в ра-

мках товарної політики суб’єкта господарю-

вання. 

Питання визначення бренду та брендінгу 

актуально, що підтверджується публікаціями 

з даної тематики [1, 4, 5, 8], ці автори зазна-

чають, що брендінг в сучасній економіці слу-

жить одним із способів підвищення конку-

рентоспроможності суб’єкта господарю-

вання. 

У світі споживання, де конкуруючі то-

вари / послуги не дуже відмінні один від од-

ного, брендінг (як процес створення та підт-

римка бренду) часто є єдиним засобом, що 

дозволяє суб’єкту господарювання показати 

свою індивідуальність. «Брендінг визнача-

ється як процес, який включає комплексну 

систему заходів, спрямованих на створення 

образу марки у свідомості споживачів і фор-

мування нематеріальних активів підприємс-

тва, безпосередньо підвищують його конку-

рентоспроможність» [8].  

Моніторинг результатів досліджень [2, 4, 

9, 10, 11, 13, 15]  дозволив визначити сучасне 

розуміння маркетингових комунікацій – «це 

правильно обраний канал і джерело комуні-

кації, релевантне установкам і поведінковій 

моделі сучасного споживача; зміст, форма та 

стиль комунікації, що викликають емоції і 

дозволяють встановити зі споживачем дові-

рчі відносини.  

Використання сучасних технологій і ци-

фрових даних не тільки дають уявлення про 

поведінку споживача і його реальні мотиви, 

а й дозволяють впливати на споживчі дії і ви-

бір, персоналізувати маркетингову комуніка-

цію». 
Зміст маркетингових комунікацій, на думку 

Ільченко Т.В. та Помазан Л.М., представляє со-

бою «діяльність, сукупність коштів та конкретні 

дії по знаходженню, аналізу, систематизації і від-

творення інформації, важливої для суб’єктів рин-

кових відносин» [9]. 

Традиційно виділяють п’ять основних ін-

струментів маркетингових комунікацій: реклама, 

PR, стимулювання збуту, особистий продаж та 

прямий маркетинг.  

Головною ціллю маркетингових комуніка-

цій є формування та динамічне підтримування 
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певного позитивного іміджу компанії-виробника, 

її бренду, спонукання цільової аудиторії до здій-

снення покупок [10]. 

Божкова В.В., Тимохіна Я.О. також виділя-

ють брендінг як окремий інструмент маркетинго-

вих комунікацій [11]. 

Можливо зазначити, що, з одного боку, ряд 

авторів відносять брендінг до елементів маркети-

нгової комунікації, з іншого боку, просування 

бренду розглядається як умова продажу товару. 

Отже, слід визначити місце брендінгу се-

ред інструментів товарного та комунікацій-

ного маркетингу.  

Мета статті. Визначення місця брен-

дінгу серед інструментів товарної політики 

та маркетингових комунікацій, ідентифікація 

ключових тенденцій в системі «Товарна по-

літика – брендінг – маркетингові комуніка-

ції». 

Виклад основного матеріалу дослі-

джень. Оскільки жоден, навіть найкращий 

товар не може продати себе сам, фахівці з ма-

ркетингу мають забезпечити розробку та ре-

алізацію його просування на ринку з метою 

«переконати покупців у доцільності прид-

бання товару й запропонувати послуги, що 

будуть стимулювати та підкріплювати, зі 

знань про маркетингову товарну політику, 

рішення споживача зробити покупку» [12]. 

Все це має забезпечити створення імі-

джевого образу торгової марки в свідомості 

покупця, тобто сформувати бренд товару. 

Бренд – це «обіцянка забезпечити очіку-

вані відчуття, те, що так легко сприймається 

споживачем», але на практиці – це важка 

праця маркетологів та бренд-менеджерів [1]. 

Брендінг як маркетингова технологія є 

потужним інструментом просування товарів 

та послуг через окремі інструменти маркети-

нгових комунікацій. Управління цим проце-

сом – складне, непередбачуване, має безліч 

загроз з боку конкурентів, проте створення 

справді сильного бренда забезпечить 

суб’єктам господарювання конкурентоспро-

можність і стратегічний розвиток [1]. 

В сучасних умовах постійних змін та ви-

кликів, що характеризується насиченістю, 

динамізмом, загостренням конкуренції, зрос-

танням схожості товарів та послуг, стрімкою 

зміною смаків і стереотипів споживачів, 

суб’єкту господарювання вже мало створити 

відмінний товар / послугу, необхідно також, 

з одного боку, забезпечити ідентифікацію 

свого товару / послуги та представити вигідні 

переваги над товарами-конкурентами, це мо-

жливо через формуванню брендів як одного 

з найефективніших методів комунікації зі 

споживачами. З іншого боку, споживачі в 

умовах перенасиченості інформації та обме-

женості в часі, не можуть багато уваги приді-

ляти пошуку та підбору необхідного товару / 

послуги і тому орієнтуються на знайомий 

бренд при здійсненні покупки. Саме за допо-

могою бренда товар впроваджується у свідо-

мість споживача шляхом персоніфікованого 

звернення до образу.  

Як було зазначено раніше, різні автори 

по-різному ідентифікують бренд / брендінг 

відносно його місця серед елементів марке-

тингу. 

Тому зупинимося на власному баченні 

місця брендінгу як інструменту маркетингу в 

рамках товарної політики та маркетингових 

комунікацій (рис. 1).  

Сприйняття та розуміння брендінгу як 

сублімізму (у фізиці сублімізм – це перехід 

речовини із твердого стану в газоподібний, 

тобто оминаючи чергову (рідку) фазу) товар-

ної політики щодо маркетингових комуніка-

цій має забезпечити розуміння того, що ефе-

ктивно сформована та реалізована в рамках 

товарної політики стратегія брендінгу буде 

виступати ефективним способом комунікації 

протягом тривалого часу, «оминаючи» зна-

чні зусилля та зайві витрати шляхом ство-

рення довгострокового зв'язку із спожива-

чами на основі актуальних для споживачів 

цінностей, закладених в бренд. 

Дієвість маркетингової комунікаційної 

політики в цілому та в питаннях просування 

бренду залежить від можливостей та компе-

тенцій кожного суб’єкту господарювання та 

використаних засобів комунікації [9]. 

Щодо засобів комунікацій, то інформа-

ційні технології та розвиток Інтернет-мережі 

призвів до формування такого явища як ом-

ніканальність – це «підхід до комунікації зі 

споживачем, при якому він обирає найбільш 

зручний для себе канал здійснення покупки і 

проявляє лояльність не до каналу продажів, а 

до бренда в цілому». Омніканальність перед-

бачає об’єднання всіх каналів комунікації на-

вколо користувача з метою просування бре-

нду [13]. 
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Рис. 1. Місце брендінгу як сублімізму товарної політики в рамках 

маркетингових комунікацій (розроблено автором) 

 

 

В умовах використання сучасних інфор-

маційних технологій має місце не тільки 

отримати уявлення про поведінку споживача 

і його реальні мотиви, а й виникає можли-

вість впливати на споживчі дії і вибір, персо-

налізувати маркетингову комунікацію [2]. 

Також мають місце зміни комунікацій-

ного поля та зміни самих споживачів. В умо-

вах нових технологій та Інтернету, коли мар-

кетологам потрібно привернути увагу клієн-

тів, виникає проблема, яка полягає в тому, що 

важко переконати споживача подивитися 30-

секундну рекламу і викликати зацікавленість 

у товарах / послугах. Увага споживача сього-

дні стає дефіцитом, тому ідентифікація но-

вого або традиційного товару / послуги за 

брендом не потребує часу і стає ефективним 

засобом маркетингових комунікацій. 

Ще одна ідея нового підходу щодо сублі-

мації брендінгу, з точки зору  Ф. Котлера, 

полягає в тому, що «завданням бренда є не 

тільки й не стільки перетворення споживача 

на клієнта, а можливість зробити з нього 

свого пропагандиста, при цьому дуже важ-

ливо, щоб цей споживач добровільно рекоме-

ндував бренд іншим, був його активним ад-

вокатом» [2]. Це широко застосовується в со-

ціальних мережах та у коментарях на сайтах 

виробників і трейдерів. 

Можливо сформувати правило брендінгу 

як сублімізму товарної політики в рамках ма-

ркетингових комунікацій: «Створюйте ви-

значні товари / послуги під впізнаними брен-

дами, і споживачі, яким потрібні такі товари 

/ послуги, знайдуть їх самі в комунікаційних 

мережах». 
В рамках реалізації запропонованого пра-

вила можливо виділити ключові тенденції в сис-

темі «Товарна політика – брендінг – маркетин-

гові комунікації» (таблиця 1). 
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Таблиця 1 

Ключові тенденції в системі  

«Товарна політика – брендінг – маркетингові комунікації» 

Тип товару / 

послуги 

Товарна по-

літика 

Брендінг  Маркетингові кому-

нікації  

Брендінг як сублімізм 

Традиційний 

товар / послуга 

Наділення 

товарів / по-

слуг достат-

ньою цінні-

стю 

Впізнанність 

бренду 

Розвиток цифрових 

технологій 

Сформувати позитив-

ний образ довкола то-

варів /  послуг, ство-

рити комунікацію між 

субєктом господарю-

вання та споживачами 
Модифікова-

ний товар / по-

слуга 

Орієнтація 

на базові 

цінності 

Соціальна від-

повідальність 

брендів 

Інтегрований підхід 

до побудови системи 

маркетингових кому-

нікацій 

Виділити конкурентні 

переваги товару / пос-

луги 

Інноваційний 

товар / послуга 

Креатив-

ність, інно-

ваційність 

Зростання ролі 

репутації 

суб’єкта госпо-

дарювання 

Релевантні  комуніка-

ції, що викликають 

емоції і дозволяють 

встановити зі спожи-

вачем довірчі відно-

сини 

Показати високу цін-

ність товарів / послуг, 

надати бренду індивіду-

альності 

Складено авторами на основі [12, 13, 14] 

 

Дієвість брендінгу залежить від типу то-

вару / послуг (традиційний, інноваційний, 

модифікований), пріоритетів товарної полі-

тики суб’єкту господарювання, обраних тен-

денцій щодо маркетингових комунікацій.  

Система «Товарна політика – брендінг – 

маркетингові комунікації» має базуватися на 

наступних принципах [13]:  

1) багатовекторність інформаційно-ко-

мунікаційного впливу та його нелінійність;  

2) асиметричність інформацій;  

3) неоднорідність комунікаційного прос-

тору;  

4) ключові принципи соціальної психо-

логії;  

5) застосування сучасних крауд-техноло-

гій;  

6) дотримання принципу оптимального 

управління;  

7) урахування синергетичності впливу як 

з боку суб’єкта господарювання, так і з боку 

учасників комунікаційного процесу.  

Отже, брендінг як сублімізм товарної по-

літики в рамках маркетингових комунікацій 

– це складне явище, у межах якого необхідно 

забезпечити стійкі позитивні враження у сві-

домості споживачів щодо того, що саме ці то-

вари / послуги, які супроводжуються визна-

ним брендом, можуть як найкраще 

задовольнити їх потреби та  отримати підтри-

мку в межах зацікавлених соціальних груп. В 

цьому випадку буде мати місце «брендовий 

капітал» – як додаткова вартість товарів / по-

слуг, які вони набувають внаслідок позитив-

ного ставлення до нього з боку представників 

цільового ринку та зниження витрат на мас-

штабні маркетингові комунікації. 

Висновки. Брендінг призваний форму-

вати та  стимулювати попит на товари / пос-

луги суб’єкта господарювання, що можливо 

через систему «Товарна політика – брендінг 

– маркетингові комунікації», орієнтуючись 

при цьому на можливості і тенденції сучас-

них та новітніх каналів комунікацій. 

Визначення правила брендінгу як сублі-

мізму товарної політики в рамках маркетин-

гових комунікацій: «Створюйте визначні то-

вари / послуги під впізнаними брендами, і 

споживачі, яким потрібні такі товари / пос-

луги, знайдуть їх самі в комунікаційних ме-

режах», дозволяє зрозуміти сублімізм, як 

явище, яке забезпечує перехід товарної полі-

тики у маркетингові комунікації з мінімаль-

ними зусиллями та витратами через страте-

гію брендінгу. 

Перспективами подальших досліджень є 

визначення впливу брендінгу на цінову полі-

тику суб’єкта господарювання. 
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Objective. The objective of the article is the determination of the place of branding among the 

instruments of product policy and marketing communications, identification of key trends in the sys-

tem "Commodity policy - branding - marketing communications". 

Methods. The theoretical and methodological basis of the study is the modern theory of 

marketing and management. In the course of the study, the methods of theoretical generalization 

(when interfering the concepts of "product policy", "branding", "marketing communications"), anal-

ysis and synthesis (to form the rule of branding as a sublimation of product policy in the framework 

of marketing communications), graphic (when constructing the scheme "The place of branding as a 

sublimation of product policy in the framework of marketing communications”), matrix (when iden-

tifying key trends in the system "Commodity policy - branding - marketing communications"). 

Results. In the process of interaction between the manufacturer / seller and consumers, the 

product policy is intertwined with other marketing tools. Each enterprise wants to attract the attention 

of consumers to a product / service using various means of marketing communications. 

Because no product, not even the best product, can sell itself, marketers must ensure that 

marketing is designed and implemented to convince buyers of the feasibility of purchasing the product 

and to offer stimulating and reinforcing services.  
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In modern conditions of constant changes and challenges, characterized by saturation, dyna-

mism, increased competition, an increase in the similarity of goods and services, a rapid change in 

the tastes and stereotypes of consumers, a business entity needed to create an excellent product / 

service, it is also necessary, to ensure the identification of its product /services and provide advanta-

geous advantages over competing products, this is possible due to the formation of the brand as one 

of the most effective methods of communication with consumers. On the other hand, in conditions of 

information overload and time constraints, consumers cannot pay much attention to the search and 

selection of the necessary product/service, and therefore they are guided by a familiar brand when 

making a purchase. It is with the help of the brand that the product is introduced into the mind of the 

consumer through a personalized appeal to the image.  

The perception and understanding of branding as sublimism (in physics, sublimism is the 

transition of a substance from a solid state to a gaseous state, that is, bypassing the next (liquid) 

phase) of a product policy in relation to marketing communications should provide an understanding 

that a strategy that is effectively formed and implemented within the framework of a product policy 

branding will act as an effective way of communication for a long time, "bypassing" significant efforts 

and unnecessary costs by creating a long-term relationship with consumers based on the values em-

bedded in the brand that are relevant to consumers.  

The effectiveness of the marketing communication policy in general and in matters of brand 

promotion depends on the capabilities and competencies of each enterprise and the means of com-

munication used. In the conditions of using information technologies, there is not only an idea of 

consumer behaviour and his real motives, but also an impact on consumer actions and choices, which 

personalizes marketing communication.  

The rule of branding as a sublimation of product policy in the framework of marketing com-

munications is formulated: "Create outstanding goods / services under recognizable brands, and 

consumers who need such goods / services will find them themselves in communication networks." 

The effectiveness of branding depends on the type of product / service (traditional, innovative, 

modified), the priorities of the company's product policy, the chosen trends in marketing 

communications. 

Key words: product, service, product policy, marketing communications, brand, branding, 

enterprise. 
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Мета. Ідентифікація та систематизація активаторів маркетингових комунікацій, як 

ітераційного інтегратора процесів, факторів, інструментів, що забезпечують просування 

туристичних послуг. 

Методи. У процесі дослідження використано: методи теоретичного узагальнення (при 

характеристиці понять «маркетингові комунікації», «туристична послуга»), аналізу і син-

тезу (для формування комплексу методів маркетингових комунікацій туристичних підпри-

ємств), матричний (при систематизації активаторів маркетингових комунікацій щодо про-

дажу туристичних послуг). 

Результати. Проведена ідентифікація та систематизація активаторів маркетингових 

комунікацій (процесів, факторів, інструментів), показує їх ітераційну природу на туристич-

них підприємствах і має забезпечити досягнення цілей маркетингових комунікацій. Актива-

торами маркетингових комунікацій щодо продажу туристичних послуг можливо вважати 

окремі процеси, які стосуються якості туристичних послуг, формування попиту, інформа-

ційної підтримки туристичних підприємств, соціальних моментів комунікацій зі споживачами
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та громадськістю тощо; фактори (інституціональні, соціальні, культурні, інфраструкту-

рні); інструменти (формально встановлені правила та неформальні традиції, сегментація 

ринку, модифікація туристичних послуг, мовне  середовище, підприємницька культура, спеці-

альні  інформаційні системи) та методи маркетингових комунікацій (реклама, стимулювання 

продаж, персональні продажі, PR, спонсорство, директ-маркетинг, прямі комунікації, про-

моушн-тури), які у запропонованій комбінації забезпечують реалізацію цілей маркетингових 

комунікацій туристичних підприємств. 

Ключові слова: маркетингові комунікації, туристична послуга, туристичне підприємс-

тво, активатори маркетингових комунікацій, методи маркетингових комунікацій. 

 
Постановка проблеми. Туризм є однією з 

пріоритетних галузей України, яка при ефектив-

ному функціонуванні може стати конкурентною 

перевагою держави та сприяти зростанню фінан-

сових надходжень [1]. 

Наявність маркетингової орієнтації у ро-

боті туристичних підприємств стимулює за-

стосування нових підходів до організації ма-

ркетингової діяльності цих підприємств, що 

дає змогу впевнено функціонувати, забезпе-

чувати стабільність та розвиток бізнесу. 

Протягом тривалого часу аж до початку 

пандемії COVID-19 туристична сфера мала 

високий темп розвитку як в нашій країні, так 

і у всьому світі. В цей час виникло багато пи-

тань, які потребували відповідей як з теоре-

тичної так і з практичної точки зору. Одним 

з важливіших питань було зазначено дослі-

дження комунікації як елемента маркетингу,  

що забезпечує підприємству туристичної 

сфери спроможність ефективно працювати, 

підтримувати імідж, формувати конкурентну 

позицію. 

За сучасних умов насиченого ринку успі-

шність маркетингових комунікацій є однією 

з головних гарантій процвітання туристич-

ного бізнесу [2].  

У зв'язку з цим, актуальним науково-

практичним напрямком є дослідження мар-

кетингових комунікацій підприємств, які на-

дають туристичні послуги. Актуальність 

цього напрямку посилюється у післявоєнне 

відновлення нашої країни [3]. 
Аналіз останніх досліджень. Теоретичні 

дослідження з питань комунікацій взагалі та ма-

ркетингових комунікацій зокрема в туристичні 

сфері представлені рядом публікацій [1, 2, 3, 4, 

11, 12]. 

Макарова М.В. зазначає, що «комуніка-

ція в діяльності турфірми є різновидом еко-

номічної комунікації та ділиться на два на-

прямки - у зовнішньому середовищі та 

всередині фірми. Зовнішні комунікації тур-

фірми охоплюють взаємодії з: 1) потенцій-

ними і діючими клієнтами (маркетингова ко-

мунікація); 2) партнерами, головним чином, 

туроператорами (ділова комунікація); 3) ре-

гулюючими органами (звітна комунікація) 

[3]. Тобто цей автор визначає маркетингові 

комунікації як складову комунікацій турис-

тичного підприємства. 

Кіптенко В.К. розглядає загальні ознаки 

комунікаційного процесу туристичного підп-

риємства, якими є: перманентність (безпере-

рвність); суб'єктивність, яку визначає індиві-

дуальність кожного з учасників туристичної 

діяльності (характер, цінності, професійний 

та культурний рівень);  двобічність [4]. 
Рожук Я.В. характеризує ряд проблем, які 

впливають на маркетингові комунікації туристи-

чних підприємств: «недостатньо уваги приділя-

ється стратегічному плануванню маркетингових 

комунікацій, неефективно застосовуються різні 

елементи комунікаційного набору, майже відсу-

тня комплексна система управління комунікацій-

ною діяльністю» [2]. 

Окремі автори надають визначення поняття 

«маркетингові комунікації». Так, Кожухівська 

Р.Б. зазначає, що «маркетингові комунікації – ме-

ханізм вироблення та донесення інформації, не-

обхідного компанії змісту до її цільової аудито-

рії, кінцевою метою яких є формування та дина-

мічне підтримування певного позитивного імі-

джу (бренду) компанії-виробника, її товарних ма-

рок, спонукання цільової аудиторії до здійснення 

покупок» [5]. 

Більш широке поняття пропонує Рожук 

Я.В.: «маркетингові комунікації являють со-

бою комплекс маркетингових інструментів 

для розроблення нових напрямів та стратегій 

розвитку підприємства чи фірми туристичної 

галузі для забезпечення безперервного кому-

нікаційного зв’язку з наявними чи потенцій-

ними клієнтами» [2]. Він також пропонує 



№

розглядати комплекс маркетингових комуні-

кацій як «систему заходів, спрямованих на 

встановлення і підтримання визначених вза-

ємовідносин туристського підприємства з ад-

ресатами комунікацій» [2]. 

Ряд авторів [1, 2, 4, 7, 8, 10, 12] ув’язують 

маркетингові комунікації з результатом реа-

лізації туристичних послуг, при цьому зазна-

чають, що для успішного ведення туристич-

ного бізнесу необхідно надавати якісні тури-

стичні послуги, керуючись принципом ціле-

покладання, враховувати потреби клієнтів, у 

цьому разі на допомогу приходять маркетин-

гові комунікації.  

Складність дослідження маркетингових 

комунікацій туристичної сфери обумовлена 

наявністю великої кількості взаємозв’язків у 

галузі як на мікроекономічному, так і на ма-

кроекономічному рівнях. Але питання ство-

рення та розвитку комунікацій як елементу 

маркетингу, що є головною умовою просу-

вання туристичних послуг, вимагає ретель-

ної уваги. 

Мета статті. Ідентифікація та система-

тизація активаторів маркетингових комуні-

кацій як ітераційного інтегратора процесів, 

факторів, інструментів, що забезпечують 

просування туристичних послуг.  

Виклад основного матеріалу дослі-

джень. У доковідному 2019 році українці 

здійснили за кордон 28,9 млн. подорожей: це 

майже удвічі більше за показник 2006 року. 

На цей період відбулося збільшення грома-

дян, що виїджали за кордон з метою туризму, 

на 35% [6].  

Середовище, в якому функціонує турис-

тичне підприємство, пронизано складною си-

стемою комунікацій, воно контактує зі своєю 

клієнтурою, банками, страховими компані-

ями, виробниками туристичних послуг, різ-

ними контактними аудиторіями [7]. 

Основна маркетингова задача туристич-

них підприємств – це реалізація туристичних 

послуг. 

Туристична послуга – це результат діяль-

ності туристичного підприємства по задово-

ленню відповідних потреб туристів. Робота 

підприємства може полягати в організації як 

всієї поїздки, так і окремих послуг [8]. 

Згідно Закону України «Про туризм», ту-

ристичні послуги – це послуги суб'єктів ту-

ристичної діяльності щодо розміщення, 

харчування, транспортного, інформаційно-

рекламного обслуговування, а також послуги 

закладів культури, спорту, побуту, розваг 

тощо, спрямовані на задоволення потреб ту-

ристів [9]. 

Туристичні послуги, тобто послуги з пе-

ревезення, тимчасового розміщення, харчу-

вання, екскурсійного, курортного, спортив-

ного, розважального та іншого обслугову-

вання надаються туроператорами, тураген-

тами, закладами розміщення, закладами рес-

торанного господарства, транспортними ор-

ганізаціями тощо. Тобто коло суб’єктів гос-

подарювання, які мають забезпечити взаємо-

дію та взаємозв’язок, є широким і передбачає 

налагоджені комунікації. 

Аналіз досліджень [1, 5, 8, 10, 12] дає мо-

жливість сформувати основні завдання мар-

кетингу, які необхідні для туристичних пос-

луг: 

1) створення туристичних послуг; 

2) просування туристичних послуг; 

3) організація прямих продажів; 

4) отримання відповідного рівня дохо-

дів. 

Як бачимо, мають місце завдання, які 

пов’язані як з товарною політикою, так і з ко-

мунікаційною політикою туристичного підп-

риємства, також виділяється завдання щодо 

отримання доходів, яке можливо віднести до 

економічної політики туристичних підпри-

ємств. 

Комунікаційна політика суб’єкта госпо-

дарювання передбачає інтеграцію управлін-

ських рішень відносно цілей маркетингових 

комунікацій, здійснення комунікаційного 

процесу по їх реалізації, комплексу методів 

маркетингових комунікацій, які мають забез-

печити ефективний комерційний результат 

від продажу туристичних послуг. 

До агрегованих цілей маркетингових ко-

мунікацій слід віднести: 

1) формування попиту на туристичні по-

слуги; 

2) стимулювання лояльності спожива-

чів; 

3) активізація попиту у нових спожива-

чів [10]. 

У певному сенсі, надання туристичних 

послуг може бути представлено як комуніка-

ційний процес, в рамках якого мають місце 

комунікації між турфірмами і туристами, а 



також всередині цих груп. В результаті, мо-

жуть розглядатися різні системи маркетинго-

вих комунікацій: між турфірмами та клієн-

тами, між турфірмами та між туристами, усі 

вони  потребують різних методів маркетин-

гових комунікацій [3]. 

Методи маркетингових комунікацій ма-

ють різну природу та спрямованість і форму-

ють на туристичному підприємстві комплекс 

методів маркетингових комунікацій (рису-

нок 1). 

 

Комплекс методів маркетингових комунікацій 

1. 

Директ-маркетинг Прямі комунікації Промоушн-тури 

2. 

Реклама Стимулювання збуту Персональні продажи Спонсорство 

Public Relations 

Умовні позначення: 1 – прямі методи маркетингових комунікацій; 

                                   2 – непрямі (традиційні) методи маркетингових комунікацій. 

 
 

Рис. 1. Комплекс методів маркетингових комунікацій туристичних підприємств 

(розроблено авторами на основі [2, 3, 4, 11]) 

 

Задля вдалої реалізації комунікаційного 

процесу, який має ітераційну особливість, 

тобто можливу необмеженість варіантів пос-

лідовності та комбінацій елементів комуніка-

ційної політики, необхідно ідентифікувати та 

систематизувати активатори маркетингових 

комунікацій щодо реалізації туристичних по-

слуг.  

Під активаторами будемо розуміти фак-

тори, інструменти, процеси маркетингових 

комунікацій, які забезпечують просування 

туристичних послуг, долаючи негативні нас-

лідки макроекономічних (наслідки війни в 

Україні, політична, економічна, соціальна 

нестабільності тощо) та мікроекономічних 

(обмеженість витрат на маркетингові комуні-

кації, відсутність стратегічного бачення роз-

витку туристичних підприємств, недоліки у 

підготовці кадрів, задіяних у сфері туризму 

тощо) потрясінь. 

Як видно з таблиці 1, активаторами мар-

кетингових комунікацій щодо продажу тури-

стичних послуг можливо вважати окремі 

процеси (забезпечення якості туристичних 

послуг; залучення користувачів порталу; ре-

формування сфери туристичного обслугову-

вання; підтримка  зворотного зв'язку туристи-

чних підприємств зі споживачами; соціаліза-

ція туристичних послуг; зміцнення  комуніка-

ційної культури в сфері туризму; реалізація 

проектів в туристичній сфері; формування 

інформаційної туристичної інфраструктури; 

інформатизація сфери  туризму; розвиток 

спеціальних туристичних мереж),; фактори 

(інституціональні, соціальні, культурні, ін-

фраструктурні); інструменти (формально 

встановлені правила та неформальні тради-

ції, сегментація ринку, модифікація туристи-

чних послуг, мовне  середовище, підприєм-

ницька культура, спеціальні  інформаційні 

системи) та методи маркетингових 



№

комунікацій (реклама, стимулювання про-

даж, персональні (прямі) продажі, Public Re-

lations (PR), спонсорство, директ-маркетинг, 

прямі комунікації, промоушн-тури), які у 

запропонованій комбінації забезпечують ре-

алізацію цілей маркетингових комунікацій 

туристичних підприємств.  

Таблиця 1  

Активатори маркетингових комунікацій щодо продажу туристичних послуг 
Цілі марке-
тингових 
комунікацій 

Активатори маркетингових комунікацій Методи  маркетинго-
вих комунікацій Процеси  Фактори Інструменти  

Ф
о

р
м

у
в
ан

н
я
 п

о
п

и
ту

 н
а 

ту
р

и
ст

и
ч
н

і 
п

о
сл

у
ги

 
 

Забезпечення якості тури-
стичних послуг; залу-
чення користувачів пор-
талу підприємства - поте-
нційних споживачів;  
підвищення якості освіти 
зайнятих фахівців у тури-
стичній галузі; 
реформування сфери тури-
стичного обслуговування 

Інституціо-
нальні  

Формально 
встановлені 
правила та не-
формальні тра-
диції 
 

Реклама;  
персональні (прямі) 
продажі; спонсорс-
тво; 
промоушн-тури; 
Public Relations;  
 
 
 

С
ти

м
у
л
ю

в
ан

н
я
 л

о
я
л
ь
н

о
ст

і 
сп

о
ж

и
-

в
ач

ів
 

 

Підтримка  зворотного 
зв'язку туристичних підп-
риємств зі споживачами; 
соціалізація туристичних 
послуг 

Соціальні   Сегментація ри-
нку, модифіка-
ція туристич-
них послуг 

Реклама;  
стимулювання про-
даж;  
персональні (прямі) 
продажі;  
директ маркетинг; 
прямі комунікації; 
промоушн-тури 

 
 

Зміцнення  масової кому-
нікаційної культури в 
сфері туризму 

Культурні   Мовне  середо-
вище; підприє-
мницька куль-
тура 

Public Relations;  
директ маркетинг; 
прямі комунікації; 
промоушн-тури 
 

А
к
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в
із

ац
ія

 п
о
п

и
ту

 у
 

н
о
в
и

х
 с

п
о
ж

и
в
ач

ів
 

 

Реалізації проектів в тури-
стичній сфері; 
формування спеціальної 
інформаційної туристич-
ної інфраструктури; 
інформатизація сфери  ту-
ризму; 
розвиток спеціальних ту-
ристичних мереж і порта-
лів різного рівня 

Інфраструк-
турні  
 

Спеціальні  ін-
формаційні сис-
теми 

Реклама;  
стимулювання про-
даж;  
персональні (прямі) 
продажі;  
директ- маркетинг; 
прямі комунікації; 
промоушн-тури 

 
 

(розроблено авторами на основі [1, 3, 11, 12]) 

 

Висновки. Коли говорять про ефектив-

ний маркетинг туристичних підприємств, то 

скоріше за все, мають на увазі ефективні ма-

ркетингові комунікації. Для туристичної 

сфери післявоєнного відновлення України 

особливо важливими є формування та реалі-

зація вдалих маркетингових комунікацій, які 

виступають запорукою просування туристи-

чних послуг.  Проведена ідентифікація та си-

стематизація активаторів маркетингових 

комунікацій (процесів, факторів, інструмен-

тів), показує ітераційну природу маркетинго-

вих комунікацій на туристичних підприємст-

вах і має забезпечити досягнення цілей мар-

кетингових комунікацій. 

Перспективами подальших досліджень є 

деталізація процесу розвитку маркетингових 

комунікацій та формування програми реалі-

зації маркетингових комунікацій туристич-

них підприємств. 
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Objective. Identification and systematization of activators of marketing communications, as an 

iterative integrator of processes, factors, tools that ensure the promotion of tourist services. 

Methods. In the research process, the following methods were used: theoretical generalization 

(when characterizing the concepts of "marketing communications", "tourist service"), analysis and 

synthesis (for the formation of a complex of methods of marketing communications of tourist 

enterprises), matrix (when systematizing the activators of marketing communications regarding the 

sale of tourist services). 

Results. Tourist services, i.e. transportation, temporary accommodation, food, excursion, resort, 

sports, entertainment and other services are provided by tour operators, travel agents, accommoda-

tion establishments, restaurant establishments, transport organizations, etc. That is, the range of 

business entities that must ensure interaction and communication is wide and requires established 

communications.  

The communication policy of the business entity involves the integration of management deci-

sions regarding the goals of marketing communications, the implementation of the communication 

process for their implementation, a set of marketing communications methods that should ensure an 

effective commercial result from the sale of tourist services.  

In a certain sense, the provision of tourist services can be represented as a communication pro-

cess, within the framework of which communications take place between travel agencies and tourists, 

as well as within these groups. As a result, different marketing communication systems can be 

considered: between travel agencies and customers, between travel agencies and between tourists, 

all of which require different methods of marketing communications. In order to successfully 

implement the communication process, which has an iterative feature, i.e. the possible unlimited 

sequence options and combinations of communication policy elements, it is necessary to identify and 

systematize the activators of marketing communications regarding the implementation of tourist 

services.  

By activators we will understand the factors, tools, processes of marketing communications that 

ensure the promotion of tourist services, overcoming the negative consequences of macroeconomic 

(consequences of the war in Ukraine, political, economic, social instability, etc.) and microeconomic 

(limitation of costs for marketing communications, lack of a strategic vision for the development of 

http://www.business-inform.net/
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/324/
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/324/
https://er.knutd.edu.ua/handle/123456789/12891
https://er.knutd.edu.ua/handle/123456789/12891


tourist enterprises, shortcomings in the training of personnel involved in the field of tourism, etc.) 

upheavals. 

The activators of marketing communications regarding the sale of tourist services can be 

considered separate processes related to the quality of tourist services, demand formation, 

informational support of tourist enterprises, social moments of communication with consumers and 

the public, etc.; factors (institutional, social, cultural, infrastructural); tools (formally established 

rules and informal traditions, market segmentation, modification of tourist services, language 

environment, entrepreneurial culture, special information systems) and methods of marketing 

communications (advertising, sales promotion, personal sales, PR, sponsorship, direct marketing, 

direct communications, promotion -tours), which in the proposed combination ensure the realization 

of the goals of marketing communications of tourist enterprises. 

Key words: marketing communications, tourist service, tourist enterprise, activators of market-

ing communications, methods of marketing communications. 
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MANAGEMENT OF FINANCIAL ACTIVITIES OF ENTERPRISE 

AS A COMPONENT OF ANTICIPATIVE BUSINESS MANAGEMENT 

 

Метою статті є дослідження сучасних підходів до ефективної організації управління 

фінансовою діяльністю підприємства в умовах невизначеності середовища функціонування 

та забезпечення антисипативності впливу системи стратегічного менеджменту підприєм-

ства. 

Методи, які використано для досягнення мети: аналізу та  синтезу (для дослідження 

теоретичної дефініції термінології, яка визначає сутність управління фінансовою діяльністю 

та антисипативного управління), наукового пошуку та узагальнення (для здійснення теоре-

тичних висновків), порівняння (для визначення ролі антисипативного управління та управ-

ління фінансовою діяльністю у стратегічному управлінні), а також табличний метод (для 

забезпечення репрезентативності наукового пошуку та висновків).  

Результати. Встановлено, що управління фінансовою діяльністю підприємства - це скла-

дова менеджменту підприємства, яка направлена на досягнення стратегічних цілей  через 

ефективну систему фінансово-економічного функціонування підприємства в умовах невизна-

ченості розвитку середовища діяльності. Антисипативне управління бізнесом - складова 

стратегічного управління, яка використовує  управління фінансовою діяльністю у якості ін-

струмента попереджувального впливу. Управління фінансовою діяльністю підприємства в су-

часних умовах  має здійснюватися із дотриманням принципів: безперервності; варіативно-

сті;  системності змін; сумісності змін;  ресурсної підтримки; флексибільності. Доведено, 

що управління фінансовою діяльністю підприємства має тісний зв'язок із антисипативним 

управлінням, оскільки формує як  ресурсне підґрунтя для моніторингу середовища діяльності 

та сканування слабких сигналів, так і для реалізації заходів попереджувального впливу у ви-

гляді стратегічних змін. Для забезпечення ефективної організації управління фінансовою дія-

льністю в рамках реалізації антисипативного управління доцільним є провадження наступних 

заходів на підприємстві (як доповнення до типових, «класичних» інструментів фінансового 

управління):  системне проведення фінансового моніторингу діяльності підприємства; вико-

ристання інструментів прогнозування на всіх етапах реалізації управління фінансовою діяль-

ністю підприємства; застосування «сценарного планування»; розширення контрольних опе-

рацій в рамках управління фінансовою діяльністю. 
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Постановка проблеми. Діяльність су-

часного українського підприємства 

пов’язана із необхідністю врахування знач-

ної кількості чинників, які є абсолютно неке-

рованими та непередбачуваними як у кон-

тексті масштабності їх прояву, так і у дета-

лях, особливостях їх впливу на підприємс-

тво. Зазначені складності вимагають не 

тільки забезпечення флексибільності та про-

гнозтичності управління, але й попереджува-

льного, антисипативного характеру управ-

лінських дій в основі якого має бути альтер-

нативність прийняття господарських рішень 

та ефективне фінансове управління. Перше 

(альтернативність) має забезпечувати враху-

вання існуючих стратегічних можливостей 

розвитку в умовах цільового ринку, а друге 

(фінансове управління) має формувати ресу-

рсну складову для реалізації обраного альте-

рнативного управлінського рішення. Саме 

тому антисипативне управління сучасним бі-

знесом неможливо забезпечити без ефектив-

ного управління фінансовою діяльністю.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій.  

У сучасній науковій літературі доволі розви-

неними є наукові підходи щодо дослідження 

фінансової діяльності та підходів до органі-

зації управління її реалізацією. Даній пробле-

матиці присвячено наукові праці як інозем-

них науковців: П. Бàроле, Р. Брейлі, Джой Г. 

Сигела, С. Майерса та інших; так і українсь-

ких сучасних дослідників, а саме: О.Г. Го-

ловко, В.О. Пономаренко, К.В. Васьківської, 

О.А. Сич, І.О. Томашук, С. М. Терещук, 

І.Ю.Салькової та інших. Проте, багатогран-

ність категорії «управління фінансовою дія-

льністю» забезпечує її постійний розвиток та 

актуалізує дослідження у даній сфері. Анти-

сипативність управління бізнесом є відносно 

новою управлінською категорією, яка, попри 

це, все ж досліджувалася такими науковцями 

як  М.Адамів, Р. А. Руденский, Н. Д. Богоні-

колос, Б. Каміньська та іншими 

дослідниками. Нові умови діяльності та ви-

клики, які стоять перед сучасним бізнесом  

актуалізують дослідження як антисипатив-

ного управління, так і фінансових аспектів 

його забезпечення. 

Метою статті є дослідження сучасних 

підходів до ефективної організації управ-

ління фінансовою діяльністю підприємства в 

умовах невизначеності середовища функціо-

нування та забезпечення антисипативності 

впливу системи стратегічного менеджменту 

підприємства.  

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Управління бізнесом у сучасній Ук-

раїні, це питання забезпечення існування да-

ного бізнесу в умовах військової агресії росії, 

питання забезпечення окупності та додатної 

рентабельності в умовах руйнації виробни-

чих потужностей, вимушеної перебудови ло-

гістичних потоків та обмеження доступу до 

ресурсів внаслідок тимчасової окупації тери-

торій держави. Зазначені умови, поряд із за-

грозами, генерують для бізнеса і нові страте-

гічні можливості для рестарту, виходу на 

нові ринки збуту та орієнтацію на нові групи 

споживачів. Зазначене потребує організації 

фінансової діяльності, орієнтованої на мак-

симізацію фінансових ресурсів, ефективного 

її управління для забезпечення можливості 

моніторингу слабких сигналів довкілля та ре-

алізації превентивних заходів управлінсь-

кого характеру.  
Перш за все розглянемо дефініцію тер-

міну «фінансова діяльність» за даними 

табл. 1. 

Узагальнивши наведені визначення, під 

фінансовою діяльністю будемо розуміти дія-

льність з формування і використання фінан-

сових ресурсів суб’єкта господарювання, не-

обхідних для ефективної діяльності та стра-

тегічного розвитку в умовах невизначеного 

ринкового середовища. 

  



№

Таблиця 1  

Підходи науковців до трактування терміну «фінансова діяльність» 
Автор Трактування терміну «фінансова діяльність» 

Томашук І.О., Терещук 
С.М., Салькова І.Ю. 
[2, c. 345-348] 

«система використання різних форм і методів фінансового забезпечення фун-
кціонування підприємств і досягнення поставлених цілей, тобто практичної 
фінансової роботи» 2, c. 345-348] 

Філіна Г.І. [3, c. 5] «це дії з формування і використання його фінансових ресурсів, що мають фо-
рму економічно обґрунтованих управлінських рішень; це діяльність всередині 
підприємства з розробки і реалізації фінансових рішень щодо володіння чоти-
рма типами цінностей, з яких можна зробити вибір: • майно, матеріальні та 
нематеріальні цінності; • фінансові цінності; • грошові кошти; • борги у формі 
дебіторської і кредиторської заборгованості» [3, c. 5] 

Господарський Кодекс 
України [4] 

«грошове та інше фінансове посередництво, страхування, а також інша допо-
міжна діяльність у сфері фінансів та господарювання» [4] 

ПСБО 4  "Звіт про рух 
грошових коштів" [5] 

«діяльність, яка призводить до змін розміру і складу власного та позикового 
капіталу підприємства» [5] 

Гриньова В. [6, с. 30] «це застосування ряду технік і процедур, що приватні особи і організації ви-
користовують для управління своїми фінансами. Особливо важливою при 
цьому є різниця між прибутками і видатками і оцінка ризику інвестицій» [6, 
с. 30] 

Винник О.М. [7, с. 703] «це діяльність у сфері господарювання, повязана з обігом грощових коштів 
(фінансів)» [7, с. 703] 

Бедринець М. Д., Дов-
гань Л. П. [8, с. 10] 

у «широкому» розумінні – це система використання різних форм і методів для 
фінансового забезпечення функціонування підприємств, а також досягнення 
ними поставлених цілей. Іншими словами, фінансова діяльність (робота) 
включає весь комплекс функціональних завдань фінансиста, пов’язаних з фі-
нансуванням, інвестиційною діяльністю та фінансовим забезпеченням (обслу-
говуванням) операційної діяльності суб’єкта господарювання [8] 

 

«Фінансова діяльність підприємства має 

бути спрямована на вирішення наступних ос-

новних завдань:  

- фінансове забезпечення поточної виро-

бничої, економічної та інвестиційної діяль-

ності;  

- пошук резервів для збільшення доходів, 

прибутку, підвищення рентабельності та пла-

тоспроможності;  

- виконання фінансових зобов'язань пе-

ред суб'єктами господарювання, бюджетом, 

банками; 

 - мобілізація фінансових ресурсів в об-

сязі, необхідному для фінансування промис-

лового та соціального розвитку, збільшення 

власного капіталу;  

- контроль за ефективним, цільовим роз-

поділом та використанням фінансових ресу-

рсів» [2, с. 347]; 

- в залежності від рівня нестабільності 

середовища функціонування,  забезпечення 

фінансових потреб розвитку, припинення 

стагнації чи реалізації стратегічних змін вна-

слідок ухвалення гнучких стратегічних рі-

шень за результатами моніторингу ринку. 

Управління фінансовою діяльністю підп-

риємства - це складова менеджменту підпри-

ємства, яка направлена на досягнення страте-

гічних цілей  через ефективну систему фінан-

сово-економічного функціонування підпри-

ємства в умовах невизначеності розвитку се-

редовища діяльності. Також доцільним, є ви-

значення управління фінансовою діяльності 

підприємства як сукупності управлінських 

впливів керуючої системи (системи стратегі-

чного менеджменту) на керовану систему 

(фінансову діяльність) з метою ефективного 

(превентивного) формування та розподілу 

фінансових ресурсів та досягнення за раху-

нок цього максимального прибутку у поточ-

ному та перспективному періодах.  

Управління фінансовою діяльністю підп-

риємства передбачає здійснення певних фун-

кцій. Ці функції поділяються на дві основні 

групи, обумовлені комплексним змістом уп-

равління фінансовою діяльністю підприємс-

тва:  

1) функції управління фінансовою діяль-

ністю підприємства як керуючої системи 

(склад цих функцій у цілому характерний для 

будь–якого виду управлінської діяльності, 



хоча і повинен враховувати її специфіку). 

Дані функції можна звести до наступних: 

планування, організація, мотивація та конт-

роль; 

 2) функції управління фінансовою дія-

льністю підприємства як спеціальної галузі 

управління підприємством (склад цих функ-

цій визначається конкретним об'єктом управ-

ління фінансовою діяльністю ) [12].  

Враховуючи наведені групи функцій, уп-

равління фінансовою діяльністю підприємс-

тва може бути визнане окремим інструмен-

том антисипативного управління бізнесом. 

Відповідно до [9], антисипація означає 

«передбачення можливого розвитку подій; 

передчасне настання певного явища»». Для 

сучасного бізнесу, антисипація є однією із 

функцій стратегічного управління, складо-

вою системи прийняття та ухвалення рішень, 

інструментом, який допомагає у досягненні 

тактичних і стратегічних цілей. Саме тому у 

контексті стратегічного управління можна 

говорити про один із його функціоналів - ан-

тисипативне управління. 

Антисипативне управління - це цілеспря-

мована діяльність, що передбачає завчасне 

визначення потенційних змін зовнішнього і 

внутрішнього середовища на засадах слаб-

ких сигналів та формування на цій основі ба-

гатоваріантного сценарію, який відображає 

сукупність найвірогідніших шляхів розвитку 

можливих подій та комплекс адекватних їм 

альтернативних заходів, з метою прийняття 

оптимального управлінського рішення, спря-

мованого на подолання загроз чи викорис-

тання можливостей функціонування [11, c. 

10] 

Отже, антисипативне управління бізне-

сом - складова стратегічного управління, яка 

використовує управління фінансовою діяль-

ністю у якості інструмента попереджуваль-

ного впливу. Характеристика антисипатив-

ного управління бізнесом та управління фі-

нансовою діяльністю наведена у табл. 2. 

Таблиця 2  

Характеристика антисипативного управління бізнесом та управління фінансо-

вою діяльністю як складових стратегічного управління бізнесом 

Характеристика Антисипативне управління 
Управління фінансовою діяльні-

стю 

Мета реалізація ефективних стратегічних 

рішень розвитку бізнесу за рахунок 

реалізації системи змін як превенти-

вного інструменту управління загро-

зами та можливостями 

підвищення ринкової вартості ак-

тивів та стабільної конкуренто-

спроможності на цільових ринках 

(ринках товарів, послуг, капіталів); 

максимізація фінансових ресурсів 

підприємства 

Завдання ідентифікування слабких сигналів 

для розроблення та реалізації преве-

нтивних захисних заходів  

формування ресурсної бази (доста-

тньої кількості власних та прирів-

няних до них фінансових ресурсів) 

для реалізації системи змін та адап-

тації бізнесу до умов зовнішнього 

та внутрішнього середовища 

Рівень управління стратегічний тактичний (функціональний) 

Часова орієнтація безперервний процес безперервний процес 

Інформаційне підґрунтя слабкі сигнали змін зовнішнього та 

внутрішнього середовища 

екстраполяція минулих подій, фі-

нансові плани 

Зміни превентивні, прогнозтичні, стратегі-

чні 

планові, екстраполяційні, організа-

ційні 

Контрольні операції прогноз → зміна план → факт 

Рівень гнучкості рішень високий середній 

Відношення до ризику ризикова діяльність; засіб зниження 

ризику через передбачення загроз 

ризикова діяльність; джерело фі-

нансування заходів превентивного 

характеру із зниження ризиків дія-

льності 



№

 

Наведені у табл. 1 дані вказують на те, 

що попри концептуально різні цілі, завдання, 

рівні управління та інші характеристики, уп-

равління фінансовою діяльністю має тісний 

зв'язок із антисипативним управлінням, фор-

муючи ресурсне підґрунтя як для монітори-

нгу середовища діяльності та сканування 

слабких сигналів, так і для реалізації заходів 

попереджувального впливу у вигляді страте-

гічних змін. Фінансування стратегічних змін 

на підприємстві, по суті, є однією із цілей уп-

равління фінансовою діяльністю на підпри-

ємстві. Якщо власних та прирівняних до них 

фінансових ресурсів підприємства недостат-

ньо (або вони є недоступними для системи 

стратегічного управління) для фінансування 

заходів превентивного (антисипативного) ха-

рактеру, чинна система управління фінансо-

вою діяльністю не є ефективною, та навіть бі-

льше - у цьому випадку вона сама потребує 

провадження заходів антисипативного 

впливу. Відсутність ефективного управління 

фінансовою діяльністю унеможливлює не 

тільки реалізацію превентивних змін на під-

приємстві, але й сам концепт стратегічного 

розвитку підприємства. 

З урахуванням наведеного, управління 

фінансовою діяльністю, як складова антиси-

пативного управління бізнесом, має здійсню-

ватися із дотриманням наступних принципів:  

- безперервності - реалізація управлінсь-

ких впливів з метою забезпечення ефектив-

ного управління фінансовою діяльністю має 

відбуватися постійно, у «замкненому управ-

лінському циклі»; 

– варіативності, тобто вибір варіанта ада-

птації, який найдоцільніший, відповідно до 

базових параметрів (зміни у зовнішньому та 

внутрішньому середовищах, результати оці-

нювання управління фінансовою безпекою 

підприємства);  

– системності змін – проведення непоо-

диноких дій щодо процесу управління фінан-

совою діяльністю; 

 – сумісності змін – заходи в рамках уп-

равління фінансовою діяльністю підприємс-

тва мають бути підпорядковані загальному 

синергійному ефекту всіх заходів управлін-

ського впливу;  

– ресурсної підтримки – здійснення захо-

дів за умови наявності потрібного інформа-

ційного забезпечення, матеріальної бази, ква-

ліфікованого та вмотивованого персоналу 

[10, с. 244]; 

- флексибільності - управління фінансо-

вою діяльністю має бути гнучким, передба-

чати можливості швидкої переорієнтації з мі-

німальними витратами часу та ресурсів. 

Таким чином, в ході дослідження встано-

влено, що управління фінансовою діяльністю 

підприємства є тактичним інструментом ан-

тисипативного управління, являючись одно-

часно і джерелом ресурсів для реалізації змін 

превентивного характеру, і об’єктом антиси-

пативного впливу (у випадку наявності сиг-

налів середовища діяльності щодо джерел фі-

нансових небезпек діяльності). Для забезпе-

чення ефективної організації управління фі-

нансовою діяльністю в рамках реалізації ан-

тисипативного управління доцільним є про-

вадження наступних заходів на підприємстві 

(як доповнення до типових, «класичних» ін-

струментів фінансового управління): 

- системне проведення фінансового моні-

торингу діяльності підприємства з метою ви-

явлення слабких сигналів змін щодо виник-

нення загроз та можливостей фінансового 

розвитку (стабілізації); 

- використання інструментів прогнозу-

вання на всіх етапах реалізації управління фі-

нансовою діяльністю підприємства; 

- застосування «сценарного планування»  

заходів управління фінансовою діяльністю 

підприємства, що дозолить знизити ризики 

фінансової діяльності та прийняття стратегі-

чних рішень; 

- розширення контрольних операцій в ра-

мках управління фінансовою діяльністю (пі-

двищить рівень гнучкості та адаптаційності  

даної управлінської діяльності); 

- налагоджування ефективного комуніка-

ційного процесу всередині системи стратегі-

чного менеджменту підприємства для досяг-

нення комплексності антисипативного 

впливу всіх тактичних функціоналів діяльно-

сті. 

 

  



Список літератури: 

2. Томашук І. О., Терещук С. М., Саль-

кова І. Ю. Теоретичні аспекти управління фі-

нансовою діяльністю підприємства. Гроші, 

фінанси і кредит. 2019. Вип. 27. С. 347–350. 

3. Філіна Г.І. Фінансова діяльність 

суб’єктів господарювання : навч. посіб. К.: 

ДП «Вид. дім «Персонал». 2011. 424 с. 

4. Гудзенко І. С. Теоретичні підходи до 

організації фінансової діяльності підприєм-

ства. Вісник Одеського національного універ-

ситету. Серія Економіка. 2014. Т. 19, Вип. 4. 

С. 70-76. 

5. Положення (стандарт) бухгалтер-

ського обліку 4 «Звіт про рух грошових кош-

тів». Офіційний веб-сайт Верховної Ради Ук-

раїни. URL: 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z0398-

99#Text (дата звернення 16.04.2023). 

6. Гриньова В.М., Коюда В.О. Фінанси 

підприємства : навч. посібник, 2-ге вид., пе-

рероб. і доп. К.: Знання-пресс. 2006. 423 с. 

7. Вінник О.М. Господарське право: 

навч. посібник. К.: «Правова єдність». 2008. 

766 с. 

8. Бедринець М. Д., Довгань Л. П. Фі-

нанси підприємств: навч. посіб.  К.: Центр 

учбової літератури. 2018. 292 с. 

12. Васьківська К.В., Сич О.А. Фінансо-

вий менеджмент: навч. посіб. Львів:«ГА-

ЛИЧ-ПРЕС». 2017. 236 с. 

9. Економічний словник-довідник. (За 

ред. Мочерного С.В.) Київ: Феміна. 1995. 368 

с. 

10. Мельник С. І. Управління фінансо-

вою безпекою підприємств: теорія, методо-

логія, практика: монографія. Львів: «Растр-

7». 2020. 384 с. 

11. Кузьмін О.Є., Ліпич Л.Г., Мельник 

О.Г. та ін. Антисипативне управління маши-

нобудівними підприємствами на засадах 

слабких сигналів: монографія. Луцьк : Вежа-

Друк. 2014. 224 с. 

 

References 

1. Tomashuk, I. O., Tereshchuk, S. M. & 

Salkova, I. Yu. (2019).  Teoretychni aspekty 

upravlinnia finansovoiu diialnistiu 

pidpryiemstva [Theoretical aspects of managing 

the financial activities of the enterprise]. Hroshi, 

finansy i kredyt [Money, finance and credit], 

issue 27, pp. 347–350  

2. Filina, H. I. (2011). Finansova diialnist 

subiektiv hospodariuvannia [Financial activity 

of business entities]. Kyiv, Personal Publ., 424 

p. 

3. Hudzenko, I. S. (2014). Teoretychni 

pidkhody do orhanizatsii finansovoi diialnosti 

pidpryiemstva [Theoretical approaches to the 

organization of financial activity of the 

enterprise]. Visnyk Odeskoho natsionalnoho 

universytetu. Seriia Ekonomika [Bulletin of 

Odessa National University. Series Economy], 

vol. 19, issue 4, pp. 70-76  

4. The Verkhovna Rada of Ukraine. 

Regulation (standard) of accounting 4 «Cash 

flow statement», available at: 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z0398-

99#Text. 

5. Hryniova, V. M. & Koiuda, V. O. (2006). 

Finansy pidpryiemstva [Enterprise finance]. 

Kyiv, Znannia-press Publ., 423 p. 

6. Vinnyk, O. M. (2008). Hospodarske 

pravo [Business law]. Kyiv, Pravova Yednist 

Publ., 766 p. 

7. Bedrynets, M. D. & Dovhan, L. P. (2018).  

Finansy pidpryiemstv [Finances of Enterprises]. 

Kyiv, Tsentr Uchbovoi Literatury Publ., 292 p. 

8. Vaskivska, K.V. & Sych, O.A. (2017).  

Finansovyi menedzhment [Financial 

management].  Lviv, HALYCH-PRESS Publ., 

236 p. 

9. Mochernyi, S. V. (Ed.) (1995). 

Ekonomichnyi slovnyk-dovidnyk [Economic 

dictionary-reference]. Kyiv,Femina Publ., 368 

p. 

10. Melnyk, S. I. (2020). Upravlinnia 

finansovoiu bezpekoiu pidpryiemstv: teoriia, 

metodolohiia, praktyka [Management of 

financial security of enterprises: theory, 

methodology, practice]. Lviv, Rastr-7 Publ., 384 

p. 

11. Kuzmin, O. Ye., Lipych, L. H. & 

Melnyk, O. H. (2014). Antysypatyvne 

upravlinnia mashynobudivnymy 

pidpryiemstvamy na zasadakh slabkykh syhnaliv 

[Anticipatory management of machine-building 

enterprises based on weak signals]. Lutsk, 

Vezha-Druk Publ., 224 p. 

 

http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=fullwebr&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=A=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%93%D1%83%D0%B4%D0%B7%D0%B5%D0%BD%D0%BA%D0%BE%20%D0%86$
http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%9669659:%D0%95%D0%BA%D0%BE%D0%BD.
http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%9669659:%D0%95%D0%BA%D0%BE%D0%BD.
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z0398-99#Text
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z0398-99#Text


№

Objective. The objective of the article is to study modern approaches to the effective 

organization of management of the company’s financial activities in conditions of uncertainty of the 

functioning environment and to ensure anticipatory influence of the company's strategic management 

system. 

Methods. The following methods are used to achieve the goal: analysis and synthesis (to study 

the theoretical definition of the terminology that defines the essence of financial activity management 

and anticipatory management), scientific research and generalization (to make theoretical 

conclusions), comparison (to determine the role of anticipatory management and management of 

financial activities in strategic management), as well as the tabular method (to ensure the 

representativeness of scientific research and conclusions). 

Results. It is established that the management of the financial activities of the enterprise is a 

component of the management of the enterprise, which is aimed at achieving strategic goals through 

an effective system of financial and economic functioning of the enterprise in conditions of 

uncertainty of the development of the business environment. Anticipatory business management is a 

component of strategic management that uses the management of financial activities as a tool of 

preventive influence. Management of the financial activities of the enterprise in modern conditions 

should be carried out in compliance with the principles of: continuity; variability; systematic 

changes; compatibility of changes; resource support; flexibility. It is proven that the management of 

the financial activities of the enterprise is closely related to anticipatory management, as it forms 

both the resource basis for monitoring the activity environment and scanning for weak signals, and 

for the implementation of measures of preventive influence in the form of strategic changes.In order 

to ensure effective management of financial activities within the framework of anticipatory 

management, it is advisable to implement the following measures at the enterprise (as an addition to 

the typical, «classical» tools of financial management): systematic financial monitoring of the 

enterprise’s activities; use of forecasting tools at all stages of implementation of management of 

financial activities of the enterprise; application of «scenario planning»; expansion of control 

operations within the framework of financial activity management. 

Key words: financial activity, management of financial activity, anticipatory management, 

activity environment, monitoring of weak signals, preventive influence. 
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Мета. Визначенні стану та особливостей розвитку Business Intelligence як різновиду си-

стеми підтримки прийняття рішень в світі. 

Методи. У процесі дослідження використано такі методи та прийоми пізнання: теоре-

тичне узагальнення і порівняння, аналіз і синтез, індукція та дедукція, узагальнення та сис-

тематизація. 

Результати. Установлено, що бізнес-аналітика (Business Intelligence - ВІ) – це різновид си-

стеми підтримки прийняття рішень (СППР), що представляє собою масштабну, інтерактивну 

інформаційну систему, що покликана забезпечити збір, обробку (зокрема аналіз та візуалізацію), 

зберігання та використання інформації для прийняття рішень, попит на яку, з огляну на значний 
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та експоненціально зростаючий обсяг інформації, що має братися до уваги менеджментом підп-

риємства під час прийняття управлінських рішень, імператив транспарентності та обґрунтова-

ності управлінських рішень, постійно зростає. Визначено, що ВІ починає активно обговорюватися 

у наукових та бізнес-колах із 80-х рр. ХХ століття. Установлено, що на сучасному етапі розвитку 

світовий ринок BI динамічно розвивається та характеризується такими особливостями: 

1) значна та зростаюча місткість ринку; 2) складна архітектура ринку; 3) асиметричність 

та диспропорційність розвитку; 4) суттєві структурні особливості пропозиції та високий 

рівень концентрації ринку; 5) суттєві структурні особливості попиту. Визначено, що ста-

ном на 2022 р. світовий ринок ВІ оцінюється у 29,42 млрд дол, у 2030 році – 54,27 млрд дол. 

Обґрунтовано, що ринок BI є досить сегментованим, до його складу входять наступні сегме-

нти: ринок програмного забезпечення ВІ, ринок платформ та послуг ВІ; локальний ринок ВІ 

(On-Premise ВІ) та ринок хмарного ВІ (Cloud ВІ); ВІ для сектору банківські, фінансові послуги 

та страхування (BFSI), ВІ для ІТ, ВІ для ритейлу, ВІ для галузі охорони здоров’я тощо; ринок 

ВІ Північної Америки, ринок ВІ Європи, ринок ВІ Азіатсько-Тихоокеанського регіону тощо, 

ринок ВІ окремих країн. На основі інформації про стан та особливості розвитку сегментів 

ринку ВІ установлено, що найбільшими та найбільш розвиненими сегментами ринку ВІ є: ри-

нок програмного забезпечення ВІ, ринок хмарного ВІ, ринок ВІ для ІТ, ринок Північної Америки; 

найбільш швидкозростаючими сегментами ринку ВІ є: ринок платформ, програм та послуг 

ВІ, ринок хмарного ВІ, ринок мобільного ВІ, ринок ВІ Азіатсько-Тихоокеанського регіону, ри-

нок ВІ для BFSI. Доведено, що незважаючи на те, що ринок ВІ характеризується досить ро-

звиненою суб’єктною структурою - компаніями-лідерами ринку ВІ є: IBM (США), Oracle 

(США), Microsoft (США), AWS (США), Salesforce (США), Sisense (США), MicroStrategy (США), 

Teradata (США) тощо, цей ринок характеризується високим рівнем концентрації, адже на 

частку компанії Microsoft припадає 36% ринку програмного забезпечення ВІ, 71% хмарного 

ВІ. Установлено, що найактивніше BI запроваджують великі компанії. 

Ключові слова: менеджмент, управлінські рішення, система підтримки прийняття рі-

шень (СППР), бізнес-аналітика (BI), сегмент ВІ. 

 

Постановка проблеми. Значний та екс-

поненціально зростаючий обсяг інформації, 

що має братися до уваги менеджментом під-

приємства під час прийняття управлінських 

рішень, імператив транспарентності та об-

ґрунтованості управлінських рішень, обумо-

влюють зростання наукового та практичного 

інтересу до систем підтримки прийняття рі-

шень (СППР), одним із різновидів яких є біз-

нес-аналітика (Business Intelligence – BI). 

ВІ представляє собою масштабну, інте-

рактивну інформаційну систему, що покли-

кана забезпечити збір, обробку (зокрема ана-

ліз та візуалізацію), зберігання та викорис-

тання інформації для прийняття рішень. 

Незважаючи на суттєвий науковий та 

практичний інтерес до ВІ, багато аспектів 

цієї багатоаспектної теми залишається фраг-

ментарно розглянутими та потребують пода-

льшого розвитку. Одним із таких аспектів є 

аналіз стану та особливостей розвитку ринку 

ВІ в світі.  

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. ВІ починає активно обговорюватися в 

наукових та бізнес-колах, починаючи із 80-х 

років ХХ століття, що знаходить відобра-

ження у кількості наукових публікацій із за-

значеним ключовим словом у базі Scopus. 

Так, якщо у 1980 році у базі Scopus було 

представлено 6 робіт із ключовим словом 

«Business Intelligence», то у 1990 – 55, у 2000 

– 151, у 2010 – 1257, у 2020 – 2443, у 2022 – 

3286. 

На сучасному етапі розвитку теорії та 

практики менеджменту дослідження щодо 

функціонування та розвитку СППР в цілому 

та ВІ зокрема активно проводять такі вчені, 

як: Даял У., Бернардіно Х., Кастелланос М., 

Да Сілва Абелья А., Мачадо Х., Мар'яно-

вич О., Ріцці С., Гольфареллі М., Мілопу-

лос Дж. 

Мета статті. Мета статті полягає у ви-

значенні стану та особливостей розвитку 

Business Intelligence як різновиду СППР в 

світі. 

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Як свідчить контент-аналіз джерел 



[1-17], світовий ринок ВІ динамічно розвива-

ється та характеризується: 

1. Значною та зростаючою місткістю. 

Станом на 2022 рік світовий ринок BI оціню-

ється у 29,42 млрд дол. Відповідно до про-

гнозів EnterpriseAppsToday, DataProt, 

Mordor Intelligence, у 2025 році світовий ри-

нок ВІ збільшиться до 33,3 млрд дол або бі-

льше, ніж на 7,5% порівняно із 2022 роком, у 

2030 році – до 54,27 млрд дол. 

2. Складною архітектурою. Ринок BI є 

досить сегментованим. Як свідчить аналіз 

джерел [9-17], ринок BI сегментується за: 

компонентами (ринок програмного за-

безпечення ВІ, ринок платформ та послуг 

ВІ); 

особливостями розгортання (локальний 

ринок ВІ (On-Premise ВІ) та ринок хмарного 

ВІ (Cloud ВІ)),  

галуззю кінцевих користувачів (ВІ для 

сектору банківські, фінансові послуги та 

страхування (BFSI), ВІ для ІТ, ВІ для ри-

тейлу, ВІ для галузі охорони здоров’я тощо); 

просторовими ознаками (ринок ВІ Півні-

чної Америки, ринок ВІ Європи, ринок ВІ 

Азіатсько-Тихоокеанського регіону тощо, 

ринок ВІ окремих країн). 

3. Асиметричністю та диспропорційні-

стю розвитку. Відповідно до даних 

EnterpriseAppsToday, DataProt, 

Mordor Intelligence, на сучасному етапі роз-

витку: 

1) найбільшими та найбільш розвине-

ними сегментами ринку ВІ є: 

ринок програмного забезпечення ВІ; 

ринок хмарного ВІ; 

ринок ВІ для ІТ. Як свідчать дослідження 

Sisense, 52% компаній-розробників ІТ вико-

ристовують інструменти ВІ; 

ринок Північної Америки. На частку 

Північної Америки припадає майже 31% від 

обсягу глобального ринку ВІ, це пов’язано як 

із тим, що до Латинської Америки відно-

ситься найбільша економіка світу – США, 

так і, що Північна Америка є регіоном базу-

вання значної кількості мультинаціональних 

компаній. 

2) найбільш швидкозростаючими сегме-

нтами ринку ВІ є: 

ринок платформ, програм  та послуг ВІ. 

Відповідно до результатів дослідження [11, 

12, 17] світовий ринок програмного 

забезпечення ВІ у 2020 році оцінювався у 

15,2 млрд дол, у 2025 році становитиме 18 

млрд дол. Найбільш популярним програм-

ним забезпеченням, що використовується 

для ВІ, відповідно до даних 

EnterpriseAppsToday, сьогодні є Microsoft 

Power BI (36% ринку), Tableau Desktop (20% 

ринку), SAP Analytics Cloud (11% ринку), 

Qlik Sense (11% ринку), IBM Cognos 

Analytics (7% ринку), Looker (6% ринку), 

MicroStrategy Analytics (5% ринку), Sisense 

(4% ринку), Oracle Analytics Server (1% ри-

нку) [12]; 

ринок хмарного ВІ. Ринок хмарного ВІ 

зростає в середньому на 23% щороку. Так, 

якщо станом на 2013 рік ринок хмарного ВІ 

оцінювався у 750 млн дол, то станом на 2018 

рік – 2,94 млрд дол,  2020 рік - 23,2 млрд дол, 

відповідно до прогнозів, у 2025 році станови-

тиме 65,4 млрд дол. Основними причинами 

динамічного зростання ринку хмарного ВІ є: 

активний розвиток ринку IoT, простота вико-

ристання, гнучкість та масштабованість, еко-

номічна ефективність, доступ до великих об-

сягів даних (структурованих та неструктуро-

ваних), високий рівень безпеки, можливість 

забезпечення інтеракції в режимі реального 

часу. При цьому 54% підприємств переко-

нані, що хмарні ВІ мають вирішальне зна-

чення для успішності їх поточних та майбут-

ніх проєктів. Як зазначають експерти 

Mordor Intelligence, якщо у 2012 році лише 

10% власників бізнесу сприймали хмарні те-

хнології як критично важливі, то у 2022 році 

– 30% [12]. Серед постачальників хмарних 

ВІ, найбільш надійним провайдером є 

Microsoft. Так, відповідно до результатів 

опитувань [12], 71% користувачів хмарних 

ВІ віддають перевагу платформі Microsoft 

Azure. Для порівняння, 33% користувачів 

хмарних ВІ віддають перевагу платформі 

Amazon Web Services, 22 % - Google Cloud; 

ринок мобільного ВІ. Відповідно до ре-

зультатів досліджень EnterpriseAppsToday та 

DataProt, ринок мобільного ВІ зростає в сере-

дньому на 21,6% щороку. Так, якщо у 2016 

році ринок мобільного ВІ оцінювався у 4,1 

млрд дол, то 2017 році – 5,03 млрд дол, у 2022 

році – 11, 1 млрд дол, у 2023 році, відповідно 

до прогнозів, становитиме 16 млрд дол, у 

2028 році – 34,2 млрд дол; 
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ринок ВІ Азіатсько-Тихоокеанського ре-

гіону; 

ринок ВІ для BFSI. Як свідчать дослі-

дження Sisense, 50% компаній, що здійсню-

ють діяльність у сфері BFSI, вже використо-

вують інструменти ВІ для пошуку нових 

джерел доходів. 

4. Суттєвими структурними особливо-

стями пропозиції та високим рівнем кон-

центрації. Незважаючи на те, що ринок ВІ 

характеризується досить розвиненою 

суб’єктною структурою - компаніями-ліде-

рами ринку ВІ є: IBM (США), Oracle (США), 

Microsoft (США), AWS (США), Salesforce 

(США), Sisense (США), MicroStrategy 

(США), Teradata (США), DOMO (США), 

TIBCO (США), Information Builders (США), 

SAP (Німеччина), SAS (США), Google 

(США), Yellofin (Австралія), Qlik (США), 

Board International (Швейцарія), Infor (США), 

Dundas (Канада), Targit (Данія), Zoho (Індія), 

Vphrase (Індія), dotData (США), Amlgo Labs 

(Індія), Pentation Analytics (Індія), Hitachi 

Vantara ( США), Outlier (США), ConverSight 

AI (США), Element Data (США) і Alteryx 

(США) [12, 17], цей ринок характеризується 

високим рівнем концентрації, адже на частку 

компанії Microsoft припадає 36% ринку про-

грамного забезпечення ВІ, 71% хмарного ВІ. 

5. Суттєвими структурними особливо-

стями попиту. Як свідчить контент-аналіз 

джерел [1-17], незважаючи на той факт, що 

кількість даних невпинно зростає – станом на 

2021 рік загальний обсяг даних в світі оціню-

ється у 79 Зеттабайт, економіки втрачають 

мільярди або навіть трильйони доларів через 

невикористання та/або неефективне викори-

стання даних (наприклад економіка США 

втрачає через зазначені причини в серед-

ньому 3,1 трлн дол щороку), 70% організацій 

по всьому світу та 93% керівників підпри-

ємств вважають, що дані та їх аналіз є важли-

вим детермінантом конкурентоспроможно-

сті, у т.ч. 49% переконані, що дані та їх аналіз 

є ключовим детермінантом конкурентоспро-

можності, 78% співробітників компаній вва-

жають, що аналітичні навички є критично ва-

жливими для їх професійного зростання, ста-

ном на 2022 рік 60-73% всіх даних підприєм-

ства не аналізуються (відповідно до даних 

Accenture, такі обсяги невикористаних даних 

– це в середньому 2 трл дол втрачених 

можливостей), 74% співробітників відчува-

ють дискомфорт під час роботи із даними, 

лише 21% співробітників компаній впевнені 

у своїх навичках із аналізу даних, лише 27% 

керівників компаній заявили, що їхні проєкти 

з обробки даних та аналітики дають корисну 

інформацію, 26% - використовують BI у 

практиці своєї діяльності, 38% - здатні ефек-

тивно використовувати BI, 32% - змогли 

отримати вимірну цінність із даних та їх ана-

лізу. 

Найактивніше BI запроваджують великі 

компанії. Відповідно до результатів дослі-

дження 360Suite’s Business Intelligence (BI) 

Survey, 80% компаній, чисельність співробі-

тників яких перевищує 5000, активно впрова-

джують BI [11]. Відповідно до даних 

EnterpriseAppsToday, 33% великих компаній 

вже використовують BI, при цьому в серед-

ньому ними використовується 4-5 інструме-

нтів бізнес-аналітики. Використання ВІ пере-

важно великими компаніями пов’язано із 

тим, що запровадження ВІ, як і будь-якої ін-

шої СППР, по-перше, не гарантує отримання 

позитивного економічного ефекту (відпо-

відно до результатів досліджень [11, 12], 

лише 26% респондентів зазначили, що їм 

вдається отримати вимірний економічний 

ефект від використання даних), по-друге, є 

досить витратним процесом, на який, як пра-

вило, у малих та середніх підприємств не ви-

стачає ресурсів; по-третє, сучасні системи ВІ 

не є досконалими, їх використання супрово-

джується цілою низкою проблем. Так, до 

найбільш розповсюджених проблем, з якими 

стикаються клієнти, які хотіли б працювати 

та/або вже працюють із ВІ, відповідно до ре-

зультатів дослідження EnterpriseAppsToday, 

можна віднести: 

відсутність ключових характеристик 

продукту і, як наслідок, нерозуміння всіх фу-

нкціональних можливостей програмного за-

безпечення та сервісів ВІ (31% респонден-

тів); 

складність використання програмного 

забезпечення (28% респондентів); 

політика компанії-провайдера програм-

ного забезпечення та/або сервісу (24% респо-

ндентів); 

тривалість обробки запиту (22% респон-

дентів); 

значна вартість (21% респондентів); 



програма самостійно не може обрати 

дані, необхідні для аналізу (19% респонден-

тів); 

недостатньо ефективна сервісна підтри-

мка програмного забезпечення (19% респон-

дентів); 

неможливість проаналізувати/отримати 

дані із окремих систем (19% респондентів); 

ненадійність програмного забезпечення 

(15% респондентів); 

відсутність інтересу з боку користувачів 

(14% респондентів); 

низька якість даних (7% респондентів). 

Відповідно до результатів дослідження 

DataProt, через неточність даних американсь-

кий бізнес щорічно втрачає понад 109 млрд 

дол, компанії Великобританії – 13 млрд дол. 

[12]. 

Разом із тим, як свідчить контент-аналіз 

джерел [1-17], завдяки ВІ великі компанії, що 

генерують великі набори даних, що мають 

братися до уваги під час прийняття управлін-

ських рішень, приймають рішення в серед-

ньому у 5 разів швидше, ніж інші компанії, 

що є одним із детермінантів ефективності та 

конкурентоспроможності в сучасних умовах 

швидкозмінного контексту розвитку; 77% рі-

шень, що приймаються на основі аналізу да-

них, є порівняно більш успішними; в серед-

ньому 8 із 10 виробників, що використову-

ють ВІ для аналітики, переконані, що вони 

виступають важливим фактором формування 

їх конкурентних переваг. 

Таким чином, основними причинами, че-

рез які великі компанії активно застосовують 

ВІ, є: імператив прийняття обґрунтованих 

управлінських рішень та підвищення ефекти-

вності процесу прийняття управлінських рі-

шень, зокрема з огляду на можливості візуа-

лізації, що значно полегшує процес визна-

чення тенденцій, закономірностей, зв’язків 

даних та інформації, що необхідні для прий-

няття рішень, зменшення витрат, підвищення 

рівня доходу та покращення процесу обслу-

говування клієнтів [12], що є важливими 

умовами забезпечення конкурентоспромож-

ності на сучасному етапі розвитку. 

Висновки. Проведене дослідження до-

зволяє зробити наступні висновки: 

1. ВІ представляє собою різновид 

СППР - масштабну, інтерактивну інформаційну 

систему, що покликана забезпечити збір, 

обробку (зокрема аналіз та візуалізацію), збері-

гання та використання інформації для прий-

няття рішень. 

2. На сучасному етапі розвитку світовий 

ринок BI динамічно розвивається та характе-

ризується наступними особливостями: зна-

чна та зростаюча місткість ринку; складна 

архітектура; асиметричність та диспропор-

ційність розвитку; суттєві структурні особ-

ливості пропозиції та високий рівень конце-

нтрації ринку; суттєві структурні особливо-

сті попиту. 

3. Станом на 2022 р. світовий ринок ВІ 

оцінюється у 29,42 млрд дол, у 2030 році – 

54,27 млрд дол.  

4. Ринок BI є досить сегментованим, до 

його складу входять наступні сегменти: ри-

нок програмного забезпечення ВІ, ринок пла-

тформ та послуг ВІ; локальний ринок ВІ (On-

Premise ВІ) та ринок хмарного ВІ (Cloud ВІ); 

ВІ для сектору банківські, фінансові послуги 

та страхування (BFSI), ВІ для ІТ, ВІ для ри-

тейлу, ВІ для галузі охорони здоров’я тощо; 

ринок ВІ Північної Америки, ринок ВІ Єв-

ропи, ринок ВІ Азіатсько-Тихоокеанського 

регіону тощо, ринок ВІ окремих країн.  

5. Установлено, що найбільшими та най-

більш розвиненими сегментами ринку ВІ є: 

ринок програмного забезпечення ВІ, ринок 

хмарного ВІ, ринок ВІ для ІТ, ринок Північ-

ної Америки; найбільш швидкозростаючими 

сегментами ринку ВІ є: ринок платформ, про-

грам та послуг ВІ, ринок хмарного ВІ, ринок 

мобільного ВІ, ринок ВІ Азіатсько-Тихооке-

анського регіону, ринок ВІ для BFSI.  

6. Доведено, що незважаючи на те, що 

ринок ВІ характеризується досить розвине-

ною суб’єктною структурою - компаніями-

лідерами ринку ВІ є: IBM (США), Oracle 

(США), Microsoft (США), AWS (США), 

Salesforce (США), Sisense (США), 

MicroStrategy (США), Teradata (США) тощо, 

цей ринок характеризується високим рівнем 

концентрації, адже на частку компанії 

Microsoft припадає 36% ринку програмного 

забезпечення ВІ, 71% хмарного ВІ. 

7. Установлено, що найактивніше BI за-

проваджують великі компанії, які, завдяки 

великому обсягу даних, можуть отримати 

найбільші вигоди від впровадження систем 

BI. 
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Objective. The objective of the article is the determination of the state and features of the 

development of Business Intelligence as a type of decision support system in the world. 

Methods. The following methods and techniques of cognition are used in the research process: 

theoretical generalization and comparison, analysis and synthesis, induction and deduction, 

generalization and systematization. 

Results.  It is established that business intelligence (BI) is a type of decision support system 

(DSS), which is a large-scale, interactive information system designed to ensure the collection, 

processing (in particular, analysis and visualization), storage and use of information for decision-

making, the demand for which, in view of the significant and exponentially growing amount of 

information that must be taken into account by the management of the enterprise when making 

management decisions, the imperatives of transparency and the validity of management decisions, is 

constantly growing. It is determined that BI began to be actively discussed in scientific and business 

circles since the 80s of the 20th century. It was established that at the current stage of development, 

the global BI market is dynamically developing and is characterized by the following features: 1) 

significant and growing market capacity; 2) complex market architecture; 3) asymmetry and 

disproportionality of development; 4) significant structural features of the offer and a high level of 

market concentration; 5) significant structural features of demand. It is determined that as of 2022, 

the world market of BI is estimated at 29.42 billion dollars, in 2030 - 54.27 billion dollars. It is 

substantiated that the BI market is quite segmented, it includes the following segments: market of BI 

software, market of BI platforms and services; the local BI market (On-Premise BI) and the cloud BI 

market (Cloud BI); BFSI for Banking, Financial Services and Insurance (BFSI), IT BFS, Retail BFS, 

Healthcare BFS, etc.; the North American BI market, the European BI market, the Asia-Pacific 
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№

region BI market, etc., the BI market of individual countries. Based on information about the state 

and features of the development of the segments of the BI market, it is established that the largest and 

most developed segments of the BI market are: the BI software market, the cloud BI market, the BI 

market for IT, the North American market; the fastest growing segments of the BI market are: BI 

platforms, applications and services market, cloud BI market, mobile BI market, Asia Pacific BI 

market, BI market for BFSI. It has been proven that despite the fact that the IT market is characterized 

by a fairly developed subject structure, the leading companies of the IT market are: IBM (USA), 

Oracle (USA), Microsoft (USA), AWS (USA), Salesforce (USA), Sisense (USA), MicroStrategy (USA), 

Teradata (USA), etc.; this market is characterized by a high level of concentration, because 

Microsoft's share is 36% of the IT software market, 71% is of cloud IT. It has been established that 

BI is most actively implemented by large companies. 

Key words: management, management decisions, decision support system (DSS), business 

intelligence (BI), BI segment. 
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COMPARATIVE ANALYSIS OF ECONOMIC INDICATORS OF TOURISM 

DEVELOPMENT IN UKRAINE AND THE REPUBLIC OF POLAND 

 

Мета. Метою статті є здійснення компаративного аналізу групи економічних показни-

ків розвитку туризму в Україні та Республіці Польща.   

Методи. З метою досягнення поставлених завдань та мети у роботі використовувалися 

наступні методи дослідження: аналізу і синтезу (для визначення співставних економічних по-

казників розвитку туризму в Україні та Республіці Польща), компаративний аналіз, порів-

няння (для визначення подібних і відмінних трендів функціонування туристичних ринків Укра-

їні та Республіці Польща за обраний період), графічний метод (для наочного зображення ста-

тистичного матеріалу). 

Результати. На підставі компаративного аналізу економічних показників розвитку ту-

ризму в Україні та Республіці Польща протягом 2009-2022 рр., а саме: міжнародних турис-

тичних прибуттів; міжнародних туристичних надходжень; витрат на міжнародний ту-

ризм, виокремлено як подібні, так і відмінні тенденції функціонування туристичних ринків 

обох країн, притаманні визначеному періоду: 1) наявність двох чітко окреслених фаз в дина-

міці міжнародних туристичних прибуттів в Республіці Польща, а саме стале зростання 

(2009-2019 рр.) та стрімкий спад (2020-2021 рр.); наявність хвилеподібної динаміки міжна-

родних туристичних прибуттів, з періодами зростання (2010-2013 рр., 2015-2017 рр., 2021 

р.) та зниження (2014 р., 2018-2020 рр.) в Україні; 2) відсутність сталої тенденції в динаміці 

міжнародних туристичних надходжень як в Республіці Польща, так і в Україні, з огляду на 

наявність низки піків та спадів в аналізованій вибірці даних, при загальній позитивній тенде-

нції надходжень від міжнародного туризму в Польщі за 2009-2022 рр. (+58,24%) та від’ємній 

в Україні (-77,7%); 3) наявність постійної флуктації витрат на міжнародний туризм в Ук-

раїні та Республіці Польща при істотному збільшені за 2009-2022 рр. в Україні (+495,7%) та 

несуттєвому в Польщі (3,4%). 

Ключові слова: туризм, міжнародні туристичні прибуття, міжнародні туристичні на-

дходження, витрати на міжнародний туризм, Україна, Республіка Польща. 
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№

Постановка проблеми. Сучасний етап 

інтеграції України в економічний простір ЄС 

все більше актуалізує питання пошуку дієвих 

механізмів міжнародного, у тому числі тран-

скордонного, співробітництва у сфері тури-

зму. Республіка Польща була й залишається 

одним із найперспективніших партнерів Ук-

раїни в галузі туризму, з огляду на територі-

альну близькість, наявність спільного кор-

дону, схожість кліматичних умов, мовну спо-

рідненість, наявність спільних об’єктів куль-

турної спадщини, схожість національних ку-

льтур і традицій. Враховуючи, що туризм ви-

ступає однією з важливих складових частин 

сучасних українсько-польських міждержав-

них відносин, проведення порівняльного ана-

лізу розвитку туризму в Україні та республіці 

Польща є своєчасним науково-практичним 

завданням. 

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. Значущість та актуалізація дослі-

дження розвитку туризму в Україні та Респу-

бліці Польща, його порівняння та багатоас-

пектні прояви порушуються в численних 

працях вітчизняних вчених. Так, Стріль-

чук Л. [1] досліджує українсько-польське мі-

ждержавне співробітництво в галузі туризму 

та його вплив на активізацію гуманітарної 

співпраці сусідніх держав. Дудзяк О., 

Славіна Н., Гуменюк І. [2] здійснюють порі-

вняння розвитку сільського зеленого тури-

зму (агротуристики) України та Польщі, дос-

ліджують вплив досвіду розвитку агротурис-

тики Республіки Польща на розвиток сільсь-

кого туризму в Україні. Біланюк О. [3] визна-

чає стратегічні пріоритети розвитку україн-

сько-польського транскордонного туристич-

ного ринку на засадах smart-спеціалізації, об-

ґрунтовує напрями ефективного викорис-

тання ендогенного туристичного потенціалу 

українсько-польського транскордонного ре-

гіону в умовах активізації євроінтеграційних 

процесів. В іншій праці [4] дослідниця ви-

вчає динаміку розвитку туристичного ринку 

України та Польщі в регіональному розрізі, 

здійснює аналіз економічної ефективності ді-

яльності суб’єктів туристичної сфери регіо-

нів країн. Ніколайчук О.А. [5] розглядає осо-

бливості розвитку туристичної сфери в окре-

мих європейських країнах, зокрема Чехії та 

Польщі, щодо формування національної по-

літики розвитку туризму. На основі 

зарубіжних моделей державного регулю-

вання розвитку туризму пропонує перегляд 

повноважень органів державного управління 

туристичною індустрією, впровадження за-

ходів щодо удосконалення управління тури-

змом в Україні та активізації розвитку внут-

рішнього та в'їзного туризму. Віддаючи нале-

жне внеску дослідників у розбудову науко-

вого питання порівняння розвитку туристич-

ної сфері в Україні та Республіці Польща, 

слід зауважити, що у вітчизняній літературі 

відсутні комплексе дослідження, присвячене 

компаративному аналізу економічних показ-

ників розвитку туризму в Україні та респуб-

ліці Польща. 

Мета статті. Метою статті є здійснення 

компаративного аналізу групи економічних 

показників розвитку туризму в Україні та Ре-

спубліці Польща.  

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Взаємозв'язок туризму з широким 

спектром економічної діяльності обумовлює 

зростання уваги до оцінки його економічних 

результатів, а також до аналізу його взаємоз-

в'язків з іншими соціальними і економічними 

процесами. Для ефективного прийняття рі-

шень особам, які визначають політику в 

сфері туризму, вкрай важливо мати у своєму 

розпорядженні широку і надійну статисти-

чну інформацію. Тільки при наявності доста-

тніх та адекватних даних можна проводити 

різні види аналізу туристичної галузі. Це є 

необхідним для оцінки різних аспектів тури-

зму, забезпечення і вдосконалення політики і 

процесів прийняття рішень. 

Порівняльний аналіз розвитку туризму в 

Україні та республіці Польща є необхідним 

задля розробки маркетингових стратегій, змі-

цнення, оцінки ефективності та дієвості 

управлінських рішень і вимірювання показ-

ників туризму в масштабах національних 

економік. Аналіз пропонується здійснити за 

наступними показниками: 1) міжнародні ту-

ристичні прибуття; 2) міжнародні туристичні 

надходження; 3) витрати на міжнародний ту-

ризм. Перш ніж перейти до безпосереднього 

аналізу показників, здійснимо розкриття їх 

сутності та смислового навантаження катего-

ріального апарату дослідження. 

Згідно з визначенням Світового банку 

(The World Bank), «Міжнародні в’їзні тури-

сти (відвідувачі з ночівлею) – це кількість 



туристів, які подорожують до країни, відмін-

ної від тієї, в якій вони зазвичай проживають, 

і за межі свого звичайного середовища на пе-

ріод, що не перевищує 12 місяців, і чия осно-

вна мета відвідування не є діяльністю, опла-

чуваною в межах відвідуваної країни» [7]. 

Світовий банк пропонує визначати «над-

ходження від міжнародного туризму» як «ви-

трати міжнародних відвідувачів, що прибули 

в країну, включаючи платежі національним 

перевізникам за міжнародні перевезення. Ці 

надходження включають будь-яку іншу пе-

редоплату, зроблену за товари чи послуги, 

отримані в країні призначення» [7]. 

Витрати на міжнародний туризм визна-

чаються Всесвітньою туристичною організа-

цією (World Tourism Organization (UNWTO)) 

як витрати виїзних відвідувачів в інші країни, 

включаючи їх платежі іноземним перевізни-

кам за міжнародні пасажирські перевезення. 

Вони також включають будь-які інші платежі 

або платежі, здійснені пізніше за товари та 

послуги, отримані в країні призначення. Це 

визначення є більш розширеним, ніж визна-

чення витрат на подорожі в платіжному бала-

нсі, до якого не включені міжнародні паса-

жирські перевезення [8]. 

Аналіз динаміки міжнародних туристич-

них прибуттів в Республіці Польща у 2009-

2021 рр. дозволяє виокремити дві фази роз-

витку, а саме стале зростання (2009-2019 рр.) 

та стрімкий спад (2020-2021 рр.). За період 

2009-2019 рр. кількість міжнародних турис-

тичних прибуттів збільшилась на 64,3%, що 

склало 34,66 млн. осіб. Найбільший приріст 

кількості міжнародних відвідувач зафіксо-

вано у 2012 р. (10,93%, 6,64 млн. осіб.), що 

пов’язано із проведенням Чемпіонату Єв-

ропи з футболу 2012 р. в Польщі та Україні. 

COVID-19 та карантинні обмеження приз-

вели до суттєвого скорочення міжнародних 

туристичних потоків. Так, обсяги міжнарод-

них туристичних прибуттів в Польщі у 2020 

р. склали 51,07 млн. осіб проти 88,5 млн. осіб. 

у 2019 р. (скорочення становило 42,2%, 37,4 

млн. осіб) (рис. 1).  
 

 
Рисунок 1 – Компаративний аналіз динаміки міжнародних туристичних прибуттів 

в Україні та Республіці Польща, млн. осіб 

 

Джерело: складено авторами за даними [9-15]  
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У період з 2010 по 2019 рр., в Україні 

спостерігалася хвилеподібна динаміка між-

народних туристичних прибуттів, з періо-

дами зростання та зниження. У 2014 р. кіль-

кість міжнародних туристичних прибуттів 

знизилася до приблизно 24,7 млн., що було 

пов'язане зі складною політичною та еконо-

мічною ситуацією в цей період. Після 2014 р. 

в Україні зафіксовано зростання міжнарод-

них туристичних прибуттів. Наприклад, за 

даними Світової організації туризму 

(UNWTO), у 2019 р. кількість міжнародних 

туристичних прибуттів до України зросла на 

19% порівняно з попереднім роком, досягну-

вши позначки у 14,2 млн. Однак, з початком 

пандемії COVID-19 у 2020 р. глобальний ту-

ристичний рух сильно постраждав. Україна 

також відчула негативний вплив пандемії на 

туристичну індустрію, зі значним зменшен-

ням кількості міжнародних туристичних 

прибуттів [6]. 

Ретроспективний аналіз динаміки міжна-

родних туристичних надходжень в 

Республіці Польща дозволяє констатувати ві-

дсутність сталої тенденції, з огляду на наяв-

ність низки піків та спадів в аналізованій ви-

бірці даних. Констатуючи загальну позити-

вну тенденцію, оскільки міжнародні турис-

тичні надходження в Республіці Польща за 

2009-2022 рр. збільшились на 58,24% (5,3 

млн. дол. США), в тренді було зафіксовано 

два суттєвих зниження. Так, у 2015 р. надхо-

дження зменшились на 11,21% (1,3 млн. дол. 

США) та у 2020 р. – на 41,3% (5,8 млн. дол. 

США). Піковими роками за обсягом міжна-

родних туристичних надходжень були 2018, 

2019 та 2022 рр. (14 млн. дол. США, 14млн. 

дол. США та 14,4 млн. дол. США відпо-

відно). Якщо топові значення 2018 та 2019 

рр. відповідали та підтверджували загально-

світові тенденції збільшення туристичних 

надходжень, то безпрецедентне зростання 

2022 р. (58,2%; 5,3 млн. дол. США) безпосе-

редньо пов’язано з еміграцією населення з 

України (рис. 2).  

 

 
Рисунок 2 – Компаративний аналіз динаміки міжнародних туристичних надходжень 

в Україні та Республіці Польща, млн. дол. США 

Джерело: складено авторами за даними [9-16] 
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Згідно даних рис. 2 позитивний тренд 

міжнародних туристичних надходжень в Ук-

раїні у 2009-2013 рр. було порушено у 2014 

р. (зменшення становило 68,6%; 3,5 млн. дол. 

США). Рецесія тривала до 2016 р. включно. 

Позитивний приріст 2016-2019 рр. змінився 

новим спадом у 2020 р., викликаним панде-

мією COVID-19 та карантинними обмежен-

нями. Попри загальну світову тенденцію від-

новлення та зміцнення туристичної активно-

сті у 2022 р., міжнародні туристичні надхо-

дження в Україні зменшились на 20% (0,2 

млн. дол. США). Таким чином, можна конс-

татувати, що у 2014-2022 рр. обсяги міжнаро-

дних туристичних надходжень в Україні вже 

не повернулись до довоєнного рівня. Найбі-

льші обсяги припали на 2013 р. – 5,1 млн. 

дол. США, найменші – на 2020 р. – 0,4 млн. 

дол. США. 

Протягом 2009-2022 рр. витрати на між-

народний туризм в Україні збільшились з 3,3 

млрд. дол. США у 2009 р. до 19,84 млрд. дол. 

США у 2022 р. (+495,7%). Аналогічна тенде-

нція спостерігалась і у Республіці Польща, 

проте збільшення не було таким суттєвим. 

Аналізований показник у 2022 р. збільшився 

на 3,4% у порівнянні з 2009 р. Більш деталь-

ний аналіз рис. 3 свідчить про чергування 

піків та спадів в загальній динаміці витрат на 

міжнародний туризм в обох країнах. Так, у 

2010 р. витрати на міжнародний туризм в Ук-

раїні склали 3,74 млрд. дол. США, що на 

12,31% більше за попередній рік. В 2011 р. 

показник зріс до 4,46 млрд. дол. США, про-

демонструвавши темп приросту 19,25%. У 

2012 р. витрати збільшились і склали 5,1 

млрд. дол. США. У 2013 р. витрати на міжна-

родний туризм в Україні продовжили зрос-

тання, досягнувши 5,75 млрд. дол. США 

(+12,94% до попереднього року). У 2014 р. 

було зафіксовано скорочення, яке склало 

12,15%. У 2015 р. відбулося несуттєво збіль-

шення витрат – 0,79% (0,04 млрд. дол. США). 

У 2016 р. витрати на міжнародний туризм в 

Україні зросли на 17,06% та досягли 5,97 

млрд. дол. США. Позитивний тренд продов-

жувався до 2019 р., коли аналізований показ-

ник досяг 8,52 млрд. дол. США. Суттєве ско-

рочення витрати на міжнародний туризм в 

Україні у 2020 р. викликано безпрецедент-

ним зниженням туристичних потоків по 

всьому світу у зв’язку із пандемією Covid-19. 

Різке збільшення аналізованого показника у 

2022 р. пов’язано із стрімкою вимушеною 

імміграцією населення України у зв’язку зі 

збройним конфліктом (рис. 3). 

 

 
Рисунок 3 – Компаративний аналіз динаміки витрат на міжнародний туризм 

в Україні та Республіці Польща, млн. дол. США, 2009-2022 рр. 

 

Джерело: складено авторами за даними [17, 18] 
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У 2010 р. витрати на міжнародний ту-

ризм в Польщі склали 8,36 млрд. дол. США, 

що на 13,43% більше за попередній рік. В 

2011 р. показник зменшився до 8,25 млрд. 

дол. США, продемонструвавши від’ємний 

темп приросту 1,32%. У 2012 р. витрати збі-

льшились і склали 8,54 млрд. дол. США, про-

довживши несуттєве зростання у 2013 р. до 

8,6 млрд. дол. США (+0,7% до попереднього 

року). У 2014 р. було зафіксовано скоро-

чення, яке склало 1,05%, підсилившись у 

2015 р. до -9,52%. У 2016 р. витрати на між-

народний туризм в Польщі зросли на 2,34% 

та досягли 7,88 млрд. дол. США. Позитивний 

тренд продовжувався до 2019 р., причому пі-

ковими роками за обсягом витрат на міжна-

родний туризм в Польщі були саме 2018 та 

2019 рр. (9,61млн. дол. США та 9,27млн. дол. 

США відповідно). Значне скорочення витрат 

на міжнародний туризм в Республіці Польща 

у 2020 р. було викликано зниженням турис-

тичних потоків в Європі та світі у зв’язку із 

пандемією Covid-19. Разом з тим, вже у 2022 

р. фіксується збільшення витрат до рівня 

2015 р. 

Висновки. Здійснення компаративного 

аналізу групи економічних показників розви-

тку туризму в Україні та Республіці Польща 

протягом 2009-2022 рр. дозволяє виокремити 

як подібні, так і відмінні тенденції функціо-

нування туристичних ринків обох країн, при-

таманні визначеному періоду: 1) наявність 

двох чітко окреслених фаз в динаміці міжна-

родних туристичних прибуттів в Республіці 

Польща, а саме стале зростання (2009-2019 

рр.) та стрімкий спад (2020-2021 рр.); наяв-

ність хвилеподібної динаміки міжнародних 

туристичних прибуттів, з періодами зрос-

тання (2010-2013 рр., 2015-2017 рр., 2021 р.) 

та зниження (2014 р., 2018-2020 рр.) в Укра-

їні; 2) відсутність сталої тенденції в динаміці 

міжнародних туристичних надходжень як в 

Республіці Польща, так і в Україні, з огляду 

на наявність низки піків та спадів в аналізо-

ваній вибірці даних, при загальній позитив-

ній тенденції надходжень від міжнародного 

туризму в Польщі за 2009-2022 рр. (+58,24%) 

та від’ємній в Україні (-77,7%); 3) наявність 

постійної флуктації витрат на міжнародний 

туризм в Україні та Республіці Польща при 

істотному збільшені за 2009-2022 рр. в 

Україні (+495,7%) та несуттєвому в Польщі 

(3,4%). 

Перспективою подальших досліджень є 

здійснення компаративного аналізу показни-

ків зовнішньої торгівлі туристичними послу-

гами в Україні та Республіці Польща, а також 

надання стратегічних рекомендації із розви-

тку туризму в Україні, спираючись на пози-

тивний досвід Польщі. 
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Objective. The objective of the article is to carry out a comparative analysis of a group of 

economic indicators of tourism development in Ukraine and the Republic of Poland. 

Methods. In order to achieve the set goals and objectives, the following research methods are 

used: analysis and synthesis (to determine comparable economic indicators of the tourism 

development in Ukraine and the Republic of Poland), comparative analysis, comparison (to 

determine similar and different trends in the functioning of tourist markets in Ukraine and the 

Republic of Poland for the selected period), graphic method (for a visual representation of statistical 

data). 

Results. Based on a comparative analysis of economic indicators of tourism development in 

Ukraine and the Republic of Poland during 2009-2022, namely: international tourist arrivals; 

international tourism receipts; international tourism expenditure, both similar and different trends 

in the functioning of the tourist markets of both countries, inherent in a certain period, are 

highlighted:  1) presence of two clearly defined phases in the dynamics of international tourist 

arrivals in the Republic of Poland, namely steady growth (2009-2019) and rapid decline (2020-

2021); presence of wave-like dynamics of international tourist arrivals, with periods of growth (2010-

2013, 2015-2017, 2021) and decline (2014, 2018-2020) in Ukraine; 2) absence of a stable trend in 

the dynamics of international tourism receipts both in the Republic of Poland and in Ukraine, given 

the presence of a number of peaks and troughs in the analyzed data sample, with an overall positive 

trend of receipts from international tourism in Poland for 2009-2022 ( +58.24%) and negative in 

Ukraine (-77.7%); 3) presence of constant fluctuations in the international tourism expenditure in 

Ukraine and the Republic of Poland, with a significant increase over 2009-2022 in Ukraine 

(+495.7%) and an insignificant increase in Poland (3.4%). 

Key words: tourism, international tourist arrivals, international tourist receipts, international 

tourism expenditures, Ukraine, the Republic of Poland. 
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PROJECT APPROACH TO MODELING BUSINESS PROCESSES AT KYIVSTAR PJSC 

 

Мета. Провести моделювання бізнес-процесів підприємства ПрАТ «Київстар» із викори-

станням проєктного підходу. 

Методи. Для дослідження напрямків застосування проєктного підходу до моделювання 

бізнес-процесів ПрАТ «Київстар» було застосовано: діалектичний метод (для загального за-

стосування проєктного підходу під час моделювання бізнес-процесів,  отримання схеми зміс-

товних компонентів бізнес-моделі ПрАТ «Київстар», розробки структури бізнес-процесів ор-

ганізації з урахуванням проєктного підходу); графічний (для представлення результатів проє-

ктної реалізації бізнес-процесів оцінки конкурентного статусу ПрАТ «Київстар», привабли-

вості ринку); метод алгоритмічного моделювання (для будови алгоритмів досліджуваних бі-

знес-процесів ПрАТ «Київстар», які були представлені як окремі проєкти). 

Результати. В процесі дослідження напрямків застосування проєктного підходу до мо-

делювання бізнес-процесів ПрАТ «Київстар» була складена схема змістовних компонентів бі-

знес-моделі підприємства ПрАТ «Київстар». Було застосовано сервіс Мoqups для алгоритмі-

чного моделювання бізнес-процесів ПрАТ «Київстар»: оформлення замовлення на підключення 

послуги та після продажне обслуговування. В якості окремих проєктів було представлено  бі-

знес-процеси оцінки конкурентного статусу компанії та оцінки привабливості ринку, резуль-

тати цих двох процесних проєктів було представлено на пелюсткових графіках. Запропоно-

вано удосконалену структуру бізнес-процесів організації з урахуванням проєктного підходу 

та визначено основні ознаки структури бізнес-процесів за проєктним підходом. Визначено, 

що проєктний підхід до моделювання бізнес-процесів допомагає організаціям ефективно 

управляти своєю діяльністю, забезпечуючи орієнтацію на результати, контроль і постійне 

вдосконалення. 

Ключові слова: проєктний підхід, моделювання, бізнес-процеси, алгоритмічне моделю-

вання, компоненти бізнес-моделі. 
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Постановка проблеми. Концепція  

впровадження  проєктного підходу для  ви-

вчення організаційних бізнес‐процесів вико-

ристовується організаціями будь‐якого роз-

міру та типу для підвищення ефективності,  

результативності  й  загальної  продуктивно-

сті.  Організаційні  бізнес‐процеси є ключо-

вим компонентом успішної роботи і можуть 

допомогти організаціям досягти своїх цілей 

та завдань. Загалом впровадження ефектив-

них організаційних бізнес‐процесів може до-

помогти організаціям стати більш ефектив-

ними, послідовними й  орієнтованими  на  

клієнта, а також сприяти розвитку культури 

інновацій та постійного вдосконалення [1]. 

У сучасних умовах важливою метою до-

слідження є розробка теоретико-методичних 

положень і науково-практичних рекоменда-

цій щодо формування, впровадження і управ-

ління системою бізнес-процесів підприємс-

тва на засадах проєктного підходу, що зумо-

влено високою результативністю цього ін-

струменту в управлінні соціально-економіч-

ними системами [2]. 

Отже, ефективне функціонування сучас-

ного підприємства ґрунтується на ефектив-

ному виконанні та взаємодії різних бізнес-

процесів. Ця взаємодія є запорукою успішно-

сті підприємства, особливо в умовах сучас-

ного бізнес-середовища. Підприємства по-

винні постійно пристосовуватися та розвива-

тися, а це неможливо без постійного удоско-

налення бізнес-процесів. 

Оптимізація бізнес-процесів - це ключо-

вий аспект вдосконалення функціонування 

підприємства. Для досягнення цієї мети ви-

користовуються різні підходи та методи мо-

делювання процесів. Один із найбільш ефек-

тивних підходів у цьому контексті - це проє-

ктний підхід, який дозволяє поєднувати у 

єдиному організаційному просторі різні біз-

нес-процеси, розглядаючи їх як окремі проє-

кти. 

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. «Управління  бізнес‐процесами» пе-

редбачає  систематичне  проєктування, впро-

вадження й оптимізацію бізнес‐процесів для 

підвищення ефективності, результативності 

та загальної продуктивності.  Сама ця конце-

пція виникла в результаті виконання спеціа-

льного проєкту  розроблення  програмного 

інструменту  для  управління  й  аналізу  біз-

нес‐процесів під керівництвом доктора В. 

Алста [3] 

Дослідженням бізнес-процесів,  їх класи-

фікацією та розробленням методів їх моде-

лювання займалася низка українських та іно-

земних науковців, серед яких варто відзна-

чити: Е.Ойхман [4]; М. Робсон [5]; М. Ха-

ммер та Д. Чампі [6]; Л. Чернобай [7], О. Ко-

стіна [8] та інші. 

Л. Чернобай та О. Дума аналізували по-

няття бізнес-процесів за різними науковими 

підходами та запропонували узагальнене ви-

значення  бізнес-процесів – як системи безпе-

рервних, взаємопов’язаних, упорядкованих і 

керованих процедур яка є елементом механі-

зму формування доданої вартості  через пе-

ретворення організаційних ресурсів, зосере-

джених на досягненні однієї комплексної цілі 

діяльності підприємства [7]. 

О. Костіна у своїй статті запропонувала  

алгоритм оцінювання бізнес-процесів, який 

включає в себе шість етапів: аналіз результа-

тивності бізнес-процесів підприємства, вио-

кремлення проблемних і ключових процесів, 

оцінка ресурсних можливостей для реалізації 

заходів із покращення, вибір форм та методів 

для економічного моделювання бізнес-про-

цесів, розрахунок ефективності розроблених 

заходів з удосконалення, контроль за вико-

нанням запропонованих заходів [8]. 

На думку О.Мельника, для більшості 

підприємств України застосування оптимізу-

вання бізнес-процесів та їх автоматизація є 

необхідною. Оптимізування бізнес-процесів 

є стратегічним завданням підприємства, що 

забезпечить ефективність діяльності 

суб’єкта господарювання, сприятиме підви-

щенню продуктивності, а також зростанню 

якості продукції та послуг. Для досягнення 

максимальної якості бізнес-процесів сучас-

них підприємств України необхідно застосо-

вувати такі методи оптимізації, які дозволять 

збалансувати, з одного боку, задоволеність 

споживачів та високу конкурентоспромож-

ність продукції, з іншого боку, показниками 

ефективності та результативності бізнес-про-

цесів [9]. 

Мета статті – провести моделювання бі-

знес-процесів підприємства ПрАТ «Київ-

стар» із використанням проєктного підходу. 



Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Проєктний підхід до моделювання 

бізнес-процесів є сучасною методологією, 

яка допомагає організаціям удосконалювати 

свою діяльність, оптимізувати процеси та до-

сягати поставлених цілей. Його сутність по-

лягає в тому, щоб розглядати всі окремі біз-

нес-процеси як тимчасові проєкти, які спря-

мовані на досягнення конкретних результа-

тів.  

Головна ідея проєктного підходу полягає 

в тому, щоб заздалегідь визначити конкретні 

цілі та результати, які мають бути досягнуті 

під час виконання процесу. Це допомагає ви-

значити, коли процес вважається заверше-

ним і чи були досягнуті очікувані результати. 

На рис. 1 наведено пропоновані змісто-

вні компоненти бізнес-моделі підприємства 

ПрАТ «Київстар». 

 
Рис. 1. Схема змістовних компонентів бізнес-моделі підприємства 

ПрАТ «Київстар» (складено авторами) 

 

 

Після завершення моделювання бізнес-

процесів організації проводиться оцінка ре-

зультатів і виявлені можливості для його 

удосконалення. Цей цикл забезпечує пос-

тійне вдосконалення бізнес-процесів. 

При застосуванні проєктного підходу ви-

конання всі бізнес-процеси розглядаються як 

проєкт, і для його успішної реалізації вико-

ристовується методологія управління проєк-

тами. Це включає в себе планування, 

Надання послуг зв'язку та передачі даних на основі широкого спектра мобільних і фіксованих технологій

ПрАТ «Київстар» встановлює ціни на тарифні плани, в які можуть входити різне поєднання послуг. 
Також, є можливість підключення додаткових послуг, ціни на які зазвичай фіксовані або залежать від 
кількості використання цієї послуги (наприклад, плата за одне надіслане СМС-повідомлення)

ПрАТ «Київстар» пропонує своїм клієнтам широкий спектр послуг телекомунікацій: послуги мобільного 
зв'язку, мобільного та домашнього Інтернету, телебачення, та інші додаткові послуги. 

ПрАТ «Київстар» отримує дохід та прибуток від надання послуг зв'язку та передачі даних на основі 
широкого спектра мобільних і фіксованих технологій, та продажу клієнтського обладнання (телефонів, 
модемів, тощо)

Постійне оновлення комутаційної мережі - оновлення старих та створення нових тарифних планів ПрАТ 
«Київстар» - рекламування послуг та залучення клієнтів до оцінки наданих послуг - підтримка клієнтів 
після надання послуг

ПрАТ «Київстар» має лінійно-функціональну структуру управління компанією

За Портером, ПрАТ «Київстар» має сфокусовану стратегію диференціації, яка полягає у різному 
наповнені тарифних планів. За Котлером, ПрАТ «Київстар» має стратегію лідера

ПрАТ «Київстар» застосовує стратегію концентрованого зростання, а саме стратегію розвитку продукту. 
ПрАТ «Київстар» постійно інвестує у розвиток мобільної мережі. Зокрема, вона першою повністю 
оновила комутаційну мережу для запровадження технологій швидкісної мобільної передачі даних (4G).
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виділення ресурсів, управління ризиками та 

відстеження прогресу. 

Проєктний підхід допомагає виявити 

складності та залежності між різними ета-

пами процесів досліджуваної організації. Це 

дозволяє ідентифікувати критичні шляхи та 

точки ризику, що допомагає забезпечити 

ефективне управління процесом. 

При застосування проєктного підходу до 

моделювання бізнес-процесів можливо вико-

ристання спеціальних інструментів і техно-

логій, таких як програмне забезпечення проє-

ктного управління для моделювання проце-

сів, що дозволяє покращити управління про-

цесами і зробити їх більш ефективними. 

Як приклад такого програмного забезпе-

чення було застосовано сервіс Мoqups [10], 

за допомогою якого було виконано алгорит-

мічне моделювання бізнес-процесів ПрАТ 

«Київстар», кожен з яких розглядався як ок-

ремий проєкт, який мав чітко визначені поча-

ток та кінець, власні цілі, був обмежений у 

ресурсах та у часі – тобто у всіх виділених бі-

знес-процесів були наявні всі ключові харак-

теристики проєктів, які відрізняють їх від 

звичайної діяльності підприємства. На рис. 2 

наведено алгоритмічне моделювання бізнес-

процесу – оформлення замовлення на підк-

лючення послуги для ПрАТ «Київстар». 

Рис. 2. Алгоритмічне моделювання бізнес-процесу – оформлення замовлення на підключення 

послуги для ПрАТ «Київстар» (побудовано авторами із застосуванням [10]) 

 

 

На рис. 3 наведено алгоритмічне моде-

лювання бізнес-процесу – післяпродажне об-

слуговування для ПрАТ «Київстар» 

Крім того, проєктний підхід включає в 

себе постійний контроль і відстеження вико-

нання процесу, що дозволяє вчасно реагу-

вати на зміни і виправляти недоліки. Управ-

ління діяльністю ПрАТ «Київстар» може 

бути представлено як складну мережу різно-

манітних бізнес-процесів, які охоплюють як 

виробничі, так і невиробничі аспекти функці-

онування. Важливо підкреслити, що немає 

універсального шаблону чи стандартного 

списку таких процесів, оскільки кожна ком-

панія унікальна і вимагає індивідуального 

підходу до організації своєї діяльності. Ство-

рення ефективних бізнес-процесів ґрунту-

ється на розробці активного, стабільного і 

збалансованого механізму управління.



Рис. 3. Алгоритмічне моделювання бізнес-процесу – після продажне обслуговування для 

ПрАТ «Київстар» (побудовано авторами із застосуванням [10]) 

 

На практиці це означає, що кожна компа-

нія повинна вирішити, які саме бізнес-про-

цеси потрібні для досягнення своїх цілей та 

забезпечення успішності. Це може включати 

в себе виробничі процеси, такі як виробниц-

тво товарів або послуг, а також не менш важ-

ливі аспекти, як управління персоналом, ма-

ркетинг, фінанси, логістика, інновації та ба-

гато інших. 

Важливим аспектом є те, що бізнес-про-

цеси повинні бути добре організовані та гар-

монійно взаємодіяти між собою. Це створює 

основу для ефективного функціонування 

компанії та досягнення поставлених цілей. 

Для досягнення цієї гармонії кожна компанія 

повинна власноруч розробляти свої бізнес-

процеси, враховуючи свої унікальні потреби 

та специфіку галузі. 

Такий індивідуальний підхід до ство-

рення бізнес-процесів стає ключем до успіху 

та конкурентоспроможності. Він дозволяє 

компаніям не лише пристосовуватися до змін 

у світовому бізнес-середовищі, але й активно 

впливати на нього, реагуючи на виклики та 

можливості відповідно до своєї власної стра-

тегії та бізнес-моделі. Отже, в якості окремих 

проєктів можна представляти і бізнес-про-

цеси оцінки конкурентного статусу компанії 

– рис.4 та оцінки привабливості ринку – рис. 

5. 

Особливість проєктного підходу у да-

ному випадку полягає в тому, що і процес 

оцінки конкурентного статусу компанії, і 

процес оцінки привабливості ринку викону-

ється як окремі, але взаємопов’язані проєкти. 

На українському ринку мобільних операто-

рів, Київстар визнається абсолютним ліде-

ром, який відзначається вражаючими досяг-

неннями в багатьох показниках. Ця компанія 

перевершила конкурентів за багатьма аспек-

тами, і її успіх може бути приписаний вели-

кій кількості факторів, що включають в себе 

ефективне управління, високу якість послуг, 

інноваційні рішення та відмінний клієнтсь-

кий сервіс. 

Після Київстар, Vodafone займає друге 

місце в рейтингу, показуючи себе як силь-

ного гравця на ринку. Вона також демонст-

рує вражаючу ефективність у багатьох аспе-

ктах, але залишається трохи позаду Київстар 

за маркетинговими перевагами. Lifecell, роз-

ташована на третьому місці, володіє добре 

збалансованим підходом до бізнесу та вража-

ючими технічними характеристиками своїх 

послуг. 
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Рис. 4. Оцінка конкурентного статусу ПрАТ «Київстар» (побудовано авторами) 

 

Укртелеком, PEOPLE net і ТриМоб, роз-

ташовані відповідно на четвертому, п'ятому і 

останньому місцях, залишаються на ринку, 

проте, за різними показниками, вони ще не 

досягли рівня своїх конкурентів. Отже, оці-

нюючи конкурентний статус мобільних опе-

раторів в Україні, можна зробити висновок, 

що Київстар і Vodafone є лідерами за бага-

тьма показниками, в той час як інші компанії, 

такі як Lifecell, Укртелеком, PEOPLE net і 

ТриМоб, виборюють свої позиції на ринку, 

проте, мають певні обмеження і завдяки різ-

ним конкурентним перевагам та недолікам 

демонструють різний рівень успішності. 

 
Рис. 5. Оцінка конкурентного статусу ПрАТ «Київстар» (побудовано авторами) 

 

З огляду на оцінку привабливості ринку 

мобільних операторів в Україні, можна виок-

ремити три очевидних лідера, які активно 

змагаються за перше місце на ринку. Ці ком-

панії - Київстар, Vodafone та Lifecell - мають 

численні переваги та активно працюють на 

досягнення успіху. Київстар визнається ос-

новним лідером, який вирізняється своєю 

значущістю в численних аспектах ринку. На 

другому місці розташовується Vodafone, яка 
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також є сильним гравцем і має свої унікальні 

переваги. Вони підтримують високу якість 

послуг та технічні інновації, але можуть 

трохи відстати від Київстар за маркетинго-

вими стратегіями. Lifecell розташовується на 

третьому місці і також варта уваги. Їхній під-

хід зосереджений на забезпеченні гармонії та 

збалансованості в бізнес-процесах. Окрім 

цих трьох лідерів, є інші гравці на ринку, які 

мають свої сильні та слабкі сторони. Компа-

нія Укртелеком, наприклад, має середні оці-

нки та можливості для розвитку. PEOPLE net 

попадає на передостаннє місце, а ТриМоб за-

криває рейтинг, маючи простір для поліп-

шення. 

Структура бізнес-процесів організації з 

урахуванням проєктного підходу - це органі-

зація та управління бізнес-процесами в ком-

панії, де кожен бізнес-процес розглядається 

як окремий проєкт. Проєктний підхід засто-

совується для створення, вдосконалення та 

управління цими процесами з метою досяг-

нення конкретних бізнес-цілей та результа-

тів. Основні ознаки структури бізнес-проце-

сів з проєктним підходом включають: 

1. Кожен бізнес-процес розглядається як 

окремий проєкт з чітко визначеними цілями, 

завданнями, бюджетом і строками. 

2. Проєктний підхід передбачає етапи 

життєвого циклу проєкту, такі як ініціація, 

планування, виконання, контроль і завер-

шення. 

3. Для кожного процесу формується ко-

манда, яка відповідає за його реалізацію, 

включаючи проєктного менеджера, фахівців 

і ресурси. 

4. Керівництво організації активно конт-

ролює хід проєктів і вживає заходів для вирі-

шення проблем або змін у планах, якщо це 

необхідно. 

5. По закінченню проєкту проводиться 

оцінка досягнутих результатів та узгодження 

їх з вихідними цілями. 

6. Отримані з проєктів дані та виконані 

роботи використовуються для постійного 

вдосконалення бізнес-процесів. 

Проєктний підхід допомагає організа-

ціям досягати більшої ефективності, керова-

ності і контролю над своїми бізнес-проце-

сами, що сприяє досягненню стратегічних та 

операційних цілей компанії. На рис. 6. наве-

дена уточнена структура бізнес-процесів ор-

ганізації з урахуванням проєктного підходу. 

 

 
Рис. 6. Структура бізнес-процесів організації з урахуванням проєктного підходу (удо-

сконалено авторами на основі [8]) 
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Висновки. За результатами проведеного 

аналізу було виявлено, що теорія моделю-

вання бізнес-процесів досить розвинена бага-

тьма вітчизняними та закордонними вче-

ними, проте немає єдиного синтезованого 

підходу до застосування проєктного підходу 

у моделюванні бізнес-процесів підприємс-

тва. 

Проєктний підхід до моделювання біз-

нес-процесів допомагає організаціям ефекти-

вно управляти своєю діяльністю, забезпечу-

ючи орієнтацію на результати, контроль і по-

стійне вдосконалення. Він дозволяє досягати 

більшої ефективності та конкурентоспромо-

жності на ринку. 

Була складена схема змістовних компо-

нентів бізнес-моделі підприємства ПрАТ 

«Київстар». Було застосовано сервіс Мoqups 

для алгоритмічного моделювання бізнес-

процесів ПрАТ «Київстар»: оформлення за-

мовлення на підключення послуги та після 

продажне обслуговування. В якості окремих 

проєктів було представляти  бізнес-процеси 

оцінки конкурентного статусу компанії та 

оцінки привабливості ринку, результат и цих 

двох процес них проєктів було представлено 

на пелюсткових графіках.  

Запропоновано удосконалену структура 

бізнес-процесів організації з урахуванням 

проєктного підходу та визначено основні 

ознаки структури бізнес-процесів за проєкт-

ним підходом. 
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Objective. The objective of the article is to conduct modeling of business processes of Kyivstar 

PJSC using a project approach. 

Methods. To study the directions of application of the project approach to the modeling of 

business processes atPJSC «Kyivstar», the following scientific methods are applied: dialectical 

method (for the general directions of application of the project approach while modeling business 

processes, to obtain a scheme of meaningful components of the business model of PJSC «Kyivstar» 

and to develop the structure business processes of the organization taking into account the project 

approach); graphic (to present the results of the project implementation of business process evalua-

tion of the competitive status of PJSC «Kyivstar» and the assessment of market attractiveness); 

method of algorithmic modeling (for the structure of the algorithms of the studied business processes 

of PJSC «Kyivstar», which arepresented as separate projects). 

Results. In the process of researching directions for the application of the project approach 

to modeling business processes at PJSC «Kyivstar», a diagram of meaningful components of the 

business model of PJSC «Kyivstar» is drawn up. The Moqups service is used for the algorithmic 

modeling of business processes of PJSC «Kyivstar»: placing an order for service connection and 
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after-sales service. As separate projects, the business processes of assessing the company's competi-

tive status and assessing market attractiveness are presented, and the results of these two process 

projects arepresented on petal graphs. An improved structure of business processes of the organiza-

tion is proposed, taking into account the project approach, and the main features of the structure of 

business processes according to the project approach are determined. 

Therefore, the project approach to modeling business processes helps organizations to man-

age their activities effectively, providing orientation to results, control and continuous improvement. 

Key words: project approach, modeling, business processes, algorithmic modeling, business 

model components 
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ANALYSIS OF THE DEVELOPMENT OF GREEN BUSINESS IN UKRAINE 

BEFORE, DURING AND AFTER THE WAR 

 
Мета. Дослідження сучасного стану розвитку «зеленого» бізнесу України та визначення 

подальших напрямів його розвитку в умовах післявоєнного відновлення. 

Методи. У процесі дослідження використано такі методи та прийоми дослідження: 

аналіз, синтез, узагальнення, індукція, дедукція, абстрактно-логічний метод, графічні й таб-

личні методи (для наочного зображення аналізованого матеріалу).    

Результати. У проведеному дослідженні проаналізовано зміст поняття «зеленого» біз-

несу та передумови його розвитку в Україні. Проведено оцінку динаміки росту встановленої 

потужності об’єктів відновлювальних джерел енергії, які працювали за «зеленим» тарифом 

у довоєнний період. Проаналізовано географію розвитку «зеленої» енергетики в Україні. 

Розглянуто досвід успішних компаній України, що розвивають технології «зеленої» енер-

гетики. Визначено вплив повномасштабної війни на стан розвитку «зеленої» енергетики Ук-

раїни. Визначено заходи щодо подальшого розвитку «зеленої» енергетики: надання зруйнова-

ним та пошкодженим об’єктам «зеленої» енергетики доступу до Фонду для відновлення в 

Україні зруйнованої війною енергетичної інфраструктури; державну підтримку для будівни-

цтва нових сонячних та вітрових електростанцій та зосередження нового будівництва у ре-

гіонах, де існує реальний дефіцит електричної енергії; надання пільгових умов доступу компа-

ній «зеленої» енергетики до ринку електричної енергії; будівництво нових накопичувачів ене-

ргії та маневрових потужностей; створення спеціальних стимулюючих умов для виробниц-

тва відновлюваних газів потужностями «зеленої» енергетики; розвиток сегменту домашніх 

сонячних електростанцій, повну виплату заборгованості за «зеленим» тарифом за вироблену 

електроенергію, активну підтримку грантами і субсидіями встановлення нових потужнос-

тей цієї малої генерації. 

Ключові слова: «зелений» бізнес, «зелена» енергетика, відновлювальні джерела енергії.  
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Постановка проблеми. «Зелена» енер-

гетика – це один з головних напрямків еконо-

мічного розвитку у світі, який набуває все бі-

льшої популярності в Україні. Це пов'язано з 

низкою проблем, що виникають в сучасному 

світі: глобальним потеплінням, забруднен-

ням повітря та води, проблемою енергетич-

ної незалежності від країн, що видобувають 

та постачають невідновлювальні джерела 

енергії, зокрема сировинну нафту, скрапле-

ний та звичайний газ, вугілля тощо. Ця про-

блематика ще більше загострилася з почат-

ком повномасштабного вторгнення росії в 

Україну, бо цінність відновлюваних джерел 

енергії трансформувалась з більш екологіч-

ної на безпекову та економічну. В сучасних 

реаліях «зелена» енергетика є запорукою 

енергетичної безпеки та незалежності нашої 

держави.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Теоретико-методичні та прикладні аспе-

кти розвитку «зеленої» енергетики, «зеле-

ного» бізнесу, відновлюваної енергетики Ук-

раїни досліджували численні зарубіжні та ві-

тчизняні вчені, зокрема М.Делуччі, М.Джей-

кобсон, І.Андрійчук, С.Боблях, В.Білодід, 

П.Васько, Г.Гелетуха, М.Гнідий, Г.Денисе-

нко, О.Дроздова, С.Дубовський, В.Калініче-

нко, В.Клюс, А.Конеченков, С.Кудря, М.Ку-

лик, П.Кучерук, Ю.Морозов, Н.Мхітарян, 

О.Новосельцев, Е.Олійник, Г.Півняк, В.Рє-

зцов, Ф.Шкрабець, І.Білої, В.Бодяко, М.Бей, 

Т.Галушкіна, Г.Єлісєєва, Л.Мусіна, Н.Крас-

ман, Н.Орлова, О.Павлова, Л.Марчук, Б.Сте-

паненко та ін. Однак доцільним є ґрунтовний 

аналіз сучасного стану розвитку «зеленого» 

бізнесу та відновлюваної енергетики та ви-

значення перспектив розвитку в умовах піс-

лявоєнного відновлення України.  

Мета статті – дослідження сучасного 

стану розвитку «зеленого» бізнесу України 

та визначення подальших напрямів його роз-

витку в умовах післявоєнного відновлення. 

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. «Зелений» бізнес є новою формою 

діяльності в економічній сфері, що набуває 

актуальності і розвивається швидкими тем-

пами. Цей вид підприємницької діяльності 

передбачає застосування новітніх зелених те-

хнологій та формування  екологічної свідо-

мості споживачів та виробників, що є голов-

ною відмінністю цього виду бізнесу від 

інших комерційних видів діяльності. «Зеле-

ний» бізнес орієнтований на використання 

альтернативних джерел енергії та палива, те-

хнологій екологічно чистого виробництва, 

«зеленому» будівництві, програми очищення 

повітря і  води, переробки та використання 

відходів. «Зелений» бізнес має не тільки еко-

логічне спрямування, але передбачає наяв-

ність трьох аспектів: екологічного, економіч-

ного та соціального, які характеризують його 

з різних сторін [1-4]. 

Концепція «зеленого» бізнесу базується 

на так званому «правилі трьох R»: Reduce 

(зменшуй), Reuse (повторно використовуй), 

Recycle (переробляй). Впровадження «зеле-

них» технологій дає можливість бізнесу ді-

яти відповідно до цих правил. Різні країни 

надають перевагу різним видам нетрадицій-

них і відновлювальних джерел енергії відпо-

відно до місцевих умов. Найбільш розповсю-

дженими та динамічними є такі види: 

− вітроенергетика – трансформування 

енергії вітру в електричну енергію за допо-

могою вітряних турбін (вітрові електростан-

ції). Серед країн з найбільшими потужнос-

тями вітроенергетики – Німеччина, США, Іс-

панія, Індія, Китай, Данія;  

− біоенергетика – виробництво тепла, 

електроенергії та різних видів газоподібного 

(біогаз), рідкого (біоеталон, біодизель) та 

твердого палива з біомаси. Лідерами з вико-

ристання біогазових технологій є такі країни, 

як Німеччина, Китай, США, Канада, Брази-

лія, Індія, Велика Британія, Данія;  

− сонячна енергетика – генерування ене-

ргії від тепла і світла сонця (сонячні батареї). 

Серед лідерів сонячної енергетики є Німеч-

чина, США, Японія, Італія;  

− геотермальна енергетика – виробниц-

тво тепла і електроенергії завдяки геотерма-

льним джерелам (вулканічній діяльності, 

зрушенням тектонічних плит, ділянок магми 

в земній корі). Лідерами з використання гео-

термальної енергії виступають Ісландія, 

США, Філіппіни, Мексика, Італія, Індонезія 

[5]. 

Україна є країною з великим потенціа-

лом розвитку «зеленого» бізнесу та віднов-

люваної енергетики. Вона має відкриті прос-

тори та сприятливі умови для використання 



енергії вітру, має достатньо світлових діб у 

році, достатні водні ресурси і біомаси.  

За 2018-2021 роки Україні вдалося дося-

гти значних результатів у розвитку віднов-

люваної енергетики. Лише на початок 2022 

року її встановлена потужність сукупно 

склала 9,5 ГВт, а обсяг інвестицій у галузь ся-

гнув 12 млрд. дол., частка іноземних інвесто-

рів у встановленій потужності відновлюва-

них джерел енергії (ВДЕ) станом на кінець 

2021 року сягнула понад 35%, що характери-

зує український сектор ВДЕ як доволі конку-

рентний та відкритий [6]. У 2019 році Укра-

їна увійшла у ТОП-10 країн світу за темпами 

розвитку «зеленої» енергетики, а у 2020 – у 

ТОП-5 європейських країн за темпами розви-

тку сонячної енергетики [7].  

За 2018-2021 роки було побудовано деся-

тки вітро- та сонячних електростанцій. «Зе-

лені» електростанції в Україні виробляють 

чисту енергію, яка не шкодить довкіллю.  

За даними Національної комісії, що здій-

снює державне регулювання у сферах енер-

гетики та комунальних послуг, станом на 31 

грудня 2021 року, встановлена потужність 

сектору відновлюваної енергетики України 

досягла 9655,9 МВт, включно з сонячними 

установками для приватних домогоспо-

дарств - домашніх сонячних електростанцій 

(дСЕС), або 8450,8 МВт — без дСЕС [6]. Ди-

наміка росту встановленої потужності 

об’єктів ВДЕ, які працюють за «зеленим» та-

рифом наведена на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Динаміка росту встановленої потужності об’єктів ВДЕ, які працюють за «зеленим» 

тарифом, МВт [6]  

 

Однак активний темп розвитку у 2021 

році спостерігався лише у одному сегменті 

— домашні СЕС. Їх потужність в 2021 році 

зросла на 426,1 МВт, що становить 36,4% від 

нових потужностей ВДЕ, введених в експлу-

атацію 2021 року. В той же час промислова 

сонячна енергетика навпаки продемонстру-

вала не найкращі показники розвитку, а ско-

ріше їх скорочення.  

Вітроенергетика залишалася другим сек-

тором за загальною встановленою потужні-

стю в національному секторі ВДЕ. У 2021 р. 

вітроенергетичний сектор України додав 

найбільшу кількість нових потужностей до 

«зеленого» енергетичного міксу країни в 

2020 році. Частка вітроенергетичних потуж-

ностей, що були введені в експлуатацію у 

2021 році, склала 30,6% або 358,8 МВт.  

2018 р. 2019 р. 2020 р. 2021 р.

БіогазЕС 40,9 96,4 103,1 124,1

БіоЕС 98,4 103,2 106,3 120,9

Мгес 63,4 87 108,7 151,8

ВЕС 533 1170 1314,1 1672,9

СЕСд 157 533 779 1205,15

СЕС 1388 4836,5 6075,7 6381,1
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Значний  розвиток спостерігався у сек-

торі біоенергетики України (біоЕС). У 2021 

році було введено в експлуатацію 21 МВт 

(або 1,79%) біогазових установок, що вдвічі 

більше показників 2020 року, і 43,1 МВт (або 

3,68%) станцій на біомасі, що вдвічі переви-

щує приріст біонергетичних потужностей 

2020 року. 

Частка потужностей малої гідроенерге-

тики (мГЕС), що були введені в експлуата-

цію в 2021 році, складає 1,24% або 14,6 МВт 

[6]. 

Розміщення об’єктів відновлювальних 

джерел енергії залежить від джерела енергії 

та відповідає  природному потенціалу відно-

влювальних джерел енергії окремих регіонів. 

Вітрові електростанції розміщуються перева-

жно в Південному, Південно-східному регіо-

нах, в першу чергу на узбережжі Чорного та 

Азовського морів — приблизно 85%. соня-

чна генерація поширена набагато ширше, од-

нак біля 60% промислових сонячних елект-

ростанцій зосереджені у південних та пів-

денно-східних областях України.  

На початок 2022 року за загальною вста-

новленою потужністю з ВДЕ лідерами серед 

усіх областей України є Дніпропетровська 

(1350,06 МВт), Херсонська (1139,65 МВт) і 

Миколаївська області (1121,16 МВт). На ці 

області припадає понад 37,3% усіх потужно-

стей ВДЕ в Україні (рис. 2) [6].   

 

 
Рис. 2.  Встановлена потужність ВДЕ за областями України станом на 2021 рік, 

МВт [6] 

 

Україна має один з найпривабливіших 

«зелених» тарифів у Європі, який становить 

0,1342 євро/кВт. год. «Зелений» тариф – це 

механізм підтримки відновлюваної енерге-

тики в Україні, який діє з 2009 року і полягає 

у тому, що держава гарантує виробникам 

електроенергії з відновлюваних джерел пе-

вну ціну, яка є значно вищою за ціну елект-

роенергії, що виробляється з традиційних 

джерел, таких як вугілля та газ [8]. Такий ме-

ханізм забезпечує стимулювання розвитку 

відновлюваної енергетики в Україні. 
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Проєкти у цій сфері окупаються за 7-10 

років, а за період 2018-2020 рр. зростання  по-

тужностей ВДЕ збільшилося на 146 МВт. За 

оцінками експертів, загальний потенціал зе-

леної енергетики в Україні становить 64 млн 

т нафтового еквіваленту [9].  

З початку дії «зеленого» тарифу в Укра-

їні, кількість проєктів відновлюваної енерге-

тики значно зросла. За даними Міністерства 

енергетики та вугільної промисловості Укра-

їни, загальна потужність ВЕД, що працюють 

за «зеленим» тарифом, становить більше 6,7 

ГВт (станом на 1 липня 2021 року) [10]. Від-

так, «зелений» тариф став важливим кроком 

у розвитку відновлюваної енергетики в Укра-

їні та забезпечив значні інвестиції в цей сек-

тор економіки. Також для домогосподарств 

встановлено ліміт у виробництві електроене-

ргії у 30кВт на ділянку і той факт, що з цього 

року для отримання грошей від тарифу спо-

живач на ділянці потрібно і споживати енер-

гію. 

Проте 2021-2022 роки були важкими для 

розвитку відновлюваної енергетики в Укра-

їні через дисбаланс на енергетичному ринку, 

зниження «зеленого» тарифу та затримки з 

виплатами. «Зелена» генерація, яка надалі 

подає електроенергію в енергосистему за 

«зеленим» тарифом, отримує лише часткову 

оплату; за повідомленнями державного підп-

риємства «Гарантований покупець», станом 

на кінець січня 2023 року рівень розрахунків 

із виробниками за 2022 рік склав 53,5% [11].  

Тому з метою розвитку відновлюваної 

енергетики в Україні було прийнято Закон 

«Про ринок електричної енергії», який пе-

редбачає заміну «зеленого» тарифу на аукці-

онні механізми підтримки відновлюваної 

енергетики [12]. 

Багато українських компаній вже акти-

вно почали процес екомодернізації, розвива-

ють екологічно відповідальний бізнес, орієн-

тований на довгострокову ефективність, де-

карбонізацію, збереження клімату й ресурсів 

для майбутнього людства [13]. ТОП-10 ком-

паній України у 2021 р., що розвивають тех-

нології зеленої енергетики, представлені у 

табл. 1.  

 

Таблиця 1  

ТОП-10 компаній України у 2021 р., що розвивають технології «зеленої» енергетики   
Назва компанії Стисла характеристика проєктів 

ДТЕК ВДЕ 

 

Компанія прийняла рішення про відмову від вугільної генерації на користь 

«зеленої». Строк переходу – 5-10 років. ДТЕК готова продати 100% свого 

портфеля ТЕС та шахт. 4 жовтня 2021 р. на майданчику Запорізької ТЕС ком-

панія запустила першу в Україні літій-іонну систему накопичення енергії по-

тужністю 1 МВт. Це комерційний пілотний проєкт, який регулює частоту в 

енергосистемі. 

«Кліар Енерджі 

Груп» 

Основні напрямки діяльності компанії – генерація енергії з біогазу та біомаси, 

а також управління полігонами. У квітні 2021 р. на Малашівському полігоні 

твердих побутових відходів біля Тернополя запрацювала сучасна станція де-

газації. Щогодинно станція спалює 300 м3 вогненебезпечного газу метану, 

шкідливість якого у 24 рази вища за викиди CO2, та генерує при цьому 659 

кВт*год «зеленої» електрики. 

«Регіональна газова 

компанія» 

З травня 2021 року компанія розвиває біометановий проєкт, в рамках якого 

підписано меморандум про співробітництво з Біоенергетичною Асоціацією 

України. Вони разом проводили роботу з модернізації газорозподільних сис-

тем для виробництва, транспортування, розподілу та використання біометану 

й інших синтетичних газів. 

ГК «Укртепло» У березні 2021 року було запущено другу чергу біогазової станції в Маріуполі 

на полігоні побутових твердих відходів, сумарна потужність станції стано-

вила 2 МВт. У місті Токмак Запорізької області збудували Придніпровську 

біоТЕС на аграрних відходах – лушпинні соняшника та соломі. Потужність 

станції – 8,6 МВт електроенергії та 24 МВт теплопостачання. 



№

ПрАТ «МХП» МХП більше десяти років займається питанням енергоефективності. У 2013 

році було введено в експлуатацію комплекс з виробництва біогазу ПрАТ 

«Оріль-Лідер», а у 2019 році агрохолдинг запустив першу чергу найбільшого 

в Європі біогазового комплексу "Біогаз Ладижин" (потужність – 12 МВт). За-

гальна наявна енергетична потужність двох комплексів – 17,5 МВт. 

«Нафтогаз» Компанія приєдналася до Глобального договору ООН, першим пунктом якого 

є "доступна і чиста енергія". Один із пунктів представленої «Стратегії 2025» 

компанії – розвиток водневої енергетики й вітрогенерації на морському узбе-

режжі. У планах – до 2040 р. стати вуглецево-нейтральною компанією. Наф-

тогаз уклав меморандум із Енергоатомом з розвитку водневої енергетики. 

EDS-Engineering Компанія досягла вуглецевої нейтральності – виробництво зеленої енергії на 

її потужностях перевищує власне споживання у 20 разів. Загальна генерація 

за 2021 р. – 18787 МВт-год (Сан Енерджі, Аланта-Енерджі, Руф Солар, Солар-

філд-1), а сукупне споживання головних підрозділів групи EDS, у тому числі 

й EDS-Engineering, складає 825 МВт-год на рік. 

Recycling Solutions  

 

Компанія спеціалізується на управлінні промисловими відходами та побіч-

ними продуктами, інвестує в "зелені" проєкти. У співробітництві з ДТЕК на 

шахті "Степова" запущена когенераційна установка з перетворення шахтного 

метану, який раніше викидали в атмосферу, в електроенергію та тепло. 

UDP Renewables Компанія підписала угоду з катарською державною компанією Nebras Power 

про інвестування в об’єкти "зеленої" генерації. Компанія увійшла до складу 

Європейського альянсу чистого водню і збирається займатися інноваційними 

проєктами технології «зеленого» водню. 

KNESS Група компаній KNESS побудувала СЕС потужністю 5 МВт на відвалах 

кар’єрів Ferrexpo. "Чиста" електроенергія без «зеленого» тарифу буде викори-

стовуватися на підприємстві з виробництва залізорудних окатків, знижуючи 

його вуглецевий слід. 

Джерело: [13] 

 

Одним з прикладів успішного бізнесу на 

зеленій енергії в Україні є компанія «UDP 

Renewables». Це українська компанія, що 

займається розробкою, фінансуванням та бу-

дівництвом проєктів в галузі відновлюваної 

енергетики. Компанія була заснована в 2006 

році та на сьогодні є однією з провідних ком-

паній в Україні в галузі відновлюваної енер-

гетики [9]. Основною діяльністю «UDP 

Renewables» є будівництво та експлуатація 

вітро- та сонячних електростанцій, які виро-

бляють чисту енергію. Компанія має більше 

600 МВт потужності відновлюваної енерге-

тики, що дозволяє їй постачати електроенер-

гію для місцевих споживачів та в енергети-

чну мережу в цілому. 

«UDP Renewables» використовує новітні 

технології та методи будівництва, що забез-

печує не тільки постачання чистої енергії, а й 

створення нових робочих місць та підви-

щення економічної активності в регіонах, де 

знаходяться їх проєкти. Крім того, компанія 

активно співпрацює з  органами місцевої 

влади та громадськими організаціями з ме-

тою забезпечення сталого розвитку та збере-

ження природних ресурсів [9]. 

«UDP Renewables» є прикладом успіш-

ного бізнесу на зеленій енергії в Україні та 

відображає потенціал розвитку відновлюва-

ної енергетики в країні. Компанія продовжує 

розширювати свої проєкти та розвиватися, 

що вказує на перспективи розвитку віднов-

люваної енергетики в Україні та у світі в ці-

лому [9]. 

Вторгнення росії не лише зупинило роз-

виток галузі, а завдало руйнівних збитків. 

Так, близько 60% промислових сонячних 

електростанцій зосереджені у південних та 

південно-східних областях України, де від-

бувалися активні бойові дії. За свідченнями 

керівників компаній, сонячна генерація 



зазнає найбільших втрат від російських оку-

пантів. 

Ще у березні 2022 р. Українська асоціа-

ція відновлюваної енергетики заявила, що 

під загрозою знищення перебуває половина 

«зеленої» генерації України. При цьому, за 

даними асоціації, в областях із активними бо-

йовими діями розташовано майже 90% ВЕС, 

37% наземних, 35% дахових/фасадних соня-

чних електростанцій та майже половина 

(48%) станцій на біомасі. 

За даними Української вітроенергетич-

ної асоціації, в Україні зупинено понад 2/3 ві-

трогенераторів через воєнну агресію росії. У 

2022 р. не працювали 1162,5 МВт встановле-

них потужностей, залишалися у роботі 372,5 

МВт, що зосереджені, переважно, у Одеській 

та Львівській областях.  

Також внаслідок російського вторг-

нення, у 2022 р. постраждало 10-15% встано-

влених потужностей підприємств, що гене-

рують електричну та теплову енергію з біо-

маси в Україні. Забруднення сільськогоспо-

дарських угідь, лісів та лісосмуг боєприпа-

сами, що не зірвались, замінування терито-

рій, призводить до зменшення рівня заготівлі 

біомаси, що має пролонгований вплив на цю 

галузь зеленої енергетики [7, 10]. 

До повномасштабної війни державою 

було  ухвалено ряд важливих рішень у сфері 

розвитку «зеленого» бізнесу та  відновлюва-

льних джерел енергії. Так, Економічна стра-

тегія України до 2030 року [14] визначає од-

ним із орієнтирів розвитку національної еко-

номіки саме декарбонізацію, розвиток відно-

влювальних джерел енергії та циркулярної 

економіки відповідно до Європейського Зе-

леного Курсу та підвищення енергоефектив-

ності. Відповідно до Економічної Стратегії 

України, частка ВДЕ у загальному виробни-

цтві електроенергії має зрости до 25% до 

2030 року [6]. 

В умовах повномасштабної війни з ро-

сією, пріоритетної важливості щодо подаль-

шого розвитку ВДЕ набули поло-

ження Плану відновлення України [15] до 

2032 року, презентованого Урядом України в 

липні 2022 року на міжнародній конференції 

донорів в Лугано. До 2032 року планується 

будівництво 5-7 ГВт нових сонячних та віт-

роелектростанцій для розширення 

експортної спроможності України, 30+ ГВт 

об’єктів з ВДЕ для виробництва відновлюва-

ного водню та 3,5 ГВт гідроелектростанцій та 

насосних гідроелектростанцій. Додатково, 

протягом наступних 10 років Планом перед-

бачено введення в експлуатацію 1,5-2 ГВт пі-

кових потужностей, 0,7-1 ГВт акумуляторів 

та 15 ГВт електролізних потужностей. Обсяг 

майбутніх інвестицій у національну про-

граму «Енергетична незалежність та зелений 

курс» наразі оцінюється у 130 млрд доларів 

[6]. 

Україна має усі наявні матеріально-тех-

нічні і природні ресурси для того, щоб сут-

тєво мінімізувати вплив країн-нафтоімпорте-

рів і продавати електроенергію країнам, що 

цього потребують. Світова тенденція на по-

дальший перехід на відновлювальні джерела 

енергії не залишить цю сферу бізнесу без ін-

вестицій не тільки державних, а й  міжнарод-

них. 

З метою забезпечення подальшого роз-

витку зеленої енергетики з врахуванням ку-

рсу на євроінтеграцію необхідними є дієві 

кроки, що представлені на рис. 3.  

У той же час для подальшого розвитку 

галузі, спрямованої на відмову від російсь-

кого газу, дієвими є такі кроки: надання зруй-

нованим та пошкодженим об’єктам зеленої 

енергетики доступ до нового Фонду для від-

новлення в Україні зруйнованої війною ене-

ргетичної інфраструктури, який створено Єв-

ропейським енергетичним співтовариством; 

державна підтримка для будівництва нових 

сонячних та вітрових електростанцій та зосе-

редження нового будівництва у регіонах, де 

існує реальний дефіцит електричної енергії; 

надання пільгових умов доступу компаній зе-

леної енергетики на ринку електричної енер-

гії; будівництво нових накопичувачів енергії 

та маневрових потужностей, зокрема, із ви-

користанням біометану; створення спеціаль-

них стимулюючих умов для виробництва від-

новлюваних газів потужностями зеленої ене-

ргетики (зеленого водню та синтетичного 

відновлюваного метану); розвиток сегменту 

домашніх СЕС, повна виплата заборговано-

сті за «зеленим» тарифом за вироблену елек-

троенергію, активна підтримка грантами і су-

бсидіями встановлення нових потужностей 

цієї малої генерації [7, 10, 16]. 

https://razumkov.org.ua/statti/sektor-vidnovlyuvanoyi-energetyky-ukrayiny-do-pid-chas-ta-pislya-viyny#_ftn40
https://razumkov.org.ua/statti/sektor-vidnovlyuvanoyi-energetyky-ukrayiny-do-pid-chas-ta-pislya-viyny#_ftn43
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Рис. 3. Напрями подальшого розвитку «зеленої» енергетики України [7, 10, 16]  

 

Висновки дослідження і перспективи 

подальших розвідок у  напрямі, що дослі-

джується. На підставі проведеного дослі-

дження встановлено, що у довоєнний період 

Україні вдалося досягти значних результатів 

у розвитку відновлюваної енергетики: побу-

довано десятки вітро- та сонячних електрос-

танцій, у 2020 р. Україна увійшла  у ТОП-5 

європейських країн за темпами розвитку со-

нячної енергетики. В той же час слід відмі-

тити, що  активний темп розвитку спостері-

гався лише у одному сегменті — домашні со-

нячні електростанції. 

Впровадження «зеленого» тарифу стало 

важливим кроком у розвитку відновлюваної 

енергетики в Україні та забезпечило  значні 

інвестиції в цей сектор економіки. Однак че-

рез дисбаланс на енергетичному ринку, зни-

ження «зеленого» тарифу та затримки з ви-

платами спостерігалися проблеми розвитку 

ринку відновлюваної енергетики.  

 Багато українських компаній розвива-

ють екологічно відповідальний бізнес, що 

вказує на перспективи розвитку відновлюва-

ної енергетики в Україні.  

Вторгнення росії не лише зупинило роз-

виток галузі, а завдало руйнівних збитків: по-

страждало 10-15% встановлених потужнос-

тей підприємств, що генерують електричну 

та теплову енергію з біомаси в Україні, не 

1

• надати зруйнованим та пошкодженим об’єктам "зеленої" енергетики доступ
до нового Фонду для відновлення в Україні зруйнованої війною
енергетичної інфраструктури, який створено Європейським енергетичним
співтовариством

2

• державна підтримка для будівництва нових сонячних та вітрових
електростанцій та зосередження нового будівництва у регіонах, де існує
реальний дефіцит електричної енергії

3

• надання пільгових умов доступу компаній "зеленої" енергетики на ринку
електричної енергії

4

• будівництво нових накопичувачів енергії та маневрових потужностей,
зокрема, із використанням біометану

5

• створення спеціальних стимулюючих умов для виробництва відновлюваних
газів потужностями зеленої енергетики

6

• розвиток сегменту домашніх СЕС, повна виплата заборгованості за
"зеленим" тарифом за вироблену електроенергію

7

• активна підтримка грантами і субсидіями встановлення нових потужностей  
малої генерації 



працюють об’єкти у зонах активних бойових 

дій тощо. 

На підставі проведеного дослідження си-

стематизовано заходи щодо подальшого роз-

витку «зеленої» енергетики, що включають 

надання зруйнованим та пошкодженим 

об’єктам «зеленої» енергетики доступу до 

Фонду для відновлення в Україні зруйнова-

ної війною енергетичної інфраструктури; 

державну підтримку для будівництва нових 

сонячних та вітрових електростанцій та зосе-

редження нового будівництва у регіонах, де 

існує реальний дефіцит електричної енергії; 

надання пільгових умов доступу компаній 

«зеленої» енергетики до ринку електричної 

енергії; будівництво нових накопичувачів 

енергії та маневрових потужностей; ство-

рення спеціальних стимулюючих умов для 

виробництва відновлюваних газів потужнос-

тями зеленої енергетики; розвиток сегменту 

домашніх сонячних електростанцій, повну 

виплату заборгованості за «зеленим» тари-

фом за вироблену електроенергію, активну 

підтримку грантами і субсидіями встанов-

лення нових потужностей цієї малої генера-

ції. 

В умовах російської агресії проти Укра-

їни розвиток альтернативної енергетики є 

для нашої держави необхідним довгостроко-

вим пріоритетом. Статус кандидата на вступ 

до Європейського Союзу відкриває нові мо-

жливості для розвитку відновлювальних 

джерел енергетики в Україні, в першу чергу 

через приведення у відповідність вітчизня-

ного законодавства до європейського, розви-

тку нових механізмів розвитку галузі віднов-

люваної енергетики. Післявоєнна відбудова 

України буде проходити на новому техноло-

гічному рівні, матиме за мету найскорішу ін-

теграцію до європейського співтовариства та 

перехід до «зеленої» енергетики.  
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Objective. The objective of the article is the research of the current state of development of 

green business in Ukraine and determination of further directions of its development in the conditions 

of post-war recovery. 

Methods. The following research methods and techniques are used in the research process: 

analysis, synthesis, generalization, induction, deduction, abstract-logical method, graphical and tab-

ular methods (for a visual representation of the analyzed material). 

Results. The research analyzes the content of "green" business and the prerequisites for its 

development in Ukraine. An assessment of the growth dynamics of the installed capacity of renewable 

energy sources operating under the "green" tariff in the pre-war period is carried out. The geography 

of the development of green energy in Ukraine is analyzed. 

The experience of successful Ukrainian companies developing green energy technologies is 

considered. The impact of a full-scale war on the state of development of green energy in Ukraine 

has been determined. Measures for the further development of green energy have been offered. They 

include giving destroyed and damaged green energy facilities access to the Fund for the restoration 

of war-ravaged energy infrastructure in Ukraine; government support for the construction of new 

solar and wind power plants and the concentration of new construction in regions where there is a 

real shortage of electricity; provision of preferential access conditions for green energy companies 

to the electricity market; construction of new energy storage and maneuvering capacities; creation 

of special stimulating conditions for the production of renewable gases by green energy facilities; 

development of the segment of domestic SPPs, full payment of debts under the "green tariff" for the 

produced electricity, active support with grants and subsidies for the installation of new capacities 

of this small generation. 

Key words: green business, green energy, renewable energy sources. 
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Мета. Метою статті є визначення тенденцій та особливостей у сфері екологічного опо-

даткування в Європейському Союзі.  

Методи. У процесі дослідження використано такі загальнонаукові методи та прийоми 

пізнання: методи наукової абстракції, аналізу та синтезу (для дослідження теоретичних ас-

пектів екологічного оподаткування, визначення тенденцій в сфері екологічного оподатку-

вання Європейського Союзу), системного узагальнення (для класифікації екологічних подат-

ків, визначення принципів екологічного оподаткування, особливостей  екологічного оподатку-

вання). 

Результати. За результатами проведеного дослідження розглянуто сутність та кате-

горії екологічних податків в країнах Європейського Союзу (енергетичні, транспортні пода-

тки, податки на забруднення навколишнього середовища і використання ресурсів), принципи 

їхнього впровадження, вплив екологічного оподаткування на досягнення цілей сталого 



розвитку, переваги та недоліки екологічного оподаткування, питання інтерналізації негати-

вних зовнішніх ефектів навколишнього середовища. За результатами дослідження встанов-

лено тенденції збільшення загальних надходжень від екологічних податків в Європейському 

Союзі протягом 2015-2021 рр. (у 1,1 раза), зменшення частки екологічних податків у загаль-

них податкових надходженнях з 6,16% до 5,52%. Визначено розбіжність в надходженні еко-

логічних податків за видами економічної діяльності (найбільшу частку в загальній сумі еколо-

гічних податків становлять енергетичні (77,7%) та транспортні податки (18,8%), найменшу 

частку - податки на забруднення/використання ресурсів (3,4%)). Визначено необхідність 

більш суворого застосування принципу «забруднювач платить»,  підвищення ефективності 

екологічного оподаткування за рахунок заходів щодо вдосконалення комплексного планування, 

контролю та розподілу отриманих доходів від екологічних податків.  

Ключові слова: сталий розвиток, зміна клімату, навколишнє середовище, охорона до-

вкілля, Європейський зелений курс, екологічне оподаткування, екологічні податки, інтерналі-

зація.  
 

Постановка проблеми. Глобальні про-

блеми природно-економічного та соціаль-

ного характеру зумовили ухвалення в 2015 

році Генеральною асамблеєю ООН Цілей 

сталого розвитку (ЦСР). З метою подолання 

проблем, пов'язаних зі зміною клімату та по-

гіршенням стану навколишнього середо-

вища, необхідністю перетворення економіки 

Європейського Союзу (ЄС) на сучасну, ре-

сурсоефективну та конкурентоспроможну 

економіку Європейська комісія (ЄК) в 2019 

році ухвалила Європейський зелений курс  

(European Green Deal).  Європейський зеле-

ний курс - ініціатива, спрямована на перетво-

рення Європи на перший у світі кліматично-

нейтральний континент до 2050 року, розви-

ток економіки, покращення здоров’я та яко-

сті життя населення, а також вирішення клі-

матичних та екологічних проблем [1]. 2021 

року набув чинності Європейський клімати-

чний закон (European Climate Law), ухва-

лено пакет законодавчих ініціатив, спрямо-

ваний на приведення політик ЄС у сферах 

клімату, енергії, транспорту, землекористу-

вання та оподаткування у відповідність до 

вимог цього Закону для досягнення скоро-

чення викидів парникових газів на 55% до 

2030 року (порівняно з 1990 р.) [1]. 

Восьма програма дій з охорони довкілля, 

ухвалена в 2022 році в межах реалізації Зага-

льної програми дій з охорони довкілля ЄС до 

2030 р., містить шість взаємопов’язаних 

пріоритетних цілей, що охоплюють, зокрема 

швидке скорочення викидів парникових га-

зів; прогрес у зміцненні адаптаційної спро-

можності, посилення стійкості та адаптації, 

зменшення вразливості навколишнього 

середовища, суспільства та всіх секторів еко-

номіки до зміни клімату; просування до еко-

номіки добробуту, яка повертає планеті бі-

льше, ніж потрібно; прагнення до нульового 

забруднення; захист, збереження та віднов-

лення біорізноманіття; просування екологіч-

них аспектів стійкості та зниження наванта-

ження на навколишнє середовище та клімат, 

пов’язане із виробництвом і споживанням у 

ЄС  [2]. 

Ключову роль у досягненні зазначених 

пріоритетів відіграють екологічні податки як 

інструменти отримання доходів і засоби за-

безпечення виконання країнами зобов'язань, 

пов'язаних зі зміною клімату. Екологічні по-

датки, відомі також як «зелені» податки, по-

датки на забруднення або екоподатки, — ши-

рокий спектр законодавчих зборів з компаній 

і приватних осіб, спрямованих на зменшення 

практики, що завдає шкоди навколишньому 

середовищу [3]. 

Експерти Комітету ООН з міжнародного 

співробітництва в сфері оподаткування ви-

значають податки як потужний інструмент 

для фінансування досягнень ЦСР, стимулю-

вання інклюзивного і сталого розвитку, наго-

лошуючи, що фіскальна політика може одно-

часно мобілізувати ресурси, зменшити нерів-

ність і сприяти сталим моделям споживання 

та виробництва [4]. 

Необхідність значного підвищення об-

сягу внутрішніх державних ресурсів, управ-

ління бюджетними надходженнями за раху-

нок використання удосконалених систем 

прогресивного оподаткування, удоскона-

лення податкової політики та підвищення 

ефективності стягнення податків задля 



№

забезпечення сталого розвитку відзначена в 

Аддіс-Абебській програмі дій Третьої міжна-

родної конференції з фінансування розвитку 

2015 р. [5]. 

За твердженням експертів Комітету ООН 

з міжнародного співробітництва у сфері опо-

даткування, важливою частиною портфеля 

економічних інструментів є екологічні пода-

тки, що країни мають у своєму розпоря-

дженні для вирішення проблеми зміни клі-

мату та деградації навколишнього середо-

вища. Ці інструменти забезпечують подвійну 

вигоду - збільшення доходів, необхідних для 

державних інвестицій у зелений перехід, во-

дночас стимулюючи скорочення викидів і за-

бруднення шляхом надання суб’єктам госпо-

дарювання ринкового сигналу [6]. 

Незважаючи на дедалі амбітніші екологі-

чні цілі в багатьох сферах політики, витрати 

на охорону навколишнього середовища в Єв-

ропі залишаються постійними протягом ба-

гатьох років та становлять приблизно 2% 

ВВП, невиконання екологічного законодав-

ства коштує економіці ЄС майже 55 млрд 

євро щороку у вигляді витрат на охорону здо-

ров’я та прямих витрат на довкілля [7]. Дося-

гнення пріоритетних цілей, визначених у Во-

сьмій програмі дій з охорони довкілля ЄС, 

вимагає ефективного використання екологіч-

ного оподаткування, інструментів екологіч-

ного бюджетування та фінансування [2]. Ва-

жливим також є встановлення сучасних осо-

бливостей та тенденцій у сфері екологічного 

оподаткування в країнах ЄС. 

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. Проблемним питанням екологічного 

оподаткування присвячено праці багатьох за-

рубіжних і вітчизняних вчених. Історичний 

розвиток екологічних податків у Данії, а та-

кож їхню екологічну та економічну роль ви-

вчали Зейнаб Дашер, Ахмед Абдулла [8]. 

Практикам впровадження екологічного опо-

даткування в Угорщині та Словаччині приді-

лено увагу Норберт Гюріан, Ніколетт Гюріан 

Надь [9], вплив екологічних податків на інно-

вації в Європі та країнах Організації економі-

чного співробітництва та розвитку (ОЕСР) 

встановили Махмуд Хасан, Люк Руж, Марк 

Кузес [10]. Успішний досвід впровадження 

екологічного оподаткування та використання 

доходів від нього у проєктах і заходах щодо 

захисту навколишнього середовища та 

обмеження антропогенного впливу в Європі 

вивчали С. Ціантікудіс, С. Галацідас, А. Пас-

халіду, І. Зафіріу та Г. Араваціс [11]. Вплив 

екологічних податків як інструменту еколо-

гічної політики, що сприяє зменшенню за-

бруднення навколишнього середовища та 

збільшенню природного потенціалу сільсь-

кого господарства в ЄС, досліджували Ас-

тріда Міцейкене, Даміан Вальчак, Єва Місе-

вічюте [12]. 

Поряд з цим, ураховуючи останні зміни 

у порядку денному в сфері сталого розвитку 

ЄС, необхідним є встановлення тенденцій та 

особливостей екологічного оподаткування 

задля прийняття ефективних і своєчасних 

управлінських рішень. 

Мета статті. Мета статті полягає у вста-

новленні тенденцій та особливостей екологі-

чного оподаткування в Європейському Со-

юзі. 

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. 1972 року ОЕСР вперше запрова-

дила принцип «забруднювач платить» 

(Polluter Pays Principle), згідно з яким забруд-

нювач повинен нести витрати на здійснення 

заходів із запобігання та контролю за забру-

дненням, запроваджених державними ор-

ганами [13]. Використання цього принципу 

дає можливість урядам зменшити забруд-

нення та відновити довкілля, забруднювачам 

- отримати стимул для уникнення шкоди на-

вколишньому середовищу та нести відпові-

дальність за спричинені забруднення. Крім 

цього, забруднювач покриває витрати, спри-

чинені забрудненням, тобто здійснює інтер-

налізацію (включення в собівартість товарів 

і послуг витрат на попередження забруд-

нення довкілля) негативних зовнішніх ефек-

тів навколишнього середовища. Споживча 

перевага нижчих цін на товари і послуги по-

рівняно з вищими цінами, що включають ви-

трати на забруднення, є стимулом для вироб-

ників продавати менш забруднюючу продук-

цію [13]. 

Говорячи про поняття “екологічні пода-

тки”, слід зазначити, що згідно з Регламен-

том ЄС № 691/2011 під ними розуміються 

обов’язкові безвідплатні платежі державним 

установам або установам ЄС, при цьому ба-

зою оподаткування є фізична одиниця (або 

наближена фізична одиниця) чогось, що має 

доведений негативний вплив на навколишнє 



середовище [14]. Слід також відзначити, що 

база оподаткування вважається єдиною 

об’єктивною основою для визначення еколо-

гічних податків з метою міжнародних порів-

нянь [15]. Екологічний податок характеризу-

ється дією на витрати діяльності або ціни на 

продукти, які мають негативний вплив на до-

вкілля («інтерналізація негативних зовніш-

ніх ефектів») [16]. 

Перелік екологічних податків, погодже-

ний у 1997 році Євростатом, Генеральним 

директоратом ЄК з навколишнього середо-

вища, Генеральним управлінням з питань 

оподаткування та митного союзу, ОЕСР, 

Міжнародним енергетичним агентством, та 

оновлений у 2011-2012 рр., застосовується з 

метою збору статистики про надходження 

від таких платежів і охоплює 4 категорії [15]:  

енергетичні податки – податки на виро-

бництво енергії, енергетичні продукти, що 

використовуються як для транспорту, так і 

для стаціонарних джерел забруднення. Най-

важливішими енергоносіями для транспорт-

них цілей є бензин і дизельне паливо. Крім 

цього, до цієї категорії включені дозволи на 

викиди, доходи від продажу яких  розгляда-

ються як податкові надходження;  

транспортні податки – пов'язані з воло-

дінням і використанням транспорту (у тому 

числі електромобілей), супутні транспортні 

послуги, за умови, що вони відповідають  за-

гальному визначенню екологічних податків. 

Транспортні податки можуть бути «однора-

зовими», пов’язаними з імпортом або прода-

жем обладнання, або періодичними подат-

ками (наприклад, щорічний дорожній пода-

ток). Податки на страхування транспортних 

засобів також включаються до цієї категорії 

за умови, що це спеціальні податки на стра-

хування транспортних засобів. У низці країн 

запроваджено податки на питомі викиди вуг-

лецю (CO2) транспортними засобами, одно-

разові податки на реєстрацію або імпорт або 

щорічні податки на транспортні засоби. Ці 

податки не пов'язані з фактичним викорис-

танням транспортних засобів або фактич-

ними викидами. Базою оподаткування є тех-

нічні властивості транспортного засобу (се-

редні викиди CO2 на 100 км, середнє 

споживання палива на 100 км, вага автомо-

біля, потужність двигуна). Ці податки вважа-

ються транспортними податками, а не енер-

гетичними. У деяких містах запроваджено 

плату за доступ до центру міста (плата за за-

тори або міський збір); 

податки на забруднення – податки на ви-

мірювані або оцінювані викиди в повітря та 

воду, управління твердими речовинами, від-

ходи та шум. Виняток становлять податки на 

викид CO2, що включені до податків на ене-

ргію; 

податки на ресурси – пов’язані з видобу-

тком або використанням природних ресурсів 

(вода, ліси, дика флора і фауна тощо), оскі-

льки ця діяльність виснажує природні ресу-

рси. 

Узагальнену класифікацію видів екологі-

чних податків і баз оподаткування представ-

лено в табл. 1. 

Ефективне впровадження екологічних 

податків вимагає використання таких прин-

ципів: покриття податками передбачуваних 

зовнішніх екологічних витрат; застосування 

податків до широкого кола товарів і послуг з 

метою отримання значного впливу на зміни 

моделей споживання та виробництва;  інфор-

мування громадськості щодо впровадження 

екологічних податків на окремі категорії то-

варів і послуг у довгостроковій перспективі  

для стимулювання розвитку та впрова-

дження нових технологій, створення робочих 

місць; компенсування зменшення інших нее-

кологічних податків (на працю, капітал, стра-

хування) внаслідок застосування екологіч-

них податків [11]. 

Говорячи про екологічні податки, науко-

вці наголошують, що метою податків є збіль-

шення державних доходів, а не зменшення 

погіршення стану навколишнього середо-

вища, рівень надходжень від екологічних по-

датків не обов’язково вказує на відносну ва-

жливість або успіх екологічної політики, 

оскільки високі надходження екологічного 

податку можуть бути результатом високих 

ставок податків або значного рівня екологіч-

них проблем, що призводить до великої по-

даткової бази [17]. 

 

 

  



№

Таблиця 1  

 

Класифікація екологічних податків у країнах Європейського Союзу 

 

Вид податку База податку 

Енергетичні 

податки  

(включаючи 

паливо для 

транспорту) 

Енергія (у т. ч. паливо для транспорту): 

- енергетичні продукти для транспортних цілей (неетилований бензин,  

етилований бензин,  дизель, інші енергетичні продукти (природний газ, 

керосин або мазут); 

- енергетичні продукти стаціонарного призначення (мазут,  природний 

газ, вугілля, біопаливо, споживання та виробництво електроенергії, цен-

тралізованого тепла, інші енергоносії для стаціонарного використання); 

- парникові гази (вміст вуглецю в паливі, викиди парникових газів 

(включаючи надходження від дозволів на викиди, що обліковуються як 

податки в національних рахунках)). 

Транспортні 

податки (крім 

палива на 

транспорт) 

Транспорт: 

- імпорт або продаж автотранспорту (разові податки); 

- реєстрація або використання автотранспортних засобів; 

- використання доріг (наприклад, податки на автомагістралі); 

- плата за затори та міський збір; 

- інші види транспорту (морські судна, літаки, залізниці тощо); 

- авіаквитки; 

- страхування транспортних засобів (без податків на загальне 

страхування) 

Податки на за-

бруднення нав-

колишнього 

природного се-

редовища 

Забруднення: 

- вимірювані або оцінені викиди в повітря (за винятком CO2); 

- озоноруйнівні речовини (фреони або галони); 

- вимірювана або оцінена кількість стоків у воду, збір та очищення 

стічних вод, фіксовані річні податки; 

- неточкові джерела забруднення води (пестициди, штучні добрива); 

- поводження з відходами (збір, обробка або утилізація; окремі продукти 

(упаковка, контейнери для напоїв, акумулятори, шини, мастильні ма-

теріали); 

- шум (наприклад, зліт і посадка літака). 

Податки за ко-

ристування 

природними 

ресурсами 

Ресурси: 

- забір води; 

- видобуток біологічних ресурсів (наприклад, деревини, полювання та 

рибальство); 

- видобуток сировини (наприклад, мінералів, нафти та газу); 

- зміна ландшафту та вирубка дерев. 

Джерело: [15; 17]. 

 

Попри це, дослідження науковців щодо 

впливу екологічного оподаткування на дося-

гнення цілей сталого розвитку в країнах ЄС 

підтверджують його сприяння вирішенню 

суспільних проблем через збільшення інвес-

тицій у відновлювані джерела енергії, вироб-

ництва зеленої електроенергії, зниження рі-

вня викидів парникових газів [8]; посилення 

екологічних та неекологічних інновацій, 

прискорення розвитку різних видів техноло-

гій [10]; збільшення природного потенціалу 

сільського господарства, забезпечення про-

довольчої безпеки, раціональне управління 

природними ресурсами, зменшення залежно-

сті від невідновлюваних ресурсів, пом’як-

шення наслідків зміни клімату та адаптацію 

до них, створення робочих місць та підтри-

мку конкурентоспроможності [12]; 



збільшення зайнятості, економічну диверси-

фікацію та підвищення конкурентоспромож-

ності вітчизняних галузей [6]. 

Науковці також акцентують увагу на пе-

ревагах і недоліках запровадження екологіч-

них податків. До переваг екологічного опода-

ткування відносять: сприяння в збільшенні 

доходів держави за належної розробки та ре-

алізації за допомогою відповідних механіз-

мів; позитивний вплив на структуру держав-

ного оподаткування; використання доходів 

від впровадження екологічних податків для 

зменшення рівня інших податків;  сприяння 

в зміні способів і методів виробництва, вико-

ристанні нових технологій боротьби із забру-

дненням у процесі виробництва; заохочення 

підприємств до досліджень щодо виробниц-

тва нових продуктів, більш екологічно чис-

тих, диверсифікації виробництва та залу-

чення іншої аудиторії споживачів; сприяння 

раціональному використанню природних ре-

сурсів та їхньому захисту; підвищення ефек-

тивності використання природних ресурсів  

[11, 12]. 

Крім переваг, варто також відзначити й 

недоліки, притаманні екологічним податкам: 

зростання вартості товарів або послуг у зв'я-

зку із стягненням додаткових внесків - пода-

тків, обумовлених способом їхнього вироб-

ництва та негативними наслідками для на-

вколишнього середовища; скорочення виро-

бництва товарів і послуг, що обтяжені додат-

ковими витратами, та, як наслідок, змен-

шення споживання, що має негативний 

вплив на економіку через зниження конку-

рентоспроможності та зростання безробіття; 

вірогідність продовження підприємствами 

виробництва, а покупцями споживання това-

рів, що мають негативний вплив на навколи-

шнє середовище без прогнозування змен-

шення забруднення, через неефективність 

механізму оподаткування, відсутність нале-

жного контролю; вірогідність переміщення 

бізнесу з однієї країни, у якій екологічні по-

датки поступово збільшуються, до іншої з 

нижчими податками, що має негативний 

вплив на місцеву економіку (зростання без-

робіття, втеча доходу в іншу країну, скоро-

чення чи навіть обнулення потреб у вітчизня-

ній сировині) [11]. 

З метою встановлення тенденцій у сфері 

екологічного оподаткування в 

Європейському Союзі важливою є оцінка на-

дходжень від екологічних податків, предста-

влених в табл.2. 

Як видно з даних табл.2, загальні надхо-

дження від екологічних податків протягом 

2015-2021 рр. до бюджету країн ЄС збільши-

лися майже в 1,1 рази в 2021 році порівняно 

з 2015 роком і становили 325,8 млрд. євро. 

При цьому загальна сума надходжень еколо-

гічних податків у 2021 році становила 2,24% 

ВВП ЄС. Найбільшу частку в загальному об-

сязі екологічних податків становили енерге-

тичні та транспортні податки (77,7% і 18,8% 

у середньому відповідно). Питома вага пода-

тків на забруднення / використання ресурсів 

у загальному обсязі екологічних податків 

становила в середньому 3,4%. Частка еколо-

гічних податків у загальних податкових над-

ходженнях країн ЄС зменшилась з 6,16% до 

5,52%. 

Повертаючись до питання інтерналізації 

екологічних витрат, слід зауважити, що по-

при те, що екологічні податки є важливим фі-

нансовим інструментом в ЄС, який здійснює 

значний внесок у захист довкілля, принцип 

“забруднювач платить”, розглянутий вище, 

не реалізується в повній мірі в країнах ЄС. 

Порівняння доходів, отриманих від різних 

економічних секторів через екологічні пода-

тки та збори, з екологічними витратами, сві-

дчить про незначну частку інтерналізації цих 

витрат в податках та інших економічних ін-

струментах. Так, автори звіту, підготовле-

ного в межах проєкту Інституту європейської 

екологічної політики, на прикладі даних за 

2017 рік, фокусують увагу на таких пробле-

мах: значне перевищення витрат, пов’язаних 

із забрудненням повітря, води, викидами па-

рникових газів, переробкою відходів, дефі-

цитом води та втратою біорізноманіття в ЄС, 

над надходженнями від податків, спрямова-

них на боротьбу з забрудненням довкілля, у 

всіх країнах-членах ЄС і в усіх секторах еко-

номіки; сума витрат, пов’язаних з забруднен-

ням повітря, води і викидами парникових га-

зів, становить щонайменше 750 млрд євро за-

галом в країнах ЄС, при цьому забруднюва-

чами сплачується лише 44% від вартості за-

бруднення повітря, забруднювачі води 

майже нічого не платять; оподаткування по-

водження з відходами є рідкісним, при цьому 

плата за поводження з відходами відображає 



№

лише вартість надання послуги, а не частку 

зовнішніх витрат, що становлять 420 млрд 

євро; наявність дуже високих та неоподатко-

вуваних зовнішніх витрат, пов’язаних з дефі-

цитом води та неналежним управлінням 

біорізноманіттям (сума справедливого пода-

тку для покриття витрат на забір води по-

винна становити 4–5 млрд євро (у п’яти дос-

ліджуваних субрегіонах), сума фактичних 

зборів - 90–112 млн євро) [18]. 

 

Таблиця 2  

Надходження від екологічних податків в Європейському Союзі 

Показники 
Роки 

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Екологічні податки (загальні 

надходження), млрд. євро,  

у т. ч.: 

298,9 310,2 316,6 324,7 329,9 300,2 325,8 

Енергетичні податки,  

млрд. євро 
231,7 241,2 246,0 252,1 256,7 232,4 255,3 

Питома вага енергетичних по-

датків в загальному обсязі еко-

логічних податків, % 

77,5 77,8 77,7 77,6 77,8 77,4 78,4 

Транспортні податки,  

млрд. євро 
56,7 58,4 59,9 61,9 62,5 57,2 59,1 

Питома вага транспортних по-

датків в загальному обсязі еко-

логічних податків, % 

19,0 18,8 18,9 19,1 18,9 19,1 18,1 

Податки на забруднення / ви-

користання ресурсів,  

млрд. євро 

10,6 10,5 10,7 10,6 10,7 10,7 11,5 

Питома вага податків на заб-

руднення/ використання ре-

сурсів у загальному обсязі еко-

логічних податків, % 

3,55 3,38 3,38 3,26 3,24 3,56 3,53 

Екологічні податки (загальні 

надходження) як частка ВВП, 

% 

2,44 2,47 2,42 2,4 2,35 2,23 2,24 

Частка екологічних податків у 

загальних податкових надход-

женнях, % 

6,16 6,21 6,06 5,99 5,89 5,57 5,52 

Розраховано авторами за даними [19]  

Зазначені вище показники інтерналізації 

екологічних витрат свідчать про можливість 

більш суворого застосування принципу «за-

бруднювач платить», необхідність підви-

щення ефективності екологічного оподатку-

вання та інших економічних інструментів в 

ЄС з використанням заходів щодо комплекс-

ного планування, контролю за стягуванням 

податків і використанням отриманих дохо-

дів, моніторингу показників економічного 

зростання з метою коригування інструментів 

оподаткування. Реформування екологічного 

оподаткування та збільшення частки 

державних надходжень від екологічних по-

датків і зборів при зниженні податків на оп-

лату праці сприятиме позитивному впливу на 

економічне зростання, збільшення робочих 

місць та реальних доходів. 

Висновки. Таким чином, проведене дос-

лідження дозволило розглянути категорії 

екологічних податків в країнах Європейсь-

кого Союзу (енергетичні, транспортні пода-

тки, податки на забруднення навколишнього 

середовища і використання ресурсів), прин-

ципи їхнього впровадження, вплив на досяг-

нення цілей сталого розвитку, переваги та 



недоліки екологічного оподаткування. За ре-

зультатами дослідження встановлено тенде-

нції збільшення загальних надходжень від 

екологічних податків в ЄС протягом 2015-

2021 рр. (у 1,1 раза), зменшення частки еко-

логічних податків у загальних податкових 

надходженнях з 6,16% до 5,52%, розбіжність 

в надходженні екологічних податків за ви-

дами економічної діяльності (найбільшу час-

тку в загальній сумі екологічних податків 

становлять енергетичні (77,7%) та транспор-

тні податки (18,8%), найменшу частку - пода-

тки на забруднення/використання ресурсів 

(3,4%)), визначено необхідність більш суво-

рого застосування принципу «забруднювач 

платить». Підвищення ефективності екологі-

чного оподаткування за рахунок заходів 

щодо вдосконалення комплексного плану-

вання, контролю та розподілу отриманих до-

ходів від екологічних податків сприятиме до-

сягненню пріоритетних цілей, визначених 

Загальною програмою дій з охорони довкілля 

ЄС до 2030 року. 
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Objective. The objective of the article is to determine trends and features in the field of envi-

ronmental taxation in the European Union. 

Methods. In the research process, the following general scientific methods and techniques of 

cognition are used: methods of scientific abstraction, analysis and synthesis (for the study of theoret-

ical aspects of environmental taxation, determination of trends in the field of environmental taxation 

of the European Union), systematic generalization (for the classification of environmental taxes, de-

termination of the principles of environmental taxation, features environmental taxation). 

Results. According to the results of the research, the essence and categories of environmental 

taxes in the countries of the European Union (energy, transport taxes, taxes on environmental pollu-

tion and resource use), the principles of their implementation, the impact of environmental taxation 

on achieving the goals of sustainable development, the advantages and disadvantages of environ-

mental taxation, questions internalization of negative external effects of the environment are consid-

ered. According to the results of the study, the trends of increasing total revenues from environmental 

taxes in the European Union during 2015-2021 (by 1.1 times), decreasing the share of environmental 

taxes in total tax revenues from 6.16% to 5.52% are established. The discrepancy in the receipt of 

environmental taxes by types of economic activity is determined (the largest share in the total amount 

of environmental taxes is energy (77.7%) and transport taxes (18.8%), the smallest share is taxes on 

pollution/use of resources (3.4%)). The need for a stricter application of the "polluter pays" principle, 

increasing the efficiency of environmental taxation due to measures to improve comprehensive plan-

ning, control and distribution of revenues from environmental taxes has been determined. 

Key words: sustainable development, climate change, environment, environmental protection, 

European Green Deal, environmental taxation, environmental taxes, internalization. 
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