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MARKETING ASPECTS OF GOODS COMPETITIVE ADVANTAGES 
FORMATION ON THE MARKET OF UKRAINE

Мета. Мета статті полягає у обґрунтуванні інноваційного маркетингового підходу 
до формування конкурентних переваг товару на ринку України, його орієнтації на потре-
би споживача, вдосконалення управління за рахунок застосування новітніх маркетингових 
інструментів, що сприятиме забезпеченню конкурентоспроможності товарів на ринку 
України.

Методика. Теоретико-методологічною основою дослідження є положення сучасної 
економічної теорії, теорії управління, наукові праці вітчизняних та зарубіжних учених в 
галузі маркетингу. У досліджені використані методи, що забезпечують його логічну сут-
ність — діалектичний метод наукового пізнання, метод системно-структурного аналізу, 
метод моделювання складних систем.

Результати. У статті авторами розглянуто особливості інноваційного марке-
тингового підходу до формування конкурентних переваг товару на ринку, можливості 
пропозиції та реалізації конкурентоспроможних товарів із набуттям додаткових по-
слуг щодо якісного обслуговування покупців. Обґрунтовано важливість індивідуального 

© В. В. Барабанова, Г. А. Богатирьова, Ю. С. Попова, 2021
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маркетингу щодо реалізації товарів і послуг для кожного окремого споживача, в основі 
якого лежить постійний контакт із покупцями, маркетингова поінформованість про 
товар.

Розкрито сутність маркетингового підходу до формування конкурентних переваг на 
прикладі ринку косметичної продукції з використанням інноваційних підходів щодо марке-
тингових рішень, лояльності до бренду, креативної реклами тощо.

Авторами розроблена структурно-функціональна модель формування конкурентних 
переваг товару на основі інноваційного маркетингового підходу як маркетингу орієнтова-
ного на споживача, на освоєння нових видів товарів, яких потребують та бажають отри-
мати споживачі.

Запропоновано інноваційні маркетингові інструменти, які сприятимуть формуванню 
конкурентних переваг товару на ринку України.

Ключові слова: інноваційний маркетинговий підхід, конкурентні переваги товару, 
структурно-функціональна модель, індивідуальний маркетинг, інноваційні маркетингові 
інструменти.

ління за рахунок застосування інноваційних 
маркетингових інструментів, що сприятиме 
забезпеченню конкурентоспроможності то-
варів на ринку України.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах конкурентного рин-
кового середовища застосування інно-
ваційного маркетингового підходу надає 
підприємствам можливість швидкої адап-
тації до постійних змін в економічному 
середовищі.

Сучасний маркетинг розглядає ринок 
як об’єкт, який постійно формується та 
змінюється під впливом діяльності лю-
дини. При цьому організації вже не є па-
сивними суб’єктами ринку, а активними 
учасниками його розбудови [5]. При цьо-
му важливим є маркетинговий спосіб мис-
лення, який лежить в основі здійснення 
будь-яких комерційних операцій. Мова йде 
про маркетинговий підхід, в основі якого 
лежить постійний контакт із покупцями, 
реалізація товарів і послуг для кожного 
окремого споживача, маркетингова поін-
формованість про товар.

О. Зозульов (O. Zozulov, 2002), ствер-
джує, що конкурентна перевага — це «влас-
тивості товару або марки, які створюють для 
підприємства певні переваги над своїми пря-
мими конкурентами» [6]. Ф. Котлер (F. Kot-
ler, 2012) характеризує конкурентні переваги 
як переваги над конкурентами за рахунок 
пропозиції споживачам більшої цінності, 
тобто «більших переваг товарів і послуг або 

Постановка проблеми. Стабільність 
підприємства на ринку можлива лише за 
умови його конкурентоспроможності та 
можливості адаптації до змін ринкового се-
редовища. Для того, щоб товари були конку-
рентоспроможними, компанія повинна мати 
конкурентні переваги, які полягають, з нашої 
точки зору, у пріоритетності удосконалення 
діяльності, покращенні якості товарів. Осно-
вним джерелом формування конкурентних 
переваг товару є маркетинговий підхід та 
свідомість споживачів.

Пошук конкурентних переваг розпочи-
нається з виявлення тих благ і вигоди, які 
особливо високо цінують споживачі. Цін-
ність для покупців — це корисність або по-
вне задоволення, що вони одержують під 
час використання товару, а також мінімальні 
ціна й операційні витрати протягом усього 
терміну служби продукту.

Аналіз останніх публікацій. Особли-
вості та проблематику забезпечення конку-
рентоспроможності товару досліджували 
у своїх працях такі вітчизняні та закордон-
ні науковці: М. І. Барановська, Ю. Г. Ко-
зак, С. Смичек, М. Портер, Г. М. Скударь, 
С. М. Клименко, Т. В. Омельяненко, Д. О. Ба-
рабась, В. П. Карпюк, А. В. Войчак, Р. В. Ка-
мишніков, В. А. Павлова та ін.

Мета статті. Мета статті полягає у об-
ґрунтуванні інноваційного маркетингового 
підходу до формування конкурентних пере-
ваг товару на ринку України, його орієнтації 
на потреби споживача, вдосконалення управ-
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тих же переваг за нижчою, ніж у конкурен-
тів, ціною» [8].

На думку Г. Михайлик (H. Mykhailyk, 
2008), створити конкурентну перевагу мож-
на двома основними способами: 1) запропо-
нувати товар за нижчою ціною; 2) запропо-
нувати товар, що здатен краще задовольнити 
потреби споживачів [11].

Як відомо, маркетинг є особливою сфе-
рою економічної науки, яка займається ви-
рішенням проблем щодо раціоналізації та 
оптимізації у широкому сенсі за допомо-
гою розробки відповідного інструментарію. 
Коли мова йде безпосередньо про значення 
маркетингу, потрібно зазначити, що саме 
маркетинг дає змогу підприємствам краще 
пристосовуватися до умов ринку [7].

Маркетингова діяльність спрямовується 
на більш глибоке вивчення мотивації та пси-
хології споживачів та інших учасників ринку 
з метою виявлення можливостей впливу на 
них, передбачає створення нових видів то-
варів та послуг, технологій, удосконалення 
форм просування продукції, каналів розпо-
ділу і методів виходу на нові ринки.

Під маркетингом розуміють управлін-
ську концепцію, яка забезпечує ринкову орі-
єнтацію виробничо-збутової діяльності під-
приємства; а також систему управління, яка 
передбачає скоординовану і спрямовану ді-
яльність на вивчення ринків збуту, пристосу-
вання виробництва до їх потреб, активного 
впливу на ринкові процеси, на споживачів з 
метою збільшення збуту і, як результат, отри-
мання прибутку. Ф. Котлер (F. Kotler, 2012), 
відомий маркетолог, вважає його системою 
різних видів діяльності підприємства, що 
пов’язані між собою й охоплюють плануван-
ня, ціноутворення, продаж, доставку товарів 
та надання послуг, в яких є потреба у існу-
ючих або потенційних споживачів; а також 
видом людської діяльності, спрямованої на 
задоволення потреб через обмін [8].

Сьогодні компанії повинні постійно вво-
дити нововведення, знижувати ціни і опти-
мізувати пропозиції, щоб залучити покупців. 
На тлі зниження платоспроможного попиту 
населення на товари та послуги в умовах 
економічної кризи посилюються вимоги до 

якості організації маркетингового управлін-
ня, перед підприємствами все гостріше по-
стають питання чіткого визначення своїх 
цільових сегментів із їх специфічними по-
требами, що можливо лише з використанням 
інноваційного маркетингового інструмента-
рію [12].

Ми вважаємо, що серед внутрішніх кон-
курентних переваг товару найбільш важли-
вим є інноваційні та управлінські (рис. 1). 
Зокрема інноваційні трактуються як методи 
розробки й впровадження нових технологій, 
послуг, завдяки яким підсилюється увага до 
споживчих властивостей товару та пізнава-
ність торгової марки [9].

Унікальні особливості товару — при-
вертають тих покупців, хто потребує про-
дуктів, що володіють унікальними власти-
востями. Також до цього рівня управління 
асортиментом належить планування онов-
лення асортименту, обсягів експорту про-
дукції, структури асортименту за типом 
поведінки товару з метою встановлення ак-
центів на продукти, які можуть бути сприй-
няті як товарний бренд [5].

В кінці ХХ століття (80–90 рр.) набули 
популярності екологічно чисті продукти. В 
цей період споживачі відмовлялися від то-
варів тих підприємств, які використовують 
екологічно «брудні» технології навіть для 
виробництва товару, потрібного суспільству. 
Наприклад, першою міжнародною компані-
єю-виробником косметичних засобів, яка по-
стійно реагує на соціально-значимі питання 
стала Schwarzkopf. Їх лак для волосся «Drei 
Wetter Taft» не містив хлор-вуглеводнів. 
Schwarzkopf — це бренд засобів догляду за 
волоссям, який здобув довіру споживачів за-
вдяки високій якості, досвіду та інновацій-
ному підходу.

Запорукою процвітання бренду 
Schwarzkopf є застосування інноваційних 
рішень, безпечність продуктів, їхня якість, 
довіра споживачів та досвід професіоналів. 
Успіх бренду та задоволеність споживачів є 
свідченням того, що продукти Schwarzkopf 
незмінно відповідають високим очікуванням 
споживачів і відображенням гасла «Досвід 
професіоналів для вашого волосся».
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Краса волосся — це мета компанії, і це 
прагнення відображається у кожному з її 
продуктів. Бренд Schwarzkopf представле-
ний широкою лінійкою продуктів трьох ка-
тегорій: засоби догляду за волоссям, засоби 
для укладання волосся та засоби для фарбу-
вання волосся. Серед них — такі легендарні 
бренди, як Schauma, Gliss Kur, Taft, Palette, 
Brilliance. На кожній упаковці продукту та у 
всіх рекламних роликах завжди можна поба-
чити широко відомий товарний знак — силу-
ет чорної голови, що є символом інновацій-
ності продукту.

Аналіз ринку косметичної продукції 
України, зокрема засобів по догляду за во-
лоссям — постійно оновлюваний і динаміч-
ний сегмент на ринку. Відповідно до прове-
дених досліджень, саме цей продукт займає 
18 % ринку, що випереджає показники інших 
засобів щоденної гігієни. Причина криється 
в двох факторах: масовий попит і інтенсивна 
конкуренція брендів, які стимулюють знахо-
дити нові маркетингові рішення в боротьбі 
за споживача.

Щоб забезпечити гідний догляд за во-
лоссям, на допомогу приходять шампуні, 
кондиціонери, обполіскувачі, фарби для во-
лосся, бальзами, спреї, масла, пінки і лаки та 
ін. Якщо проаналізувати їх розподіл всере-
дині ринку, то безумовним лідером виявить-
ся стандартний шампунь (без лікувальних 
властивостей) - 43 %, фарби — 28 %. Кон-

диціонери, засоби для створення укладання 
і стайлінгу займають 12 і 11 %.

Вітчизняний ринок продукції для фар-
бування волосся відрізняється наступними 
тенденціями. Українські жінки віддають 
перевагу натуральним фарбам (на основі 
хни, басми і ін.) — приблизно 21 %, стійкі 
фарби і освітлювачі користуються популяр-
ністю у 12 і 8 %, а засоби, що коректують 
відтінок, вибрали 9 % ринку. Дані показни-
ки тільки підтверджують світові тенденції: 
тепер покупцям потрібні вдосконалені засо-
би, які крім фарбування забезпечать волоссю 
здоров’я і красу.

На відміну від вітчизняних брендів, їх 
цінова політика варіюється між середнім і 
високим рівнем. Лояльність клієнтів забез-
печується креативної рекламою і грамотним 
брендингом.

Вітчизняні маркетологи орієнтуються 
в роботі виключно на жіночу половину на-
селення. Це — цільова група споживачів на 
ринку даної продукції. У фокусі уваги — 
жінки, чий вік 35–50 років. Однак підсумки 
останнього року свідчать, що інтереси 25 % 
дівчат старше 16 років також можуть врахову-
ватися при розробці маркетингової стратегії. 
Експерименти з кольором — більшою мірою 
характерні для молодих жінок; Усунення си-
вини — мета для жінок переважно старшого 
віку; Гігієнічний фактор — чистота і регуляр-
не оновлення кольору для всіх споживачів.

Рис. 1. Внутрішні конкурентні переваги товару (складено авторами на основі [9–10])
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Покупець при виборі торгової марки 
фарби керується, в першу чергу, зменшен-
ням шкоди для власного волосся. Найчас-
тіше вирішальним фактором виявляється 
лояльність до бренду, яка виникла завдяки 
власному досвіду чи рекомендацій.

Регулярне миття і догляд за волоссям є 
правилом життя сучасної культурної люди-
ни. Соціологи стверджують, що 24 % укра-
їнців миють голову кожен день, 43 % - через 
день і 33 % - раз або два в тиждень. Тому такі 
товари, як шампунь, користуються масовим 
попитом навіть за часів кризи. Від купівель-
ної спроможності населення залежить тіль-
ки структура споживання шампунів.

В цілому, ринок шампунів в Україні має 
тенденцію до невеликого щорічного скоро-
чення на 1–2 %. Це відбувається через постій-
не зменшення чисельності населення нашої 
країни. Ще одним трендом останніх років 
стало поступове витіснення шампунів укра-
їнського виробництва імпортною продукці-
єю. Причинами є переорієнтація частини спо-
живачів на більш дорогі брендові шампуні 
в поєднанні зі зростанням собівартості вну-
трішнього виробництва через подорожчання 
привізних інгредієнтів. В даний час частка 
імпорту на ринку приблизно в два рази пере-
вищує частку українських шампунів.

Як зазначалося вище, шампуні — най-
більший ринковий продукт серед інших засо-

бів по догляду за волоссям. Згідно з даними, 
першість ділять компанії: Procter & Gamble, 
Unilever, L’Oreal, Schwarzkopf & Henkel.

Незаперечний лідер — компанія Procter 
& Gamble, чия спеціалізація — випуск на-
ступних торгових марок: Herbal Essenses, 
Wash & Go, Shamtu, Pantene, Head & 
Shoulders — два останніх кошти особливо 
популярні; на другому місці розташувалася 
компанія Unilever, яка пропонує своїм клі-
єнтам Dove, ClearvitaABE, Timotei, Sunsilk. 
L’Oreal — займає заслужене третє місце з 
відомими шампунями під такими торговими 
марками: Elsevе, L’Oreal.

Значну частку ринку займає компа-
нія Schwarzkopf & Henkel, що створює тор-
гові марки Gliss Kur, Seborin, Schauma.Най-
більш популярними брендами в нашій країні 
є Dove і Elseve. У другому ешелоні лідерів 
знаходяться Avon, Head & Shoulders, Nivea і 
L’Oreal Professional,( рис. 2).

Згідно з рейтингом «Фаворити успіху», 
перші місця за популярністю в українських 
споживачів займають торгові марки ста-
ном на грудень 2021року Dove (5 %), Avon 
(4,5 %), Gliss Kur (4,35 %), Schwarzkopf & 
Henkel (3,8 %)[15].

Учасники ринку в основному орієнту-
ються на цільову аудиторію, представлену 
жінками у віці 16–35 років. Саме в їх середо-
вищі культура споживання даного виду про-

Рис. 2. Рейтинг по результатам голосування шампунів серед вітчизняних споживачів  
за 2020–2021 рр. (%, складено авторами на основі [15])
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дукції розвивається найбільш інтенсивно. 
Набирають популярність цілі комплекси по 
догляду за волоссям, які включають не тіль-
ки шампуні, але і різні маски і кондиціонери. 
Хімічні засоби поступово поступаються міс-
цем натуральним органічним. Потреба в хо-
рошому і здоровому зовнішньому вигляді в 
поєднанні зі зростанням доходів споживачів 
мотивує їх більше звертати на якісні харак-
теристики шампунів, ніж на їх ціну.

Споживач, вибираючи косметичні засо-
би, орієнтується на поради і рекомендації 
знайомих, лідерів думок, рекламу і навіть 
інтуїцію.

Як показує статистика, на вибір марки 
для 20 % покупців впливає наявність при-
вабливої упаковки, 15 % орієнтуються на 
консистенцію і запах, а для 45 % важли-

ві лікувальні властивості. Також слід вра-
ховувати 20 % споживачів, які звертають 
увагу на зручність у використанні засобу. 
Вітчизняний ринок знаходиться під контр-
олем великих іноземних компаній, чия 
продукція розташовується у верхньому і 
середньому цінових сегментах. Вітчизняні 
торговельні марки, що займають 40 % рин-
ку, можуть розраховувати тільки на нижній 
ціновий сегмент. Показово, що 70 % спо-
живачів орієнтується на те, наскільки якіс-
ний шампунь, а для 30 % - важлива низька 
вартість. Ці дані підтверджують лідерство 
відомих брендів і відставання вітчизняних 
марок, які можуть залучити тільки ціною. 
Schwarzkopf має 3 основних конкурен-
тів: L`Oreal, Procter & Gambel, Unilever, 
(табл. 1).

Таблиця 1
Характеристика основних конкурентів

Основні 
конкуренти

Товар / Ринок Стратегія Сильні сторони Слабкі сторони

L`Oreal Засоби по догля-
ду за волоссям, 
шкірою, деко-
ративна косме-
тика.
Косметичні за-
соби

Стратегія лідер-
ства

Висока якість продукції, 
серія декоративної кос-
метики,
Розвинута комунікаційна 
політика, розгалужена 
мережа ринків збуту

Занадто висока 
цінова політика

Procter &
Gambel

Засоби по догля-
ду за волоссям, 
шкірою, тілом.
Косметичні за-
соби

Стратегія 
стимулюючого 
маркетингу

Доступні ціни,
розгалужена мережа 
ринків збуту, широкий 
асортимент продукції

Не достатньо 
розвинута 
комунікаційна 
політика

Unilever Засоби по догля-
ду за волоссям, 
шкірою, тілом.
Косметичні за-
соби

Стратегія 
стимулюючого 
маркетингу

Доступні ціни,
розгалужена мережа рин-
ків збуту

Не достатньо 
розвинута 
комунікаційна 
політика, не до-
статньо широ-
кий асортимент 
продукції

Для виявлення рівня найбільш значи-
мих зовнішніх можливостей і загроз для 
«Schwarzkopf & Henkel» проведемо їх оцін-
ку у табл. 2. методом аналізу парних можли-
востей і загроз підприємства.

Таким чином, як бачимо з табл. 2 
«Schwarzkopf & Henkel» можливостей біль-
ше, ніж загроз: 31,4>28,6. Однак, варто від-

мітити, що потенційний розрив між можли-
востями і загрозами у підприємства досить 
незначний. Крім того, основною загрозою 
для підприємства є посилення конкуренції 
на ринку.

Проведений аналіз у розрізі функціо-
нальних зон діяльності компанії: маркетинг; 
кадри; менеджмент; фінанси та імідж вказує 
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на сильні сторони компанії в порівнянні з 
конкурентами дозволив визначити що абсо-
лютна конкурентна сила має позитивне зна-
чення, тобто «Schwarzkopf & Henkel» займає 
сильну конкурентну позицію (0,4 > 0). За ре-
зультатами аналізу побудована матриця вну-
трішніх можливостей і загроз підприємства,

Отже, внаслідок аналізу «Schwarzkopf» 
стратегічного потенціалу було встановлено, 
що підприємство має досить високі можли-
вості. Рекомендовано використовувати наяв-
ний потенціал, повною мірою розширювати 
асортимент для задоволення зростаючого 
попиту споживачів.

Нами була розроблена структурно-функ-
ціональна модель інноваційного маркетинго-
вого підходу як маркетингу орієнтованого на 
споживача, на освоєння нових видів товарів, 
яких потребують та бажають отримати спо-
живачі (рис. 3). Основною умовою реалізації 
виступають інструменти інноваційні марке-
тингові, взаємодія і взаємовплив яких сприя-
тиме соціальним зміна на ринку туристичних 
послуг. Зауважимо, що сучасний ринок — є 
ринком покупців. Це такий стан ринку, за 
якого пропозиція товарів перевищує попит 
на них при фіксованій ціні. Такий стан ринку 
визначає пріоритет покупців відносно про-

давців й за такої ситуації підприємець може 
досягти збільшення своїх доходів лише за 
умови, що він доправить на ринок продукцію 
високої якості за доступними цінами.

Компанії можуть підтримувати постійний 
тісний контакт зі своєю цільовою аудиторією, 
забезпечуючи високий рівень причетності 
споживачів до життя її брендів та формуючи 
споживчу лояльність. Окрім того, вони мають 
можливість для більш глибокого вивчення 
споживчих потреб та тестування концепцій 
нових продуктів, що є фундаментом для біль-
шої успішності продуктових інновацій.

Висновки. Ми дійшли висновку, що 
застосування новітніх маркетингових ін-
струментів сприятиме формування конку-
рентних переваг товару на ринку України. 
Аналіз ринку косметичної продукції дозво-
лив стверджувати, що товар набуває конку-
рентних переваг за умов прийняття нових 
маркетингових рішень, впровадження інно-
ваційних маркетингових підходів до реаліза-
ції товарів для кожного окремого споживача. 
Саме форми індивідуального маркетингу 
формують лояльність споживачів до брен-
ду, маркетингову поінформованість про то-
вар. Ми дійшли висновку, що лише за умови 
врахування особливостей сприйняття това-

Таблиця 2
Оцінка найбільш значимих зовнішніх можливостей і загроз  

для підприємства «Schwarzkopf & Henkel»

Зовнішні можливості Зовнішні загрози

Фактори Ві Рмі Рмі*Ві Фактори Уі Рзі Рзі*Уі

Потенційно високий 
попит  
на товари 15 0,9 13,7

Потенційно 
низький попит на 
товари 15 0,1 1,5

Ослаблення конкурен-
ції 15 0,3 4,7

Високий рівень 
конкуренції 15 0,7 10,5

Низька якість товарів 
конкурентів 8 0,5 4,2

Високий якість то-
варів конкурентів 8 0,6 4,6

Підвищення плато-
спроможності насе-
лення 12 0,3 3,8

Зниження плато-
спроможності насе-
лення 12 0,6 7,0

Посилення виробни-
чих потужностей 10 0,5 5,0

Ослаблення вироб-
ничих потужностей 10 0,5 5,0

Разом 60 31,4 Разом 60 28,6
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Рис. 3. Структурно-функціональна модель формування конкурентних переваг товару на основі 
маркетингового підходу (складено авторами)
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ру споживачами, формування позитивного 
ставлення до товару, визнання торгівельної 
марки вони набувають конкурентних пере-
ваг на ринку України.
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Objective. The objective of the article is to substantiate the innovative marketing approach to 
the formation of competitive advantages of goods on the market of Ukraine, its focus on customer 
needs, to improve management through the use of innovative marketing instruments that will en-
sure the competitiveness of goods on the market of Ukraine.

Methods. The theoretical and methodological basis of the study is the set of modern economic 
theory, management theory, scientific works of domestic and foreign scientists in the field of mar-
keting. The following methods are used to ensure logical essence in the study — the dialectical 
method of scientific knowledge, the method of system-structural analysis, the method of modeling 
complex systems.

Results. In the article the authors consider the features of innovative marketing approach 
to the formation of competitive advantages of goods in the market, the ability to offer and sell 
competitive goods with the acquisition of additional services for better customer service. The im-
portance of individual marketing for the sale of goods and services for each individual consumer 
based on constant contact with customers, marketing awareness of the product is justified.

The essence of the marketing approach to the formation of competitive advantages on the 
example of the market of cosmetic products with the use of innovative approach to marketing deci-
sions, brand loyalty, creative advertising etc. is researched.

The authors develop a structural and functional model of the formation of competitive advan-
tages of goods on the basis of innovative marketing approach as consumer-oriented marketing, the 
development of new types of goods that consumers need and want to get.

Innovative marketing instruments that will promote the formation of competitive advantages 
of goods on the market of Ukraine are proposed.

Key words: innovative marketing approach, competitive advantages of goods, structural and 
functional model, individual marketing, innovative marketing instruments.

Надійшла до редакції 14.12.2021



ПІДПРИЄМНИЦТВО, МЕНЕДЖМЕНТ, МАРКЕТИНГ

ISSN 2079-4819 ВІСНИК ДонНУЕТ  2021  № 2(75) 19

DOI : 10.33274/2079-4819-2021-75-2-19-26
JEL : М31
УДК 658.51
Компанець К. А., 
канд. екон. наук, 
доцент

Київський національний торгово-економічний університет,
м. Київ, Україна,

e-mail: ket13@ukr.net
Шаповалова І. В., 
асистент

Донецький національний університет економіки і торгівлі  
імені Михайла Туган-Барановського,  

м. Кривий Ріг, Україна, 
e-mail: shapovalova@donnuet.edu.uа

Ільченко В. Ю., 
канд. екон. наук, 
доцент доцент

Національний транспортний університет,
м. Київ, Україна,

e-mail: nika-ivg@ukr.net
Городецький М. Я., 
канд. екон. наук, 
доцент

Західноукраїнський національний університет,
м. Тернопіль, Україна,

e-mail: 0672083508@ukr.net

РЕАЛІЗАЦІЯ БІЗНЕС-МОДЕЛІ ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ  
В АВТОТРАНСПОРТНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ

UDC 658.51
Kompanets K. A., 
PhD in Economic Sciences, 
Associate Professor

Kyiv National University of Trade and Economics,
Kyiv, Ukraine,

e-mail: ket13@ukr.net
Shapovalova I. V.,, 
Assistant Professor

Mykhailo Tuhan-Baranovskyi Donetsk  
National University of Economics and Trade,

Kryvyi Rih, Ukraine,  
e-mail: shapovalova@donnuet.edu.ua

Ilchenko V. Yu., 
PhD in Economic Sciences, 
Associate Professor

National Transport University,
Kyiv, Ukraine,

e-mail: nika-ivg@ukr.net
Horodetskyi M. Ya., 
PhD in Economic Sciences, 
Associate Professor

West Ukrainian National University,
Ternopil, Ukraine,

e-mail: 0672083508@ukr.net

IMPLEMENTATION OF THE BUSINESS MODEL  
OF ECOLOGICAL MARKETING OF MOTOR TRANSPORT ENTERPRISES

Мета. Метою дослідження є розробка та впровадження бізнес-моделі екологічного 
маркетингу в автотранспортному підприємстві.

Методи. Для досягнення поставленої мети дослідження було використано набір відо-
мих наукових методів. Метод логічного синтезу був застосований для дослідження науко-
вої думки, щодо питань екологізації суспільства та напрямків використання екологічного 
маркетингу. Метод побудови схем і моделей був використаний для наочного представлення 
результатів дослідження та їх схематичного уявлення. Також в дослідженні використо-
вувались дані двох маркетингових досліджень для визначення та встановлення зв’язків ре-
альних проблем в екологічному маркетингу.

Результати. В статті досліджено сучасний стан екологічного стану України та ви-
значені основні забруднювачі атмосферного повітря — це промисловість та автотран-
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спорт. Проведений аналіз наукових праць показав, що проблема використання екологічного 
маркетингу автотранспортними підприємствами розкрита недостатньо і потребує по-
дальшого опрацювання. На основі даних маркетингових досліджень визначені першочер-
гові заходи для покращення якості атмосферного повітря в Україні. Екологічні проблеми 
все більше турбують споживачів автотранспортних послуг і потребують переосмислення 
бізнес-моделі сучасного маркетингу, який сьогодні є філософією будь-якої бізнес-органі-
зації. Головною ціллю екологічного маркетингу є запобігання або зменшення забруднення 
навколишнього середовища за допомогою методів просування та реалізації екологічно без-
печної продукції або послуги. Це сприятиме посиленню конкурентних позицій автотран-
спортних підприємств і збільшенню прибутку за рахунок екологізації виробництва.

В статті запропонована сучасна бізнес-модель екологічного маркетингу. Модель фор-
мується з семи основних елементів, які допоможуть автотранспортним підприємствам в 
веденні сучасного бізнесу. Для реалізації кожного з запропонованих елементів бізнес-моделі 
удосконалено механізм та складові впровадження. Розроблена бізнес-модель екологічного 
маркетингу призведе до покрашення екологічного стану держави та допоможе автотран-
спортним підприємствам вийти на новий екоринок товарів та послуг.

Ключові слова: екологічний маркетинг, природоохоронна діяльність, поведінка спожи-
вачів, автотранспортні підприємства, бізнес-модель.

Постановка проблеми. Важливість пи-
тання захисту навколишнього природного 
середовища сьогодні стає усе більш актуаль-
ним і потребує постійного дослідження. В 
останні роки природоохоронна діяльність в 
Україні набуває більш глобальних, комплек-
сних характеристик: під впливом економіч-
ної та повсякденної діяльності загострились 
екологічні проблеми, в окремих регіонах 
країни забруднення довкілля досягло рівня, 
небезпечного для життя. Основні стратегічні 
напрямки екологічної політики держави та 
етапи їх реалізації визначені у Законі Украї-
ни «Про Основні засади (стратегію) держав-
ної екологічної політики України на період до 
2030 року», введеного в дію 1.01.2020 року 
[1]. Результати проведеного Інститутом Гор-
шеніна та Представництвом Фонду ім. Фрі-
дріха Еберта в Україні опитування мешканців 
країни показали, що серед екологічних про-
блем, якими найбільше переймаються рес-
понденти — забруднення водойм та дефіцит 
питної води (51,0%), зростання кількості по-
бутових та промислових відходів (45,9%) та 
забруднення атмосферного повітря (38,1%) 
[2]. Ці дані корелюються і з результатами ро-
боти Держекоінспекції. Зокрема, протягом 
минулого року інспекція за рік розрахувала 
понад 188 мільйонів гривень збитків за такі 
порушення, як скиди забруднюючих речовин 

у водойми, засмічення річок тощо [2]. Саме 
існуючий стан довкілля в Україні дає підста-
ви для формування національної інновацій-
ної екосистеми сталого розвитку.

На сучасному етапі розвитку ринку соці-
ум прагне знайти рівновагу між прагненням 
споживачів до задоволення своїх потреб і 
бажанням зберегти своє довкілля. Можли-
вим ключем до вирішення багатьох проблем, 
пов’язаних з екологічною безпекою, є еко-
логічний маркетинг. Відтак, існує потреба у 
формуванні та реалізації бізнес-моделі еко-
логічного маркетингу для автотранспортних 
підприємств, рухомий склад яких — осно-
вне джерело забруднювачів атмосферного 
повітря в Україні. Маркетинг орієнтує під-
приємництво на задоволення потреб людей, 
однак нині в суспільстві формуються якісно 
нові потреби, де основний мотив — здоров›я. 
Тому екологія стає доволі сильним чинни-
ком, що впливає на оперативну господарську 
діяльність підприємства і його подальший 
стратегічний розвиток. Процвітання людини 
як біологічного, так і соціального організму 
безпосередньо залежить від успіхів взаємодії 
маркетингу та екології.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідження використання екологічного 
маркетингу є популярною проблематикою в 
сучасному науковому світі не тільки закор-
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донних науковців, але й вітчизняних, таких як 
Т. М. Булах, В. В. Закаблуківська, Н. В. Зінов-
чук, В. В. Калайда, Л. М. Лиськова, Л. О. Лит-
вишко, Ю. А. Малахова, Л. О. Плахотнікова, 
О. В. Прокопенко, А. В. Ращенко, С. Ю. Ха-
мініч, Ю. Е. Хижняк та інших. Так, В. В. За-
каблуківська, В. В. Калайдук і Л. М. Лиськов-
ська досліджують екологічний маркетинг як 
спосіб етичного просування та популяризації 
товарів та послуг [3]. В праці [3] визначаєть-
ся, що екологічний маркетинг є особливий, 
ринково-орієнтований вид управлінської ді-
яльності, що входить у загальну систему 
маркетингу, пов’язаний з необхідністю визна-
чення, прогнозування та задоволення потреб 
споживачів, не порушуючи екологічної рівно-
ваги, з одного боку, і сприяючи покращенню 
здоров’я населення — з іншого боку.

В роботах [4, 5] автори розглядають кон-
цепцію екологічного маркетингу та наводять 
дистриб’юторські заходи щодо покращення 
екологічного середовища країни. Вони ото-
тожнюють екологічний маркетинг із про-
цесом задоволення потреб споживачів, роз-
робкою і створенням методів просування і 
реалізації екологічно безпечної продукції або 
послуг, створених з мінімальним використан-
ням природних ресурсів і мінімально можли-
вою шкодою для навколишнього середовища 
в межах усіх етапів життєвого циклу.

В дослідженні «Формування інновацій-
ної природоохоронної діяльності» [6] автори 
вивчають проблеми природоохоронної діяль-
ності автотранспортних підприємств, зокрема 
різни аспекти проблем екологічної загрози, та 
пропонують інноваційні технологічні шляхи 
вирішення цих проблем. На їхню думку, еко-
логічний маркетинг — це система управлін-
ня діяльністю підприємства з використанням 
інноваційних технологій, що забезпечують 
природоохоронну діяльність підприємств.

Дослідники О. В. Прокопенко, Л. О. Пла-
хотнікова та Т. М. Булах визначають, що 
екологічний маркетинг є однією з управлін-
ських функцій, основним завданням якої є 
організація та спрямування діяльності під-
приємства, опосередковане оцінкою та пере-
творенням запитів споживачів в екологічно 
орієнтований попит [7, 8]. В праці «Еколо-

гічний маркетинг у системі формування 
соціальної відповідальності бізнесу» [8] 
автори виділяють рівні відповідальності під-
приємства в аспекті охорони довкілля й еко-
логічної безпеки виробництва та стверджу-
ють, що це можливе лише на основні засад 
екологічної політики соціально відповідаль-
ного бізнес-середовища.

Проведений аналіз наукових праць пока-
зав, що проблема використання екологічного 
маркетингу автотранспортними підприєм-
ствами розкрита недостатньо і потребує по-
дальшого опрацювання.

Мета статті полягає в розробці та впро-
вадженні бізнес-моделі екологічного марке-
тингу в автотранспортному підприємстві.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Сучасні тенденції суспільного розвитку 
вимагають від людства скорочення споживан-
ня ресурсів, переходу на альтернативні види 
матеріалів та відновлювані джерела енергії, 
впровадження ресурсоефективних, маловід-
ходних та більш чистих технологій. Нова мо-
дель економіки передбачає значне зниження 
небезпечних антропогенних впливів на на-
вколишнє середовище та мінімізацію еколо-
гічного ризику, зниження навантаження на 
екосистему, поліпшення здоров’я населення та 
поширення соціальної справедливості у сус-
пільстві. Саме за допомогою екологічного мар-
кетингу можливо упровадити екосистемний 
підхід в господарську діяльність підприємств, 
вирішити ряд проблем, пов›язаних з поліп-
шенням екологічних характеристик продукції, 
зменшенням промислового забруднення, еко-
логічним контролем та захистом довкілля.

Забруднення атмосферного повітря є од-
нією з найгостріших екологічних проблем 
нашої країни. В Законі України «Про Осно-
вні засади (стратегію) державної екологічної 
політики України на період до 2030 року» 
основними забруднювачами атмосферного 
повітря та джерелами викидів парникових 
газів в Україні визначені підприємства до-
бувної і переробної промисловості, теплое-
нергетики та автотранспорт [1]. Останні мар-
кетингові дослідження, проведені Центром 
екологічних ініціатив «Екодія», засвідчили, 
що в Україні джерелами забруднення пові-
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тря є промисловість (65%) та автотранспорт 
(35%) [9]. Також дані польові дослідження 
дозволили зрозуміти ставлення споживачів 
до проблеми забруднення повітря в Украї-
ні. Так, під час опитування 112361 мешкан-
ця країни віком від 14 до 34 років було ви-
явлено, що 92,2% респондентів вважають, 
що в Україні проблема забруднення повітря 
є актуальною, а 93,4% стверджують, що за-
бруднення повітря впливає на стан їхнього 
здоров’я [9]. Важливою складовою прове-
деного маркетингового дослідження стало 
одержання відповідей від респондентів щодо 
напрямків покращення якості атмосферного 
повітря в Україні, представлених на рис. 1.

Таким чином, питання про переозброєння 
та застосування інноваційних техніко-еконо-
мічних рішень у виробництві, які б зменшу-
вали тиск на довкілля та сприяли відновлен-
ню екологічної ситуації, є важливим і для 
розвитку бізнесу, і для потреб суспільства [6].

Підвищення екосвідомості населен-
ня ставить автотранспортні підприємства у 
жорсткі рамки, нехтування якими викликає 
не тільки шквал критики, обурення і недові-
ри, але й повну відмову користуватися тран-
спортними послугами [4]. Наразі екологічні 
проблеми все більше турбують споживачів 
автотранспортних послуг і потребують пере-
осмислення бізнес-моделі сучасного марке-

Рис. 1. Результати польових маркетингових досліджень, щодо 
першочергових заходів для покращення якості атмосферного повітря  

в Україні (сформовано авторами на підставі [9])

тингу, який сьогодні є філософією будь-якої 
бізнес-організації. Оскільки люди стають з 
кожним роком більш екологічно свідомими, 
їх очікування від продукту спрямовані на за-
доволення потреби безпеки не тільки для спо-
живання або використання, а й для навколиш-
нього середовища. Екологічний маркетинг не 
змінює вимог традиційного маркетингу, але 
використовує їх для розробки екологічно чис-
тих продуктів за допомогою спеціальних ін-
струментів.

Головною ціллю екологічного маркетин-
гу є запобігання або зменшення забруднення 
навколишнього середовища за допомогою 
методів просування та реалізації екологічно 
безпечної продукції або послуги. Це спри-
ятиме посиленню конкурентних позицій 
автотранспортних підприємств і збільшен-
ню прибутку за рахунок екологізації вироб-

ництва. Розвиток концепції екологічного 
маркетингу дає можливість реалізувати та 
покращити головні напрямки діяльності ав-
тотранспортних підприємств:

 — безперервне задоволення потреб існу-
ючих і потенційних клієнтів;

 — використання конкурентних переваг;
 — утилізація відходів та їх вторинна пе-

реробка;
 — дотримання екологічного законодав-

ства України для досягнення прийнятного 
рівня забруднення навколишнього природ-
ного середовища.

Екологічний маркетинг направлений на 
покращення бізнес-процесів підприємства і 
охоплює майже всі аспекти діяльності авто-
транспортного підприємства. Характеристи-
ка основних чотирьох інтеграційних аспек-
тів екологічного маркетингу подана в табл. 1.
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Таблиця 1
Інтеграційні аспекти екологічного маркетингу (розроблено авторами)

Аспекти Характеристика

Інтеграція відповідаль-
ності

Відповідальність підприємств за виробництво екологічно чистої про-
дукції з мінімальним забрудненням довкілля та мінімізацією негатив-
ного впливу на людину та навколишнє середовище.

Інтеграція інформації Використовуються всі види інформації. Маркетологи повинні викорис-
товувати надійну та достовірну інформацію в діяльності підприємства 
та досліджувати зовнішнє та внутрішнє середовище. До складових еко-
логічного маркетингу входять дослідження зовнішнього середовища 
щодо екологічних наслідків діяльності самого підприємства і наданих 
автотранспортних послуг.

Інтеграція інструменти Екологічний маркетинг застосовує інструменти екологічного менедж-
менту, які використовуються для координації екологічних та ринкових 
вимог.

Інтеграція етапів марке-
тингу

Успішне використання екологічним маркетингом традиційних каналів 
збуту.

Перспективи розвитку екологічного мар-
кетингу як нової бізнес-моделі досить широ-
кі. Передбачається, що реалізація концепції 
екологічного маркетингу має базуватися на 
поєднанні цілого комплексу дій, котрі вклю-
чають певні бізнес-складові (рис. 2).

Високі вимоги примушують автотран-
спортні підприємств вести свою діяльність 
відповідно до міжнародних стандартів, що 
регулюють використання природних ресур-
сів. Необхідно підтримувати нові екотех-
нології, що дозволяють розробляти власні 
методи безпечного та безвідходного вироб-
ництва. Важливе значення в сучасному роз-
витку автотранспортних підприємств віді-
грають інноваційні технології, направлені 
на екологізацію надання послуг. Зокрема, 
йдеться про спонсорську та інформаційну 
підтримку громадських ініціатив та стар-
тапів, спрямованих на захист довкілля. 
Особливої уваги заслуговує турбота авто-
транспортних підприємств про навколишнє 
природнє середовище. Вважається, що це 
дозволить бізнесу отримати лояльну ауди-
торію, яка поділяє його принципи в екосфе-
рі. Інші маркетингові інструменти, які слід 
використовувати, включають еко-PR та ко-
мунікації.

Висновки. Зважаючи на тривале погір-
шення екологічного стану в Україні, зокре-

ма стабільно високий рівень забруднення 
атмосферного повітря великих міст і про-
мислових регіонів, впровадження еколо-
гічно орієнтованої концепції маркетингу на 
автотранспортних підприємствах є вкрай 
важливим. Подальше підвищення попиту 
на екологічно безпечну для здоров›я про-
дукцію в процесі споживання або викорис-
тання, вимог щодо охорони довкілля або за-
безпечення екологічної безпеки негативно 
вплине на стратегічний розвиток сучасних 
автотранспортних підприємств. Саме тому 
запропонована бізнес-модель, яка сприя-
тиме покращенню конкурентних позицій 
автотранспортних підприємств за рахунок 
технічної модернізації та екологізації на-
дання послуг.
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Сучасна бізнес-модель екологічного маркетингу

Елементи сучасної бізнес-моделі Механізм реалізації

Система екологічного управління 

Використання серій стандартів ISO 14000 для ство-
рення системи екологічного менеджменту в автотран-
спортних підприємствах. Основною складовою стан-
дарту є ISO 14001 — «Специфікації і керівництво щодо 
використання систем менеджменту навколишнього 
середовища»

Випуск екопродукції та послуг 

Виробнича діяльність має бути спрямована на розроб-
ку та випуск нових товарів і послуг, виробництво яких 
не потребує використання шкідливих речовин та/або 
необробленої сировини

Використання нових екотехнологій
Доопрацювання двигунів, поліпшення якісних показ-
ників палива, переозброєння рухомого складу на еко-
автомобілі та модернізацію підприємств

Підтримка інновацій
Моніторинг ринку інноваційних технологій екологіч-
ного маркетингу в автомобільному транспорті

Побудова системи лояльності 
для споживачів

Формування систем знижок та програм лояльності 
для постійних споживачів екологічних послуг в авто-
мобільному транспорті

Еко-PR
Нові стандарти роботи, що не завдають шкоди інфор-
маційному оточенню і надають потенційним спожи-
вачам лише необхідну їй інформацію

Побудова розвиненої системи 
взаємозв’язків зі споживачами  

та посередниками

Розвивати маркетингові канали, які забезпечують 
взаємозв’язок з споживачами, а саме:
 — комунікаційні канали;
 — канали дистрибуції;
 — канали реалізації.
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Objective. The objective of the study is to develop and implement a business model of environ-
mental marketing in the motor transport enterprise.
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Methods. A set of known scientific methods is applied to achieve the goal of the study. 
The method of logical synthesis is used to study scientific thought on the environmentalization 
of society and the use of environmental marketing. The method of constructing schemes and 
models is used to visualize the results of the study and their schematic representation. The 
study also uses data from two marketing studies to identify and link between real problems in 
environmental marketing.

Results. The article examines the current state of the ecological state of Ukraine and 
identifies the main air pollutants — industry and vehicles. The analysis of scientific works 
shows that the problem of using environmental marketing by motor transport enterprise is 
insufficiently disclosed and needs further study. Based on marketing research data, priority 
measures to improve air quality in Ukraine are identified. Environmental issues are increas-
ingly worrying consumers of road transport services and require rethinking of the business 
model of modern marketing, which today is the philosophy of any business organization. The 
main goal of environmental marketing is to prevent or reduce environmental pollution through 
methods of promoting and selling environmentally friendly products or services. This will help 
to strengthen the competitive position of motor transport enterprise and increase profits by 
greening production.

The article offers a modern business model of environmental marketing. The model is formed 
of seven basic elements that will help motor transport enterprise in running a modern business. To 
implement each of the proposed elements of the business model, the mechanism and components 
of implementation are improved. The developed business model of ecological marketing will lead 
to the improvement of the ecological condition of the state and help motor transport enterprises to 
enter the new ecological market of goods and services.

Key words: environmental marketing, environmental activities, consumer behaviour, motor 
transport enterprise, business model.
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APPLICATION OF FORECASTING METHODS AND MODELS  
WITHIN THE ANALYSIS OF CONSUMER BEHAVIOUR  

AND IN THE ADVERTISING AND RETAILING STRATEGY FORMATION

Мета — дослідити методологічні основи застосування прогнозних моделей та методів 
при виконанні аналізу поведінки споживачів та при формуванні рекламної та ритейлінгової 
стратегії, зокрема, оцінити можливості прогнозування поведінки споживачів (її кількісних 
характеристик) та визначити напрямки застосування отриманих прогнозів у маркетинговій 
діяльності: при формування рекламної стратегії та збутової політики підприємства.

Методи. Теоретичною базою дослідження є здобутки зарубіжних та вітчизняних на-
уковців. Для досягнення поставленої мети було використано наступні методи досліджен-
ня: аналізу, синтезу, абстрактно-логічні та порівняльні — для узагальнення напрямків за-
стосування прогнозних моделей та методів при оцінці поведінки споживачів; регресійного 
аналізу — для побудови прогнозних моделей, отримання майбутніх значень показників, що 
характеризують очікувані напрямки витрат домогосподарств та кількісні параметри 
оцінки поведінки споживачів.

Результати. В досліджені було розглянуто необхідність виконувати аналіз поведінки 
споживачів та її прогнозування як базову складову, що передує розробці успішної реклам-
ної та ритейлінгової стратегії. У результаті проведеного дослідження було з’ясовано, що 
саме застосування прогнозних регресійних моделей дозволяє кількісно оцінити майбутню 
поведінку споживачів, з’ясувати їх переваги та очікувані обсяги збуту, що є важливою пе-
редумовою розробки успішної рекламної стратегії та дозволяє підвищувати ефективність 
збутової діяльності підприємства.

Було виконано узагальнення напрямків застосування прогнозних моделей та ме-
тодів при оцінці поведінки споживачів. Обчислені середньоочікувані рівні зміни по-
казників структури сукупних витрат домогосподарств та проведений кореляційний 
аналіз цих показників дозволили виконати багатофакторне авторегресійне показників 
структури сукупних витрат домогосподарств, отримати прогнозні моделі, статис-
тично оцінити їх адекватність та, в кінцевому результаті, сформулювати напрямки 
використання отриманих прогнозних даних при формуванні рекламної та ритейлин-
гової стратегій фірми.

© Ю. Б. Лижник, 2021
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Особливе місце у моделюванні поведінки 
споживачів займають прогнозні моделі та 
методи.

Методологічні основи прогнозування та 
його теоретичну сутність розкриває велика 
кількість науковців, зокрема: І. В. Бестужев, 
О. В. Лозова[2], Г. В. Присенко, Є. І. Ра-
вікович, М. П. Лукашевич, I. I. Мигович, 
О. Г. Льовкіна, Ю. Ф. Кравченко та ін., біль-
шість з яких стверджують, що це є процес 
із накопичення та аналізу інформації та по-
дальшого розроблення наукових прогнозів.

Дослідженню рекламної стратегії та її 
формуванню присвячено багато наукових 
праць зарубіжних і вітчизняних вчених, зо-
крема таких науковців: В. В. Божкової [3], 
Є. Н. Голубкової, Н. В. Куденко та ін. Проте 
питання застосування прогнозних моделей 
та методів при формуванні рекламної потре-
бують проведення подальших досліджень.

Теоретичні та прикладні аспекти роз-
витку ритейлінгових торговельних мереж є 
предметом дослідження багатьох зарубіжних 
та вітчизняних учених, таких як В. Апопія, 
П. Куцика, Б. Семака, В. Вудвуд, Н. Голошу-
бової, С. Давимуки, Л. Федулової, С. Лиси 
[5], В. Лісіци, В. Распопової, Г. П’ятницької 
[4], Н. Власової, О. Колючкової та інших до-
слідників. Але у цих наукових працях так 
само недостатньо уваги приділяється питан-
ню застосування сучасних прогнозних моде-
лей та методів для підвищення ефективності 
планування ритейлінгової стратегії фірм.

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій дає змогу прийти до висновку, що поза 
увагою науковців залишаються практичні 
аспекти застосування прогнозних моделей 
та методів для визначення майбутніх значень 
кількісних показників оцінювання поведін-
ки споживачів та їх впливу на формування 
рекламної та ритейлінгової стратегії підпри-
ємства.

Мета статті — дослідити методологіч-
ні основи застосування прогнозних моделей 
та методів при виконанні аналізу поведінки 
споживачів та при формуванні рекламної 
та ритейлінгової стратегії, зокрема, оцінити 

Постановка проблеми. Дослідження 
поведінки споживачів є необхідною базою та 
передумовою успішності маркетингової ді-
яльності підприємства, оскільки без знання 
та розуміння особливостей поведінки відпо-
відних споживачів неможливо ані розробити 
успішну рекламну стратегію, ані спланувати 
роздрібну збутову діяльність.

Від якості проведеного дослідження спо-
живачів залежить, наскільки успішно в по-
дальшому фірма буде рекламувати та про-
сувати свою продукцію. При цьому постає 
питання оцінки співвідношення поточних 
аспектів поведінки споживача та майбутніх. 
Оскільки аналіз основних складових пове-
дінки споживачів та можна проводити лише 
у ретроспективному напрямку. Навіть екс-
пертні оцінки, опитування, інтерв’ю та інші 
якісні методи дослідження поведінки спо-
живачів дозволяють з’ясувати лише поточну 
думку споживачів або їх уявлення про те, як 
вони поведуть себе у майбутньому. Але їх 
фактична поведінка у наступні періоди може 
суттєво відрізнятися і від уявлення про неї, і 
від поточної.

Застосування прогнозних моделей та 
методів дозволяє принаймні частково вирі-
шити цю проблему. Воно не дасть достатньо 
достовірних результатів лише у випадку ви-
ведення на ринок принципово нового товару, 
який не мав аналогів, які вже були у продажу 
хоча б в інших країнах. Але такі ситуації ви-
никають дуже рідко.

У всіх інших випадках застосування про-
гнозних моделей та методів дозволить кіль-
кісно оцінити майбутню поведінку спожива-
чів, їх переваги та очікувані обсяги збуту, що 
є ключовим аспектом при розробці реклам-
ної стратегії та дозволяє підвищувати ефек-
тивність збутової діяльності підприємства.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Моделювання поведінки спожива-
чів — один з основних методів маркетинго-
вих досліджень, який є базою для розробки 
і використання моделей відгуку ринку, мо-
делей для формування рекламної стратегії 
та політики роздрібної торгівлі [1, с. 299]. 
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можливості прогнозування поведінки спо-
живачів (її кількісних характеристик) та ви-
значити напрямки застосування отриманих 
прогнозів у маркетинговій діяльності: при 
формування рекламної стратегії та збутової 
політики підприємства.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Сучасні методи реклами дозволяють 
формувати окрему рекламну стратегію, яка 
потребує інноваційного підходу, визначення 
умов використання інтелектуальної та креа-
тивної складової у виробництві рекламного 
продукту [6, с. 175].

Для формуванні ефективної рекламної 
стратегії необхідно попередньо проводити 
аналіз поведінки споживачів, щоб визначити 
основні види, напрямки та складові розроб-
ки майбутніх рекламних заходів. Оскільки 
в залежності від специфіки товарного асор-
тименту та характеристик споживачів, що 
користуються цими продуктами, суттєвим 
чином може змінюватися рекламна стратегія 
та її складові.

Роздрібна торгівля є динамічним госпо-
дарським сектором із високим рівнем конку-
рентної боротьби та значним ступенем вола-
тильності у ринковому розвитку. Динаміка 
та масштаб розвитку роздрібної торгівлі в 
Україні створює досить складний та сегмен-
тований ринок із високою напругою конку-
рентної боротьби та специфічними тенден-
ціями [7, с. 16].

Найбільш характерною рисою розвитку 
сучасної торгівлі є глобалізація ритейлу, що 
безпосередньо впливає на стан і перспекти-
ви конкурентоспроможності підприємств [8, 
с. 40].

Для формування ритейлінгової страте-
гії та планування роздрібного товарообігу 
важливо максимально точно оцінювати очі-
кувані рівні попиту. Цього можна досягти за 
рахунок застосування прогнозних моделей 
та методів під час аналізу ринку та при до-
слідженні поведінки споживачів.

Поведінка споживачів — фундамент, на 
якому будується вся маркетингово-збуто-
ва концепція. Знання споживчої поведінки 
необхідно при розробці рекламних та ритей-
лінгових стратегій, а також для прийняття 

оперативних і функціональних маркетинго-
вих рішень. Реакція споживачів на рекламну 
та збутову стратегію визначає успіх або про-
вал виробника товарів [1, с. 300].

Одним з кількісних методів дослідження 
поведінки споживачів є прогнозування — як 
самих показників поведінки споживачів, так 
і факторів, що впливають на неї.

Прогнозування є основою планомірної 
організації суспільного життя, цілеспрямо-
ваного розвитку суспільства, при цьому його 
застосування вимагає комплексного аналізу 
всіх існуючих підходів, їхнє врахування роз-
криває нові можливості ефективного управ-
ління суб’єктів господарювання [9, с. 99].

Застосування прогнозних моделей та ме-
тодів дозволяє оцінювати наступні напрямки 
та впливові фактори поведінки споживачів:

 — очікуваний рівень попиту: таке про-
гнозування може виконуватися як на базі 
авторегресійних моделей (тобто, спираю-
чись на попередні дані щодо збуту певного 
товару) так і на базі кореляційно-регресійно-
го аналізу, при якому спочатку виявляються 
основні впливові фактори на рівень попиту, 
виконується авто регресійне прогнозування 
власне цих факторів та будується залежність 
між виділеними факторами та очікуваним 
рівнем попиту;

 — очікуваний рівень заробітної плати та 
доходів населення, який найбільшою мірою 
впливає на купівельну спроможність спо-
живачів та багато в чому визначає їх спожи-
вацьку поведінку;

 — очікувані зміни в соціально-економіч-
ному середовищі на базі макроекономічних 
прогнозних методів та моделей;

 — очікувані зміні в особистих спожив-
чих перевагах на базі попередньо отриманих 
однотипних експертних оцінок, які збира-
ються протягом тривалого часу.

Узагальнення напрямків застосування 
прогнозних моделей та методів при оцінці 
поведінки споживачів наведено у таблиці 1:

Після завершення дослідження пове-
дінки споживачів та отримання прогнозних 
значень показників, що наведені у таблиці 1 
можна формувати рекламну та ритейлінгову 
стратегії, спираючись вже не на ретроспек-
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тивні дані, а оперуючи отриманими прогноз-
ними значеннями на майбутні періоди.

Для наочного прикладу застосування 
прогнозних моделей та методів було обрано 
структуру сукупних витрат домогосподарств 
на базі статистичних даних за 2010–2020 рр. 
По-перше оцінимо середньоочікуваний рі-
вень зміни кожного показника за допомогою 
дисперсійного аналізу та визначення коефі-
цієнту варіації — рис. 1.

За даними рис. 1 бачимо, що окрім по-
казнику сукупні витрати в середньому за 

місяць у розрахунку на одне домогоспо-
дарство (що є єдиним гривневим показни-
ком, отже по ньому середньоочікуваний 
рівень зміни буде достатньо високим при-
наймні за рахунок інфляції), викосі рівні 
зміни структури витрат споживачів наявні 
за категоріями:

 — орендні та комунальні витрати (рівень 
зміни 28,2 % в цілому і 24,6 % - по комуналь-
ним платежам);

 — неспоживчі витрати (рівень зміни 
13,8 %);

Таблиця 1
Узагальнення напрямків застосування прогнозних моделей та методів  

при оцінці поведінки споживачів (складено автором на основі [1, 8, 9])

Прогнозовані показники
Методи (моделі) 
прогнозування

Інформаційна база для побудови прогнозів

Попит на товар або гру-
пи товару

Авторегресійні, кореляцій-
но-регресійні

Статистичні дані про динаміку ринкових по-
казників

Купівельна спромож-
ність споживачів

Переважно авторегресій-
ні моделі, кореляційний 

аналіз

Статистичні дані про рівень доходів населен-
ня по регіонам та іншими класифікаційними 

ознаками, статистика структури витрат до-
могосподарств

Зміни в соціально-еко-
номічному середовищі 

Макроекономічні прогноз-
ні методі та моделі

Макроекономічна статистика

Зміні в особистих спо-
живчих перевагах

Авторегресійні моделі та 
методи

Експертні оцінки переваг споживачів, що 
збираються протягом тривалого часу

Реакція споживачів на 
новий товар або рекламу

Метода аналогій та регре-
сійного аналізу

Статистичні дані про збут аналогічних това-
рів та про ефективність подібних рекламних 
заходів (на базі близького товару, подібного 

регіону та ін.)

Рис. 1. Середньоочікувані рівні зміни показників структури сукупних витрат домогосподарств, % 
(складено автором на основі [10])
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 — витрати на відпочинок та культуру 
(рівень зміни 13,0 %);

 — витрати на ресторани та готелі (рівень 
зміни 12,5 %);

 — витрати на освіту та зв’язок (рівні змі-
ни 12,0 % та 11,1 % відповідно);

 — витрати на охорону здоров’я (рівень 
зміни 10,6 %);

 — витрати на предмети домашнього 
вжитку та на побутову техніку (рівень зміни 
10,0 %).

Отже, навіть лише цей попередній етап 
дозволяє з’ясувати, за якими групами това-

рів ретроспективна статистика є достатньою 
для формування поточних рекламних та збу-
тових стратегій (товари харчування, напої, 
одяг та взуття), а за якими необхідно викону-
вати прогнозне моделювання .

У табл. 2 наведено кореляційний аналіз 
показників структури сукупних витрат до-
могосподарств.

За даними табл. 2 бачимо, що складні 
3-х факторні авторегресійні прогнозні моде-
лі доцільно будувати для прогнозування су-
купних витрат в середньому за місяць у роз-
рахунку на одне домогосподарство; частки 

Таблиця 2
Кореляційний аналіз показників структури сукупних витрат домогосподарств  

(складено автором на основі [10])

Показники
Автокореляційні коефіцієнти відпо-

відного порядку, д.о.
1-го 2-го 3-го

Сукупні витрати в середньому за місяць у розрахунку на одне 
домогосподарство, грн.

0,975 0,954 0,912

Споживчі сукупні витрати, % 0,771 0,341 -0,072
 — продукти харчування та безалкогольні напої, % 0,703 0,253 -0,002
 — алкогольні напої, тютюнові вироби, % 0,345 0,054 -0,223
 — непродовольчі товари та послуги, % 0,807 0,567 0,414
 — одяг і взуття, % 0,605 0,792 0,567
 — житло, вода, електроенергія, газ та інші види палива, % 0,847 0,527 0,275
 — предмети домашнього вжитку, побутова техніка та поточне 

утримання житла, %
0,354 0,127 0,192

 — охорона здоров’я, % 0,809 0,810 0,683
 — транспорт, % 0,128 -0,212 -0,667
 — зв’язок, % 0,553 -0,078 -0,666
 — відпочинок і культура, % 0,639 0,023 -0,210
 — освіта,% 0,696 0,828 0,435
 — ресторани та готелі, % -0,090 -0,162 -0,259
 — різні товари і послуги, % 0,469 -0,117 -0,200

Неспоживчі сукупні витрати,% 0,771 0,341 -0,072
Оплата житла, комунальних продуктів та послуг, % 0,852 0,543 0,286

витрат на непродовольчі товари та послуги; 
частки витрат на одяг і взуття; частки ви-
трат на охорону здоров’я та частки витрат на 
освіту.

Двохфакторні авторегресійні прогнозні 
моделі доцільні для частки витрат на про-
дукти харчування та напої; частки витрат на 
комунальні послуги та частки неспоживчих 
витрат. Для інших показників можуть бути 
застосовані лише одно факторні авторегре-
сійні прогнозні моделі. Показник частки 
витрат на послуги ресторанів та готелів не 

придатний до авторегресійного прогнозу-
вання через відсутність помітного зв’яжу 
поточних даних з попередніми. Такі резуль-
тати кореляційного аналізу обумовлені впли-
вом карантинних обмежень через пандемію 
COVID-19, що викликало зміни у значенні 
цього показника, зумовлені непередбачува-
ними форсмажорними факторами.

Результати проведеного авторегресійно-
го багатофакторного прогнозування показ-
ників структури сукупних витрат домогос-
подарств наведено у табл. 3.
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За даними таблиці можна побачити, що 
всі отримані трьохфакторні прогнозні моделі 
мають дуже високу точність та можуть бути 
використані при формуванні рекламної та 
ритейлінгової стратегії для визначення част-
ки витрат, яку споживачі готові витрачати на 
певний товар. За рахунок отриманих про-
гнозних моделей можна з високою точністю 
оцінити частку відповідних витрат на три 
роки вперед.

Всі отримані двохфакторні прогнозні 
моделі мають достатню точність та можуть 
бути використані при формуванні рекламної 
та ритейлінгової стратегії для визначення 

частки витрат, яку споживачі готові витра-
чати на відповідні групи товарів. За рахунок 
отриманих прогнозних моделей можна з до-
статньою точністю оцінити частку відповід-
них витрат на два роки вперед.

Однофакторні прогнозні моделі по показ-
никам «Частка споживчих витрат» та «Част-
ка витрат на зв’язок» також мають достатню 
точність та можуть бути використані при фор-
муванні рекламної та ритейлінгової стратегії 
для визначення частки витрат, яку споживачі 
готові витрачати на відповідні групи товарів. 
За рахунок отриманих прогнозних моделей 
можна з достатньою точністю оцінити частку 

Таблиця 3
Результати авторегресійного багатофакторного прогнозування показників структури  

сукупних витрат домогосподарств (складено автором на основі [10])

Показник Прогнозна модель
Точність 

прогнозу-
вання

Трьохфакторні моделі
Сукупні витрати за місяць у 
розрахунку на одне домогос-
подарство

Y(і)заг=((2785,38 + 0,22*Y(і – 3))*(2344,39 + 
+0,25*Y(і – 2))*(3122,99 + 0,3*Y(і – 1)))·1/3

98,3

Частка витрат на непродо-
вольчі товари та послуги

Y(і)заг=(32,99+0,3*Y(і – 1))*(0,84 + 
+ 0,005*Y(і – 3))*(0,93 + 0,002*Y(і – 2))

99,5

Частка витрат на одяг і взут-
тя

Y(і)заг=((40,06 + 0,38*Y(і – 3))*(46,25 + 
+ 0,29*Y(і – 2))*(43,42 + 0,33*Y(і – 1)))·1/3

95,3

Частка витрат на охорону 
здоров’я

Y(і)заг =((45,42–0,33*Y(і – 3))*(33,71+ 
+ 0,01*Y(і – 2))*(23,09 + 0,32*Y(і – 1)))·1/3

90,2

Частка витрат на освіту Y(і)заг =(10,06+0,38*У(і – 3))*(0,8 + 
+0,003*У(і – 1))*(0,93 + 0,001*У(і – 2))

97,6

Двохфакторні моделі
Частка витрат на продукти 
харчування Y(і)*=((59,9–1,23 Y(і – 1))*(51,4 + 0,92 Y(і – 2))·1/2 87,5

Частка витрат на напої Y(і)*=((3,4 + 0,15 Y(і – 1))*(3,9–0,59 Y(і – 2))·1/2 92,7
Частка витрат на комунальні 
послуги Y(і)*=((29,3–0,07 Y(і – 1))*(21,4 + 0,18 Y(і – 2))·1/2 88,9

Частка неспоживчих витрат Y(і)*=(9,17+0,32*Y(і – 1))*(10,09–0,003*Y(і – 2))·1/2 91,1
Однофакторні моделі

Частка споживчих витрат Y(і)*=17,16 + 0,32*Y(і – 1) 87,4
Частка витрат на предмети 
домашнього вжитку Y(і)*=23,16 + 0,32*Y(і – 1) 69,3

Частка витрат на транспорт Y(і)*=34,9–0,07* Y(і – 1) 74,8
Частка витрат на зв’язок Y(і)*=27,4 + 0,08* Y(і – 1) 81,4
Частка витрат на відпочинок 
і культуру Y(і)*=22,86 + 0,3*Y(і – 1) 76,1

Частка витрат на різні товари 
і послуги Y(і)*=40,45 + 0,38*Y(і – 1) 68,7
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відповідних витрат на один рік вперед. Інші 
однофакторні моделі недостатньо точні та 
можуть показати лише загальну тенденцію 
зміни досліджуваного показника.

Висновки. Отже, у результаті проведе-
ного дослідження було з’ясовано, що саме 
застосування прогнозних регресійних мо-
делей дозволяє кількісно оцінити майбутню 
поведінку споживачів, з’ясувати їх переваги 
та очікувані обсяги збуту, що є важливою 
передумовою розробки успішної рекламної 
стратегії та дозволяє підвищувати ефектив-
ність збутової діяльності підприємства.

Було виконано узагальнення напрямків 
застосування прогнозних моделей та методів 
при оцінці поведінки споживачів. Обчисле-
ні середньоочікувані рівні зміни показників 
структури сукупних витрат домогосподарств 
та проведений кореляційний аналіз цих показ-
ників дозволили виконати багатофакторне ав-
торегресійне показників структури сукупних 
витрат домогосподарств, отримати прогнозні 
моделі, статистично оцінити їх адекватність 
та, в кінцевому результаті, сформулювати на-
прямки використання отриманих прогнозних 
даних при формуванні рекламної та ритей-
лингової стратегій фірми.
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Objective. The objective of the article is to investigate the methodological basis of application 
of forecasting models and methods in the analysis of consumer behaviour and in the formation of 
advertising and retail strategy, in particular, to assess the possibilities of forecasting consumer 
behaviour (its quantitative characteristics) and determine the application of forecasts in market-
ing: sales policy of the enterprise.

Methods. The theoretical basis of the study is the achievements of foreign and domestic scien-
tists. To achieve this goal, the following research methods are used: analysis, synthesis, abstract-
logical and comparative — to generalize the directions of application of predictive models and 
methods in assessing consumer behaviour; regression analysis — to build predictive models, ob-
tain future values   of indicators that characterize the expected areas of household spending and 
quantitative parameters for assessing consumer behaviour.

Results. The study considers the need to analyze consumer behaviour and its forecasting as 
a basic component that precedes the development of a successful advertising and retail strategy. 
The study finds out that the use of predictive regression models can quantify the future behaviour 
of consumers, determine their benefits and expected sales, which is an important prerequisite for 
developing a successful advertising strategy and increase the efficiency of sales. The generaliza-
tion of directions of application of forecasting models and methods at an estimation of behaviour of 
consumers is performed. The calculated average expected levels of changes in the structure of total 
household expenditures and the correlation analysis of these indicators allow to perform multifactor 
autoregressive indicators of the structure of total household expenditures, obtain forecast models, 
statistically assess their adequacy and, ultimately, formulate directions for using forecast data.

Key words: forecasting, forecasting models, consumer behaviour, advertising strategy, retail, 
retail strategy.
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CURRENT TRENDS AND PROSPECTS  
OF RETAIL DEVELOPMENT IN UKRAINE

Мета. Метою дослідження є аналіз основних тенденцій розвитку вітчизняної роздріб-
ної торгівлі та виявлення перспектив подальшого розвитку.

Методи. Методами дослідження є діалектичний метод наукового пізнання, загально-
наукові методи: аналіз, синтез, систематизація, порівняння, групування, метод відносних 
величин, абстрактно-логічний метод (для формулювання висновків).

Результати. Проаналізовано показники роздрібної торгівлі України протягом 2017–
2020 рр. Встановлено зростання фізичного обсягу роздрібного товарообороту та пере-
важання у його структурі торгівлі непродовольчими товарами. Виявлено значну дифе-
ренціацію регіонального розвитку за роздрібним товарооборотом. Більш високі позиції у 
регіональній структурі традиційно займають регіони з більш високими показниками соці-
ально-економічного розвитку та регіони з туристичною орієнтацією. Аналіз динаміки роз-
витку вітчизняних магазинів роздрібної торгівлі свідчить про трансформаційні процеси 
у мережі магазинів у 2018–2019 рр., що проявляються у скороченні кількості та площ гі-
пермаркетів, збільшенні ролі магазинів формату «біля будинку». Оцінка фінансових резуль-
татів діяльності підприємств роздрібної торгівлі у 2017–2020 рр. свідчить про їх нестій-
кість. Внаслідок пандемії COVID посилилися тенденції цифровізації роздрібної торгівлі, 
змінилася споживацька поведінка, що призвело до вибору магазинів біля дому, збільшенні 
онлайн покупок, купівлі за допомогою мобільних пристроїв, розвитку послуг доставки та 
пунктів самовивезення, швидкому розвитку маркетплейсів, активному використанні IT-
рішень, підвищення ролі рівня та якості торговельного обслуговування, екологізації, підви-
щеної увага до здоров’я й добробуту. Для ефективного функціонування вітчизняної роздріб-
ної торгівлі необхідним є впровадження інновацій, застосування оновлених інструментів 
взаємодії зі споживачем, інтеграції та автоматизації.

Ключові слова: роздрібна торгівля, рітейл, тренди розвитку, онлайн торгівля.

Постановка проблеми. Роздрібна тор-
гівля є основною ланкою організації вну-
трішнього ринку споживчих товарів, впли-

ває на його розвиток та збалансованість, 
забезпечує взаємозв’язок між виробниками 
та споживачами, сприяє підвищенню якості 
© О. А. Ніколайчук, Л. Д. Костакова, 2021
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продукції та послуг, спричиняє певні струк-
турні зміни в економіці країни. Вона є однією 
з найдинамічніших галузей економіки Украї-
ни. Проблеми, що виникають у торгівлі, по-
требують ефективного вирі шення, оскільки 
мають вплив на економічну, фінансо ву та со-
ціальну сфери.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Питання, пов’язаними з організацією 
та функціонуванням роздрібної торгівлі, є 
об’єктом дослідження багатьох учених, зо-
крема таких, як В. В. Апопій, П. Балабан, 
Т. Г. Васильців, Л. О. Лігоненко, В. Л. Воро-
ніна, В. Д. Лагутін, А. А. Мазаракі, Н. О. Вла-
сова, Г. В. Кошельок та ін. Проте, незважаю-

чи на значну кількість наукових досліджень, 
спостерігаються постійні динамічні зміни у 
розвитку роздрібної торгівлі. Тому питання 
сучасних особливостей розвитку роздрібної 
торгівлі залишаються актуальними та потре-
бують подальшого дослідження.

Мета статті. Метою дослідження є ана-
ліз основних тенденцій розвитку вітчизняної 
роздрібної торгівлі та виявлення перспектив 
подальшого розвитку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Для визначення сучасного стану 
розвитку роз дрібної торгівлі проаналізовано 
основні по казники роздрібної торгівлі Укра-
їни протягом 2017–2020 рр. (табл. 1).

Таблиця 1
Основні показники роздрібної торгівлі у 2017–2020 рр.  

(складено автором на основі [1], без урахування тимчасово окупованої території 
Автономної Республіки Крим, м. Севастополя та частини тимчасово окупованих територій  

у Донецькій та Луганській областях)

Показники 2017 р. 2018 р. 2019 р. 2020 р.
Оборот роздрібної торгівлі, млн грн 815344,3 930629,2 1094045,8 1201624,0
Індекс обороту роздрібної торгівлі до відповідного 
періоду попереднього року, % 69,4 114,1 117,6 109,8
Індекс фізичного обсягу обороту роздрібної торгівлі 
до відповідного періоду попереднього року, % 106,5 106,2 110,3 107,6
Роздрібний товарообіг підприємств роздрібної тор-
гівлі (юридичних осіб), млн грн 586330,1 668369,6 793479,2 868283,3
Індекс фізичного обсягу роздрібного товарообігу до 
відповідного періоду попереднього року, % 106,0 105,8 111,4 107,2
Індекс обороту роздрібної торгівлі підприємств 
роздрібної торгівлі до відповідного періоду попере-
днього року, % 105,5 113,9 118,7 109,4
Частка підприємств роздрібної торгівлі у роздрібно-
му товарообігу, % 71,9 71,8 72,5 72,3

Обсяг обігу роздрібної торгівлі за 2018 рік 
(без урахування території тимчасово окупо-
ваних Автономної Республіки Крим та м. Се-
вастополя) становив 930,629 млрд грн, що на 
14,14 %, вище показника 2017 року в націо-
нальній валюті. В той же час зростання фізич-
ного обсягу роздрібної торгівлі складає 6,2 %.

Приріст обороту роздрібної торгівлі у 
вартісному виразі за 2019 рік в порівнянні з 
2018 р. склав 17,6 %, а індекс фізичного об-
сягу обороту роздрібної торгівлі за цей пе-
ріод зріс 7,6 %. У 2020 р. також відмічалося 
зростання обсягу роздрібної торгівлі у вар-
тісному виразі на 9,83 %, а індекс фізичного 
обсягу обороту роздрібної торгівлі за цей пе-

ріод зріс лише на 7,6 %. По відношенню до 
2017 року зростання товарообігу роздрібної 
торгівлі 2020 р. становило 47,38 %.

Щодо юридичних осіб, що займаються 
роздрібною торгівлею, то протягом 2017–
2020 рр. також спостерігається зростання 
фізичного обсягу роздрібного товарообігу в 
межах 5,8–11,4 % щорічно. Найбільш інтен-
сивне зростання спостерігалося у 2019 р. — 
11,4 %, однак у 2020 р. у зв’язку з пандемією 
темпи приросту значно зменшилися. Темпи 
приросту обороту роздрібної торгівлі да-
них суб’єктів господарювання у 2018–2020 
рр. значно перевищують індекси зростання 
фізичного обсягу товарообігу, що поясню-
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ється збільшенням цін на відповідні товару 
роздрібного товарообігу. Частка юридичних 
осіб роздрібної торгівлі у загальній кількос-
ті суб’єктів господарювання за аналізова-
ний період збільшилася на 0,4 % та складає 
72,3 % у 2020 р. Таким чином, майже ¾ обо-
роту роздрібної торгівлі формується за раху-
нок юридичних осіб.

Таким чином, позивна динаміка дослі-
джених показників роздрібної торгівлі свід-
чить про привабливість даної сфери бізнесу.

Динаміка роздрібного товарообігу під-
приємств роздрібної торгівлі за товарними 
групами представлена у табл. 2.

Аналіз роздрібного товарообігу підпри-
ємств роздрібної торгівлі за 2017–2020 рр. 

Таблиця 2
Роздрібний товарообіг підприємств роздрібної торгівлі за товарними групами  

(складено автором на основі [1], без урахування тимчасово окупованої території  
Автономної Республіки Крим, м. Севастополя та частини тимчасово окупованих територій 

у Донецькій та Луганській областях)

Найменування 
товарної групи

2017 р. 2018 р. 2019 р. 2020 р.

млн грн

у 
відсотках  
до підсум-

ку

млн грн

у 
відсотках  

до під-
сумку

млн грн

у 
відсотках  
до підсум-

ку

млн грн

у 
відсотках  
до підсум-

ку
Усі товари 586330,1 100,0 668369,6 100,0 793479,2 100,0 868283,3 100,0
Продовольчі 
товари 233204,1 39,8 289695,9 43,3 336587,9 42,4 384091,6 44,2
Непродовольчі 
товари 353126,0 60,2 378673,7 56,7 456891,3 57,6 484191,7 55,8

свідчить, що найбільшу частку у його струк-
турі припадає на торгівлю непродовольчими 
товарами. Однак за 2017–2020 рр. їх частка 
зменшилася з 60,2 % до 55,8 %. За аналізо-
ваний період у вартісному виразі роздріб-
ний продаж підприємств непродовольчими 
товарами зріс в 1,3 рази. Щодо роздрібного 
продажу продовольчих товарів, то за вартіс-
тю їх продаж зріс в 1,64 рази, а їх частка у 

загальному роздрібному товарообігу зросла 
з 39,8 % до 44,2 % з аналізований період.

Аналіз інформації щодо регіональної 
структури роздрібного товарообігу наведено 
на рис. 1 та у табл. 3.

Групування регіонів за часткою у роз-
дрібному товарообігу дало змогу розпо-
ділити регіони на шість груп залежно від 
значення аналізованого показника. Вста-
новлено, що перші шість позицій протягом 

Рис. 1. Частка роздрібного товарообігу України за регіонами  
(%, розраховано авторами за даними [1])
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2017–2020 рр. займають м. Київ, Дніпропе-
тровська, Київська, Одеська, Харківська, 
Львівська області. В порівнянні з 2017 р. у 
2020 р. позиції окремих регіонів значно по-
ліпшилися — це такі регіони як Київська, 
Донецька, за якими значно збільшилися ре-
гіональні частки роздрібного товарообігу та 
вони потрапили у інтервали з значно вищи-
ми значеннями. В той же час слід відмітити 
ряд регіонів, за якими у 2020 р. спостеріга-
ється переміщення у інтервали з нижчими 

значеннями: Сумська, Закарпатська. Таким 
чином, має місце значна диференціація ре-
гіонального розвитку за роздрібним товаро-
обігом. Більш високі позиції у регіональній 
структурі традиційно займають регіони з 
більш високими показниками соціально-
економічного розвитку та регіони з турис-
тичною орієнтацією.

Динаміка магазинів роздрібної торгівлі 
та їх торгова площа за видами економічної 
діяльності наведена у табл. 4.

Таблиця 3
Групування регіонів України за часткою у роздрібному товарообігу за 2017 р. та 2020 р.  

(розраховано авторами за даними [1])

Частка регіону 
у загальному обороті, % 2017 р. 2020 р.

До 20 % м. Київ м. Київ
8–10 % Дніпропетровська Дніпропетровська, Київська

5–8 % Харківська, Одеська, Київська, 
Львівська

Одеська, Харківська,
Львівська

3–5 % Запорізька, Полтавська Запорізька, Полтавська, Донецька

2,01–3 %

Донецька, Вінницька, Хмель-
ницька, Житомирська, Черкаська, 
Івано-Франківська, Миколаївська, 

Херсонська, Закарпатська, Сумська

Вінницька, Черкаська, Житомир-
ська, Хмельницька, Івано-Франків-

ська, Миколаївська, Херсонська

до 2 %
Чернігівська, Кіровоградська, Во-
линська, Рівненська, Чернівецька, 

Тернопільська. Луганська

Сумська, Закарпатська, Волинська, 
Кіровоградська, Чернігівська, 

Рівненська, Тернопільська, Черні-
вецька, Луганська

Таблиця 4
Кількість магазинів роздрібної торгівлі та їх торгова площа за видами економічної діяльності  

(складено автором на основі [1])

Показники 2018 2019 Відн. відх.
2019/2018,  %

Кількість магазинів роздрібної торгівлі, одиниць 36727 33695 –8,26
Торгова площа магазинів, м2, у т. ч. 8593865 8230696 –4,23

до 119 м2

Кількість магазинів роздрібної торгівлі, одиниць 26989 23824 –11,73
Частка у загальній кількості магазинів, % 73,49 70,70 –
Торгова площа магазинів, м2 1386993 1255629 –9,47

від 120 до 399 м2

Кількість магазинів роздрібної торгівлі, одиниць 5953 5898 –0,92
Частка у загальній кількості магазинів, % 16,21 17,50 –
Торгова площа магазинів, м2 1208012 1253074 3,73

від 400 до 2499 м2

Кількість магазинів роздрібної торгівлі, одиниць 3475 3715 6,91
Частка у загальній кількості магазинів, % 9,46 11,03 –
Торгова площа магазинів, м2 2800264 3018174 7,78

від 2500 м2

Кількість магазинів роздрібної торгівлі, одиниць 310 258 –16,77
Частка у загальній кількості магазинів, % 0,84 0,77 –
Торгова площа магазинів, м2 3198596 2703819 –15,47
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Оцінка даних табл. 4 свідчить про транс-
формаційні процеси у мережі магазинів роз-
дрібної торгівлі у 2018–2019 рр., що підтвер-
джується скороченням кількості магазинів 
на 8,26 % при одночасному зменшенні їх 
площ на 4,23 %. Аналогічні тенденції при-
таманні магазинам площею до 119 м2, де 
кількість магазинів скоротилася на 11,73 % 
при зменшенні площ на 9,47 %. За часткою 
у загальній кількості ці магазини становлять 
переважну більшість у структурі вітчизня-
них магазинів.

Особливо значними є темпи скорочення 
кількості закладів площею від 2500 м2 (гі-
пермаркетів та універмагів) — 16,77 % при 
зниженні площ на 15,47 %. За кількістю ці 
об’єкти займають 0,77–0,84 % від кількості 
вітчизняних магазинів, однак за площею на 
ці заклади припадає більше 30 % всіх площ 
вітчизняних магазинів.

Ці тенденції мають місце по всьому сві-
ту, бо великоформатні роздрібні точки не ви-
ходять із низки збитків по кілька років, стаг-
нують або зовсім закриваються. Насиченість 
гіпермаркетами в Західній та Центральній 
Європі досягла меж, нові заклади подібного 
формату вже не потрібні. За очікуваннями, 
багато таких існуючих закладів у найближчі 
1–3 роки припинять своє існування, якщо не 
вживуть кардинальних заходів. Подібна доля 
гіпермаркетів та Cash & Carry пов’язана зі 
зміною споживацької поведінки, який не ба-
жає витрачати свій час на тривалі поїздки та 
подальші тривалі ходіння величезними тор-
говими залами. Тому споживачі віддають пе-
ревагу у магазині поряд з будинком, бо хоча 
там немає такого простору та вища ціна, але 
є можливість зекономити час [2].

За магазинами з площею 120–399 м2 спо-
стерігається незначне зменшення за кількіс-
тю (на 0,92 %), однак приріст на 3,73 % за 
площею. Частка цих закладів протягом до-
сліджуваного періоду складає в межах 16,2–
17,5 %.

В той же час за магазинами з площею 
400–2499 м2 (супермаркетами) спостеріга-
ється приріст за кількістю об’єктів майже на 
7 % та за площею на 7,8 %. При чому частка 
цих магазинів зросла на 1,5 % та становить 

11,03 % від загальної кількості. Цей формат 
роздрібних закладів є привабливим для ві-
тчизняного споживача, бо пропонує великий 
асортимент та різноманітність, розташова-
ний зручніше, ніж гіпермаркети, забезпе-
чує комфортний шопінг (сервіс, відсутність 
штовханини на касі, додаткові послуги).

У подальшому пріоритетним є малий 
формат магазинів — точки до 200 м2. Поді-
бні об’єкти найактивніше з’являються у кра-
їні, бо магазини біля будинку дійсно потріб-
ні та інвестиції на їх відкриття є нижчими, 
ніж у супермаркетів. Останні відкривають 
переважно імениті національні або успішні 
у своєму регіоні місцеві гравці [2].

В той же час навіть великі рітейлери 
продовжують пошук ефективних форматів 
свого бізнесу. Так, «Ашан» запустив Ашан 
Pick Up Point — магазини формату ultra-
proximity торговою площею близько 50 м2. 
Мережа заправок «БРСМ-НАФТА» розпоча-
ла розвивати свої повноцінні продуктові су-
пермаркети. В «Епіцентр» сьогодні можемо 
купувати не лише будівельні матеріали, а й 
навіть продукти харчування. З недавніх пір 
DIY-рітейлер почав відкривати на території 
своїх ТЦ продовольчі магазини під вивіскою 
FOOD-маркет [3].

Ні супермаркети, ні магазини біля бу-
динку — не мають спочивати на лаврах. 
На Заході з’являються нові формати, яким 
прогнозують успіх. Мова про магазини са-
мообслуговування взагалі без продавців та 
Phygital store. Перші точки вже є у США 
та Китаї, на стадії пілота перевіряються і в 
інших країнах. Основою розвитку формату 
без продавців та кас є цифрові платформи та 
екосистеми [2].

Щодо фінансових результатів діяльності 
вітчизняних підприємств, що функціонують 
в сфері роздрібної торгівлі, то вони наведені 
у табл. 5.

Отже, фінансові результати діяльності 
підприємств роздрібної торгівлі у 2017–2020 
рр. були нестійкими. Протягом 2017–2019 
рр. спостерігалося зростання фінансового 
результату до оподаткування досліджува-
них підприємств. В 2020 р. показник значно 
зменшився через карантинні обмеження. В 
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той же час частка підприємств, які отриму-
вали прибуток, перевищує 70 %, хоча в 2020 
р. в порівнянні з 2019 р. частка трохи змен-
шилася до рівня 73,2 %. В абсолютному ви-
разі позитивний фінансовий результат під-
приємств у 2020 р. зменшився на 28,1 % в 
порівнянні з попереднім періодом.

Спостерігається зменшення частки збит-
кових підприємств із 28,8 % у 2017 р. до 
26,8 % у 2020 р. Однак у абсолютному виразі 
загальний обсяг отриманих підприємствами 
роздрібної торгівлі у 2020 р. перевищує ана-
логічний показник 2017 р. на 51,3 %,

Карантинні обмеження через панде-
мію COVID-19 призвели до трансформації 
ринку рітейлу у світі та в Україні. Через 
фізичне закриття торгових мереж та ма-
газинів споживач швидко переорієнтував-
ся на купівлі онлайн. Дослідження Soul 
Partners, Baker Tilly Ukraine та Aequo за-
свідчило динамічний розвиток e-commerce 
у 2020 році — зростання у 41 % (3,82 млрд 
дол) порівняно з 2019 р. Порівняно з 2016-
м (3,3 %) частка e-commerce збільшилася 
до 8,8 % у 2020 р., а доходи сегменту скла-
ли 838 млн дол [4].

Дослідження компанії Gradus Research 
свідчат, що найбільший попит в електронній 
роздрібній торгівлі на одяг та взуття — це 
42 %, гаджети та аксесуари — 34 %, засоби 
гігієни та догляду за собою — 31 %, косме-
тику та парфумерію — 30 %, дрібну побуто-
ву техніку — 30 %, ліки (у тому числі БАДи 

та вітаміни)  — 28 % та товари для дітей — 
23 % (рис. 2) [5].

Однак поки що в порівнянні з іншими 
східноєвропейськими країнами, українці ще 
витрачають в мережі Інтернет значно менші 
гроші. (лише 104 дол на рік, в Чехії показник 
досяг 800 дол на рік) [1].

E-експорт у 2020 році склав близько 450 
млн дол (13,5 млн транзакцій): 33 % спрямо-
вувалося до США, до РФ — 16 %, Великої 
Британії — 7 %, Німеччини — 5 %, Кана-
ди — 4 %, Ізраїлю — 3 %, Франції — 3 %. 
Ключовим каналом е-експорту є міжнарод-
ні маркетплейси: Amazon (у червні 2020 
року зареєстрував понад 5,2 млрд унікаль-
них відвідувачів), Etsy, Ebay, Ali Express та 
Wildberries.

Головний тренд останніх років — пере-
хід від інтернет-магазинів до маркетплейсу, 
який об’єднує різних продавців та покупців 
за інтересами. Саме їм у 2020 році 63 % ві-
тчизняних онлайн-покупців віддали пере-
вагу (Rozetka, Prom, Allo, Bigl та Epicentr), 
37 % припало на онлайн-магазини. Пара-
лельно з розвитком e-commerce збільшуєть-
ся й кількість фулфілмент-центрів (збері-
гання товарів, сортування, упакування та їх 
відвантаження, а також повернення).

Одночасно, як у світі, так і в Україні мож-
на спостерігати зростаючу конкуренцію між 
маркетплейсами та соціальними мережами. 
В українському сегменті Instagram стає все 
більше дрібних брендів. Поки довіра спожи-

Таблиця 5
Фінансовий результат до оподаткування підприємств України, що здійснюють діяльність  

за КВЕД 47 «Роздрібна торгівля, крім торгівлі автотранспортними засобами та мотоциклами» 
(складено автором на основі [1] без урахування тимчасово окупованої території Автономної 

Республіки Крим, м.Севастополя та частини тимчасово окупованих територій  
у Донецькій та Луганській областях)

 Роки
Фінансовий 

результат (сальдо) до 
оподаткування, тис.грн

підприємства, які одержали 
прибуток

підприємства, які одержали 
збиток

у % до загальної 
кількості 

підприємств

фінансовий 
результат, 

тис.грн.

у % до 
загальної 
кількості 

підприємств

фінансовий 
результат, 

тис.грн

2017 7019991,5 71,2 8180161,9 28,8 1160170,4
2018 8544060,4 75 9234270,9 25 690210,5
2019 10448461,4 73,4 11221537 26,6 773075,6
2020 7513768,5 73,2 9268931,7 26,8 1755163,2
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вачів є більшою до великих гравців, аніж до 
дрібних.

Головним недоліком не лише у світі, але і 
в Україні залишається монополізація ринків 
великими гравцями, оскільки сектор малого 
підприємництва не завжди може впоратися з 
викликами конкурентного середовища.

В Україні сегмент e-commerce займає 
не більше 4 % загального ринку роздріб-
ної торгівлі. Недосконалість нормативно-
правової бази, низький доступ до інтернет 
(особливо у сільській місцевості), відсут-
ність довіри споживачів до онлайн-торгів-
лі (неможливість пересвідчитися в якості 
товару чи послуги до моменту отримання, 
складний порядок повернення товарів у ви-
падку бажання клієнта повернути покупку), 
недостатньо розвинута система електро-
нних платежів — одні з головних питань, 
які стримують швидкий розвиток електро-
нної торгівлі. Та попри це перспективи для 
розвитку ринку e-commerce сприятливі: 
аналітичний портал Statista прогнозує його 
зростання в Україні протягом 2021–2024 
років на рівні 14 %/рік [4].

Дослідження Smart Shopper 2021 дає 
уявлення про поведінку українських спожи-
вачів під час пандемії та про те, як змінилися 
купівельні звички та рішення про купівлю 

під час COVID-19. Результати дослідження 
доводять:

 — онлайн-купівля сьогодні є кращим 
способом купівлі для українців — 73 % опи-
таних зазначили, що з часу запровадження 
обмежень, пов’язаних з пандемією, вони 
частіше купували в Інтернеті. Споживачі за-
являють, що вони будуть продовжувати ку-
пувати онлайн і після COVID.

 — спостерігається приріст частки 
онлайн-покупок зросла у всіх вікових кате-
горіях, особливо серед покоління Z (18–24 
рр.) - до 43 %, та українців віком від 45 до 54 
років -також до 43 %.

 — за даними Smart Shopper 2021 [6], за 
період пандемії зросла частка мобільних по-
купок. Найбільше українці стали викорис-
товувати мобільні пристрої для придбання 
товарів споживчої електроніки (40 %) та 
категорії «Мода» (46 %). Інтернет пошук 
залишається переважно способом пошуку 
інформації про товари перед купівлею для 
всіх категорій товарів. Так, 79 % опитаних 
повідомили, що шукали інформацію онлайн 
перед останньою покупкою. Для пошуку ін-
формації про товари споживчої електроніки 
використали Інтернет 94 % опитаних.

 — для українців зручність та ціна — 
основні причини, чому вони віддають пере-

Рис. 2. Динаміка вітчизняного попиту на товари при онлайн купівлі  
(% від загальної кількості, складено автором на основі [5])
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вагу онлайн-покупкам, водночас зручність 
та можливість побачити товар живцем та ви-
пробувати його стали основними причинами 
для офлайн-покупок [6].

 — 2020 року стало зрозуміло, що звичної 
для представників роздрібної торгівлі моделі 
взаємодії вже не буде. Тому постала потреба 
впроваджувати послуги доставки, відкрива-
ти пункти самовивезення продукції у без-
посередній близькості від своїх клієнтів. На 
Україні багато представників продуктової 
торгівлі в 2020 році або поєдналися з серві-
сами і платформами, що спеціалізуються на 
доставці, або навіть запустили власні інтер-
нет-магазини з повним комплексом послуг. 
Багато великих українських інтернет-про-
давців активно нарощує кількість пунктів 
самовивезення та інших офлайн-представ-
ництв, аж до розробки власних кур’єрських 
сервісів чи навіть поштових операторів [7].

Для подальшого розвитку та підвищення 
ефективності світова та вітчизняна роздрібна 
торгівля змушена шукати інноваційні засоби, 
в першу чергу IT-рішення. Внаслідок впрова-
дження таких заходів збільшується відвідува-
ність магазину, зростає величина середнього 
чека, підвищується лояльність цільової ауди-
торії. До таких рішень слід віднести:

 — каси самообслуговування, що в нашій 
країні дуже швидко стали нормою. Окрім 
того, у період розпалу коронавірусної пан-
демії за допомогою цієї технічної новації 
справді можна було мінімізувати небажані 
соціальні контакти.

 — відеоаналітика для відстеження запасів 
на товарних полицях Цю технологію також 
називають «комп’ютерним зором». Традицій-
но для підтримки достатніх запасів товарної 
продукції на полицях використовується об-
хід співробітниками залів. Їхня праця також 
необхідна для безпосередньої розкладки, але 
моніторинг вже сьогодні може бути автома-
тизований. Для цього використовується ві-
деоспостереження та спеціальне програмне 
забезпечення, яке аналізує отримані з камер 
дані. Якщо програма «бачить» брак товарів, 
то надсилає повідомлення відповідальному 
фахівцю, а він уже працює зі складськими за-
лишками та викладкою у торговому ряду;

 — інтерактивні панелі оцінки якості об-
слуговування Від звичних кас із касирами 
рітейлери повністю відмовляться не скоро. 
Але аналізувати ставлення цього персоналу 
до клієнтів стає дедалі простіше та легше. 
Показовим прикладом є інтерактивні панелі 
оцінки роботи продавця/касира. Найпрості-
ший варіант реалізації передбачає можли-
вість поставити один із трьох смайликів: по-
зитивний, нейтральний або злий. Зворотний 
зв’язок мотивує співробітників рітейлера і 
допомагає керівництву виявляти хамів і гру-
біянів у своїх лавах, щодо яких слід вживати 
заходів;

 — ручні сканери. Подібні пристрої у 
торгових залах передусім необхідні у тому, 
щоб покупець міг уникнути неприємних 
сюрпризів із цінами під час оплати товарів. 
Вони ж вирішують проблему відсутності 
цінників, яка також іноді трапляється. А дея-
кі сучасні сканери можуть не лише надавати 
довідкову інформацію, а й спрощувати (при-
швидшувати) процедуру оплати: вони фор-
мують список покупок, який фактично треба 
пред’явити на касі [8].

Одним з трендів розвитку роздрібної 
торгівлі є так звану її «екологізацію». Ви-
являється це підвищенням попиту з боку 
окремих категорій населення на екологічну 
продукцію високої якості й високої ціни, 
пропонуванням закладами роздрібної тор-
гівлі екопродукції, використання екологіч-
ного пакування товарів, «їстівного» посуду, 
контейнерів для сортування сміття тощо.

Сучасним трендом в роздрібній торгівлі 
є орієнтація на підвищення рівня та якості 
торговельного обслуговування як чинника 
забезпечення конкурентоспроможності тор-
гових підприємств. Різноманітність таких 
послуг визначається спеціалізацією торгово-
го закладу, його товарною номенклатурою й 
асортиментом [9].

Коронакриза позначається на рівні до-
ходів споживачів у різних куточках світу. 
Тому попит на доступні товари зросте у 
всіх категоріях. Водночас частка жорстких 
дискаунтерів у різних сферах торгівлі під-
вищуватиметься. В Україні середній рівень 
доходів до коронавірусу був невеликий, а за 
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останній рік він лише знизився. У результаті 
дискаунтери, повинні опинитися у виграші, 
хоча їхня частка і так традиційно велика [7].

Сучасний рітейлер повинен не просто 
знати свого клієнта, його потреби, уподо-
бання та смаки, а передбачати його покупки. 
Тому необхідною є потреба в аналізі купі-
вельної поведінки, індивідуальному підході 
та формуванні персональних пропозицій, 
використовуючи при цьому всі канали вза-
ємодії з потенційним покупцем: від його мо-
більних пристроїв до прямого спілкування з 
співробітниками офлайн магазинів .

У найближчій перспективі у вітчизняній 
роздрібній торгівлі може посилитися конку-
ренція з несподіваного боку. Нові формати 
торгівлі можуть запропонувати не мережі 
супермаркетів, а технологічні компанії, бан-
ки та інші неочевидні суперники. Той біз-
нес, який вміє швидко адаптуватися до змін, 
може стати серйозним конкурентом для 
представників рітейлу. Збережеться тренд на 
розробку мобільних додатків для клієнтів, 
продавців, офісних співробітників роздріб-
ної торгівлі тощо.

Очікується розвиток аутсорсингу. Ра-
ніше деякі рітейлери займалися розробкою 
IT-продуктів самотужки, в подальшому цю 
діяльність передаватимуть на аутсорс.

Зростатиме кількість кас самообслугову-
вання. На думку експертів, у найближчі 3–4 
роки частка чеків із таких кас може переви-
щити 30 % від загальної кількості або навіть 
наблизитися до позначки 40 % [7].

Пандемія, зміна клімату й прагнення 
до здорового способу життя означають, що 
споживачі зацікавлені в здоров’ї та добро-
буті більше, ніж будь-коли раніше. Прогнози 
щодо підйому електронної комерції у сфері 
товарів для фітнесу, спорту й активного від-
починку говорять про ймовірне прискорення 
попиту на товари, пов’язані зі здоров’ям, у 
найближчі п’ять років.

Ще одна тенденція, прискорена панде-
мією, полягає в тому, що споживачі дедалі 
частіше заявляють про свої етичні ціннос-
ті через покупки. Можливість сформувати 
лояльність до бренду отримують ті компа-
нії, які дотримуються конкретних керівних 

принципів і разом із цим співчутливо став-
ляться до клієнтів і співробітників [10].

Висновки. На підставі проведеного ана-
лізу можна констатувати, що розвиток роз-
дрібної торгівлі супроводжується постійними 
трансформаціями, нестабільності розвитку, 
високим рівнем конкуренції та значною регіо-
нальною диспропорційністю розвитку.

Пандемія COVID посилила тенденції 
цифровізації роздрібної торгівлі та призвела 
до змін споживацької поведінки, що поляга-
ють у виборі магазинів біля дому, збільшенні 
онлайн покупок, купівлі за допомогою мобіль-
них пристроїв, розвитку послуг доставки та 
пунктів самовивезення, швидкому розвитку 
маркетплейсів, активному використанні IT-
рішень. В подальшому головними чинниками 
ефективного розвитку вітчизняних суб’єктів 
роздрібної торгівлі буде гнучкість і здатність 
швидко адаптуватися до умов ринку. Тому 
необхідним є впровадження інновацій, засто-
сування оновлених інструментів взаємодії зі 
споживачем, інтеграції та автоматизації, що 
дозволить підвищити ефективність роздрібної 
торгівлі.
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Objective. The objective of the study is to analyze the main trends in the development of domestic 
retail trade and identify prospects for its further development.

Methods. The research methods are the dialectical method of scientific cognition, general scien-
tific methods: analysis, synthesis, systematization, comparison, grouping, method of relative quanti-
ties, abstract-logical method (for formulating conclusions).

Results. The indicators of retail trade of Ukraine during 2017–2020 are analyzed. The growth 
of the physical volume of retail trade turnover and the predominance in its structure of trade in 
non-food products are established. Significant differentiation of regional development by retail 
trade turnover is revealed. It is highlighted that higher positions in the regional structure are tra-
ditionally occupied by regions with higher indicators of socio-economic development and regions 
with a tourist orientation. Analysis of the dynamics of development of domestic retail chain points 
on the transformation processes in 2018–2019, manifested in the reduction of the number and 
area of hypermarkets, increasing the role of stores format «near the house». Estimation of finan-
cial results of retail trade enterprises in 2017–2020 indicates their instability. As a result of the 
COVID pandemic, the trends of digitalization of retail trade have intensified, consumer behaviour 
has changed, which has led to the choice of home stores, increased online shopping, shopping 
with mobile devices, development of delivery services and self-pickup points, rapid development 
of marketplaces, active use of IT solutions level and quality of trade services, greening, increased 
attention to health and well-being. For the effective functioning of domestic retail trade it is neces-
sary to introduce innovations, use updated tools of interaction with the consumer, integration and 
automation.

Key words: retail trade, retail, development trends, online trade.
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EFFICIENCY OF ENTERPRISE MANAGEMENT:  
CONCEPTUAL APPROACHES TO DEFINITION AND MEASUREMENT

Мета. Метою даної статті є формування концепції визначення ефективності управ-
ління підприємством у конкурентному середовищі діяльності відповідно до стратегічних 
цілей менеджменту підприємства.

Методика. В процесі дослідження використано сукупність загальнонаукових методів 
та прийомів дослідження: аналіз, синтез, узагальнення, індукція, дедукція, метод анало-
гій. Теоретико-методологічна база дослідження містить положення теорії стратегічного 
менеджменту, стратегічного аналізу, економічної діагностики, а також теорії ефектив-
ності систем. Для систематизації та узагальнення числового матеріалу у дослідженні ви-
користано методи табличного та графічного аналізу.

Результати. У проведеному дослідженні на основі вивчення основних підходів науковців 
до трактування категорії «ефективність управління діяльністю підприємства» визначе-
но, що під нею варто розуміти результативність функціонування чинної системи управлін-
ня, визначену через зіставлення обсягів спожитих ресурсів (витрат) в процесі досягнення 
цілей із отриманими результатами діяльності. На основі розвитку концепції дворівневого 
середовища діяльності підприємства запропоновано визначати ефективність управління 
підприємством у розрізі зовнішньої ефективності (як базису конкурентоспроможності 
бізнесу в умовах ринку) та внутрішньої ефективності (визначеної на основі кумулятивного 
аналізу економічної ефективності управління, фінансової ефективності та ефективність 
управління потенціалом за ресурсним підходом до його формування). Апробація запропоно-
ваного підходу до оцінки ефективності управління виконана на матеріалах ПрАТ «ЦГЗК» 
та довела свою життєздатність. Розроблена концепція визначення ефективності управ-
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ління передбачає реалізацію ряду діагностичних етапів: постановка цілей дослідження 
ефективності управління підприємством, визначення його ключових завдань; оцінювання 
результатів діяльності підприємства за основними ключовими напрямками: виробництво, 
використання основних засобів, оборотних активів, персоналу тощо; оцінка зовнішнього 
середовища, конкурентних умов діяльності та стратегічної позиції підприємства на рин-
ку; аналіз показників за групами: активи; ефективність управління ресурсами; фінансо-
ві результати діяльності; ліквідність та фінансова стійкість; узагальнення результатів 
аналізу ефективності управління, визначення сильних та слабких сторін управлінського 
процесу, ідентифікація існуючих резервів; розробка заходів із підвищення ефективності 
управління підприємством та нарощування конкурентних переваг.

Ключові слова: стратегічне управління, ефективність управління підприємством, ре-
зультати діяльності, оцінювання ефективності управління, конкурентоспроможність.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблема ефективності управління під-
приємством не є новою для систем менедж-
менту, але, попри її значну дослідженість у 
наукових працях вітчизняних та закордон-
них теоретиків і практиків, вона не втрачає 
своєї актуальності. Так, теоретичні аспек-
ти та практичні особливості забезпечення 
ефективності управління підприємством 
розглядалися такими вченими як Д. С. Сінк, 
М. Армстронг, Г. Е. Куденко М. П. Лаза-
ренко [3], К. В. Ніколаєнко, О. І. Олексюк, 
К. А. Турчин та інші. Проте, відсутність 
узгодженості наукових підходів як до трак-
тування самого терміну «ефективність», так 
і до визначення методики оцінки ефектив-
ності управління для конкретного підприєм-
ства обумовили актуальність та практичну 
значущість даного дослідження.

Мета статті. Метою даної статті є фор-
мування концепції визначення ефективності 
управління підприємством у конкурентному 
середовищі діяльності відповідно до страте-
гічних цілей менеджменту підприємства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Управлінська діяльність, як вид 
професійної діяльності, сприймається пере-
важною більшістю науковців та практиків 
через призму процесового підходу — з кон-
центрацією на порядку її реалізації та зміс-
тового наповнення, а не на кінцевих резуль-
татах та їх вимірниках. Безумовна більшість 
науковців ефективність управління трактує 
за цільовим підходом. Проте, динамічність 
менеджменту ставить під сумнів доцільність 
такого звуження ефективності управління та 

Постановка проблеми. Сучасні підпри-
ємства здійснюють свою виробничо-госпо-
дарську діяльність в ускладнених умовах 
господарювання, які пов’язані із рядом не-
гативних проявів середовища: пандемія та 
пов’язана із нею світова економічна криза, 
яка торкнулася всіх без виключення галузей 
економіки нашої держави та світу, політична 
нестабільність в країні та соціальна напруга, 
яка є її наслідком, перебудова економічних 
відносин та підходів до конкурентної бороть-
би і т. д. Всі ці процеси накладають відбиток 
на управлінську діяльність та забезпечення 
її ефективності, актуалізують швидкість ре-
акцій управлінської системи підприємства 
на зміни у внутрішніх та зовнішніх умовах 
господарювання.

Саме універсальність управління ефек-
тивністю визначає її актуальність для аналі-
тичної діяльності та всього функціонування 
системи сучасного менеджменту — в умовах 
обмеженості ресурсів та безмежності потреб 
підприємства ефективність стає якісним ін-
струментом для обґрунтування всіх управ-
лінських рішень як на мікрорівні — рівні 
окремого підприємства, так і на макрорів-
ні — рівні держави чи на регіональному рівні.

Особливого значення для сучасного ме-
неджменту набуває проблема діагностики 
ефективності управління підприємства, ви-
значення ключових показників, за допомо-
гою яких її можна виміряти та визначити ре-
зерви зростання. Ускладненість діагностики 
також пов’язана із особливостями діяльності 
підприємств та із фактором часу, який необ-
хідно враховувати при її реалізації.
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потребує розширення його меж, актуалізую-
чи вивчення сучасних теорій ефективності 
управління та збагачення їх дієвим діагнос-
тичним інструментарієм.

А. В. Куценко у монографії розглядає 
ефективність управління діяльністю під-
приємства як «цілеспрямоване оператив-
не регулювання діяльності за напрямами 
управління ефективністю для забезпечення 
відповідності фактичного стану підприєм-
ства заданим параметрам» [1, c. 78]. На дум-
ку автора, дана категорія характеризується: 
цілестпрямованістю та регулятивним впли-
вом системи управління на певний об’єкт 
(діяльність підприємства).

М. Армстронг та А. Барон визначають 
ефективність управління як систематичний 
та безперервний процес вдосконалення ор-
ганізаційної діяльності шляхом розробки 
показників ефективності окремих працівни-
ків та колективів [2, с. 76]. Таке визначення є 
цікавим з тієї точки зору, що воно: управлін-
ня ототожнює із вдосконаленням діяльності, 
але при цьому на нашу думку, дане явище 
не обмежується тільки залученням трудових 
ресурсів.

Разом з тим, автори визначають, що 
управління ефективністю повинно бути:

1) стратегічним, тобто для більш широ-
ких завдань і довгострокових цілей;

2) комплексним, тобто має з’єднувати 
різні аспекти бізнесу, управління кадрами, а 
також окремих осіб і груп [2].

Вітчизняний науковець Н. О. Лазарева 
[3] зазначає, що «ефективність управління 
діяльністю підприємства — це інтегрований 
підхід менеджменту, що об’єднує різні на-
прями діяльності підприємства, включаючи 
стратегію, управління персоналом, опера-
ційний менеджмент, планування, аналіз, об-
лік та контроль, відповідні методи, моделі, 
системи та програмне забезпечення задля за-
безпечення сталого зростання ефективності 
діяльності підприємства. Управління ефек-
тивністю інтегровано в усі аспекти управ-
ління організацією та процеси прийняття 
рішень, поєднавши усі напрями діяльності 
організації, так, щоб він був орієнтований 
на досягнення найкращих результатів» [3, c. 

108]. Отже, на думку даного автора, управ-
ління ефективністю має на меті стале зрос-
тання.

Вчена Т. І. Батракова у своєму досліджен-
ні зазначає, що «ефективність управління ді-
яльністю являє собою системою принципів і 
методів розробки і реалізації управлінських 
рішень за всіма основними аспектами діяль-
ності підприємства» [4, c. 15].

Успішне функціонування системи управ-
ління діяльністю підприємства багато в чому 
визначається ефективністю її організаційно-
го забезпечення. Система організаційного за-
безпечення ефективності управління діяль-
ністю підприємств являє є взаємопов’язаною 
сукупністю внутрішніх структурних служб і 
підрозділів підприємства, які забезпечують 
розробку і прийняття управлінських рішень 
з окремих питань планування, формування, 
розподілу і використання прибутку і несуть 
відповідальність за результати цих рішень 
[4].

Науковці М. В. Коваленко, Я. В. Фоні-
на, К. А. Дейнеко [5] підтримують підхід до 
трактування ефективності управління, наве-
дений Н. О. Лазаревою [3], зазначаючи при 
цьому, що «ефективність управління діяль-
ністю підприємства — це процес формуван-
ня, розподілу та раціонального використан-
ня всіх наявних на підприємстві ресурсів з 
метою максимізації фінансових результатів 
діяльності підприємства» [5]. Отже, згідно 
даного визначення, ефективність управління 
може бути виміряна через фінансові резуль-
тати підприємства.

Професор О. О. Красноруцький застосо-
вує замість ефективності управління термін 
«ефективність менеджменту». «Ефектив-
ність менеджменту — це результативність 
функціонування системи і процесу управ-
ління як взаємодії керованої і керуючої сис-
тем, тобто інтегрований результат взаємодії 
компонентів управління. У більш спроще-
ному варіанті дане визначення можна пред-
ставити таким чином: ефективність менедж-
менту — це зіставлення спожитих ресурсів 
з отриманим результатом. В оцінці ефектив-
ності системи управління найбільш склад-
ним є визначення його результату» [6, с. 25].
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Узагальнив всі існуючі підходи, під 
ефективність управління підприємством бу-
демо розуміти результативність функціону-
вання чинної системи управління, визначену 
через зіставлення обсягів спожитих ресурсів 
(витрат) в процесі досягнення цілей із отри-
маними результатами діяльності. З огляду на 
таке трактування потребують обґрунтування 
результати та способи визначення витрат на 
управління, тобто показники, які зіставля-
ються в процесі оцінки.

Наукові підходи до визначення результа-
тів діяльності передбачають три їх концепту-
альні варіації:

1) ресурсний, коли економічний резуль-
тат зіставляється з економічною оцінкою ви-
робничих ресурсів, які застосовуються під 
час виробництва;

2) витратний, коли економічний резуль-
тат порівнюється з поточними витратами, 
які безпосередньо пов’язані з його досягнен-
ням;

3) ресурсно-витратний, що, як це видно з 
самої назви, являє собою певний компроміс 
між двома попередніми. Тобто до уваги бе-
реться як певна оцінка наявних ресурсів, так 
і оцінка поточних витрат [2, 8, 9].

Відповідно до кожного із підходів, при 
оцінюванні результатів управління викорис-
товують показники:

1. За результат береться валова вартість 
створеного за певний період продукту (то-
варна чи реалізована продукція).

2. Як результат беруть прибуток. Це до-
сить поширений підхід, і при його застосу-
ванні утворюється ціла множина показників 
рентабельності, коли прибуток зіставляється 
з собівартістю виробництва або з вартістю 
основних фондів, або з величиною активів 
підприємства чи його капіталом тощо.

3. За результат береться сума прибутку 
та амортизації, тобто, розмір чистого гро-
шового потоку. Річ у тім, що з точки зору 
попереднього підходу підприємство, яке 
має від’ємну величину прибутку (що визна-
чається за тією або іншою законодавче ви-
значеною методологією), автоматично є не-
рентабельним, а отже, й неефективним. Але 
для перехідних економік, у яких відбува-
ються інтенсивні трансформаційні процеси, 
на думку окремих економістів, ефективною 
може вважатися діяльність і такого підпри-
ємства, яке не може забезпечити повного 
відтворення своїх ресурсів, передусім осно-
вних фондів. Ідеться про те, що втрати сус-
пільства в разі ліквідації такого підприєм-
ства будуть все ж більшими, ніж тоді, коли 
воно продовжуватиме діяльність до повного 
спрацювання своїх основних фондів [7].

Спираючись на існуючи наукові підхо-
ди до визначення ефективності управління 
підприємством можна визначити такі її різ-
новиди, що формують концепцію розуміння 
даного явища (рис. 1).

З даних рис. 1 видно, що у ході оціню-
вання ефективності управління найбільш 

Рис. 1. Концепція визначення ефективності управління підприємством (авторська розробка)
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інформативним є забезпечення паралель-
ності оцінок ефективності управління у зо-
внішньому середовищі, тобто показників 
конкурентоспроможності підприємства, та 
у внутрішньому середовищі — показни-
ків економічної ефективності управління, 
фінансової ефективності та ефективності 
управління потенціалом (ресурсами). Саме 
ресурсна ефективність, на думку авторів, за-
кладає підвалини внутрішньої ефективності 
управління та базис для формування конку-
рентних переваг. При цьому, ресурси, оцінка 
ефективності використання яких виконуєть-
ся, обираються саме ті, які є визначальни-
ми для галузі господарювання, конкретного 
ринку та конкретних конкурентних умов і 
стратегічних намірів фірми.

У контексті досягнення стратегічних ці-
лей підприємства на ринку, зовнішня ефек-
тивність управління реалізується за допомо-
гою універсального інструментарію (оцінки 
динаміки ринкових часток, матричних ме-
тодів аналізу конкурентних позицій, мето-
дики бенчмаркінгу і т. ін.) та залежить від 
рівня інформаційного забезпечення системи 
управління.

Апробація зазначеного підходу до оцінки 
ефективності управління відбувалася на ма-
теріалах ПрАТ «ЦГЗК» — одного із найбіль-
ших гірничо-збагачувальних підприємств 
України, яке належить до стратегічно-важли-
вої галузі господарювання нашої держави.

В ході дослідження встановлено, що ба-
зовою стратегією розвитку ПрАТ «ЦГЗК» 
є стратегія зростання. При цьому стратегіч-
ною метою підприємства є випуск продукції, 
яка відповідає найвищим вимогам спожива-
ча, створення умов для успішного розвитку 
виробництва, при якому враховані інтереси 
всіх зацікавлених сторін, замовників, персо-
налу, суспільства. Відповідно, стратегічною 
метою системи управління є забезпечення 
безперебійного виробничого процесу, здат-
ного генерувати стабільний прибуток для 
власників бізнесу.

Зовнішня ефективність управління ком-
бінатом у даному дослідженні буде визначе-
на за критерієм розміру ринкової частки та 
рівня її зміни (табл. 1).

Дані табл. 1 демонструють, що комбінат 
у 2018 році займає частку ринку 12,17 %, а у 
2020 році — 11,15 %. Комбінат відноситься 

Таблиця 1
Ринкові частки підприємств-конкурентів на ринку металосировини у 2018–2020 роках, % 

Підприємство-конкурент 2018 р. 2019 р. 2020 р. 2020/2018 рр., +–
ПрАТ «ЦГЗК» 12,17 11,37 11,15 –1,02
ПрАТ «ІнГЗК» 20,07 18,91 17,18 –2,89
АТ «ПівдГЗК» 15,67 18,78 18,98 3,31
ПрАТ «ПівнГЗК» 28,01 26,79 21,58 –6,43
ПрАТ «ПолтГЗК» 24,09 24,15 31,11 7,02
Разом 100 100,00 100 0

до підприємств, які мають ринкову позицію, 
яка погіршується, але при цьому темпи зни-
ження розміру ринкових часток показують, 
що ринкова частка підприємства знижується 
найменшими темпами на ринку, що в умо-
вах пандемії та обмеження активності на 
ринках металосировини є ознакою цілеспря-
мованого впливу системи управління ПрАТ 
«ЦГЗК» на рівень конкурентоспроможності 
в обраній стратегічній зоні господарювання.

Оцінка внутрішньої ефективності управ-
ління ПрАТ «ЦГЗК у 2018–2020 рр. показала:

1) управління активами компанії можна 
визнати як ефективне, оскільки вартість ак-

тивів зростає на 15,04 %, використання ак-
тивів є рентабельним (рентабельність акти-
вів 8,91 % у 2020 році). Проте, у управлінні 
активами помітні негативні зрушення, такі 
як погіршення структури активів (зростан-
ня частки необоротних активів, збільшення 
частки довгострокових зобов’язань), зрос-
тання тривалості їх обороту та зниження по-
казника рентабельності активів (табл. 2).

2) ефективність управління трудовими 
та матеріальними ресурсами ПрАТ «ЦГЗК» 
(табл. 3) може бути визнана достатньою 
(зростання продуктивності праці робітників 
на 13,9 %, зниження коефіцієнту плинності 
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персоналу на 5,4 %, зростання матеріаловід-
дачі на 45,71 %), тоді як ефективність управ-
ління основним капіталом (виробничими за-
собами) потребує заходів із її забезпечення 
(зниженням фондовіддачі за 2018–2020 роки 
на 28,52 % та зниження показника рента-
бельності основних засобів на 24,68 %);

3) аналіз фінансових результатів діяль-
ності комбінату (табл. 4) показав, що діяль-
ність ПрАТ «ЦГЗК» у 2018–2020 роках є 
прибутковою, проте, рівень виконання плану 
прибутку становить 96–98 %, розмір чистого 
грошового потоку, як результуючого показ-
ника ефективності управління ПрАТ «ЦГЗК» 

Таблиця 2
Динаміка показників ефективності управління активами ПрАТ «ЦГЗК» у 2018–2020 роках [10]

Показник 2018 р. 2019 р. 2020 р. 2020 / 2018 рр.
Активи, тис. грн 15644657 17604784 17998266 15,04
Коефіцієнт оборотності активів 0,725 0,686 0,691 -0,034
Тривалість одного обороту активів, дні 497 525 521 24
Рентабельність активів, % 14,41 9,09 8,19 -6,22

Таблиця 3
Динаміка показників ефективності управління ресурсами ПрАТ «ЦГЗК» у 2018–2020 роках [10]

Показник 2018 р. 2019 р. 2020 р. 2020 / 2018 рр.,+–
Продуктивність праці, грн/грн 2428,01 2630,80 2765,41 13,90
Рентабельність витрат на оплату праці, % 267,32 150,63 132,11 –135,21
Коефіцієнт плинності персоналу, % 9,6 5,74 4,2 –5,40
Фондовіддача, грн/грн 2,16 1,81 1,55 –28,52
Фондомісткість, грн/грн 0,46 0,55 0,65 39,89
Рентабельність основних засобів, % 42,99 23,95 18,31 –24,68
Матеріаломісткість, грн/грн 0,35 0,26 0,24 –31,37
Матеріаловіддача, грн/грн 2,88 3,88 4,20 45,71
Рентабельність матеріальних витрат, % 57,30 51,39 49,74 –7,56

знижується на 0,18 %, а у його структурі пе-
реважає із 2019 року амортизація;

4) аналіз фінансових показників ефек-
тивності управління (табл. 5) показав, що 
комбінат у 2018–2020 році є ліквідним та 
платоспроможним, підприємство взмо-
зі профінансувати за рахунок власних фінан-
сових ресурсів 40 % своїх активів;

5) аналіз витрат на управління (рис. 2) 
показує їх зростання за три роки на 3,69 %, 
хоч слід відзначити відсутність стабільного 

Таблиця 4
Динаміка чистого грошового потоку ПрАТ «ЦГЗК» за 2018–2020 роки [10]

Показник 2018 р. 2019 р. 2020 р. 2020 / 2018 рр.,+–%
Тис. грн.

Амортизація 1322960 1613358 2097514 58,55
Чистий прибуток 2254188 1601066 1473313 –34,64
Грошовий потік 3577148 3214424 3570827 –0,18

%
Амортизація 36,98 50,19 58,74 58,83
Чистий прибуток 63,02 49,81 41,26 –34,53
Грошовий потік 100,00 100,00 100,00

приросту даних витрат. На комбінаті скоро-
чується чисельність персоналу, зайнятого ре-
алізацією функцій управління (на 12,87 %), 
при зростанні коштів на оплату праці даної 
категорії персоналу на 36,56 %. Також вар-
то відзначити стабільне зниження генерації 
прибутку коштами на забезпечення управ-
ління ПрАТ «ЦГЗК».

Отже, реалізований підхід довів свою 
життєздатність та дозволив діагностувати 
основні фокуси управлінського впливу в 
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умовах діяльності ПрАТ «ЦГЗК»: зростан-
ня обсягів продажів (стабілізація ринкової 
частки), підвищення ефективності викорис-
тання активів (обумовлено зниженням рен-
табельності активів), оновлення виробничої 
бази (сприятиме зростанню ефективності 
використання основного капіталу та персо-
налу), зниження витрат на управління.

Висновки. Запропонована концепція 
оцінювання ефективності управління спри-
ятиме досягненню цілей менеджменту у зо-
внішньому та внутрішньому контурах сис-
теми контролю та регулюючого впливу на 
підприємство як стратегічний об’єкт. Визна-
чення рівня ефективності управління діяль-
ністю підприємства потребує реалізації ряду 
діагностичних операцій у зовнішньому (не-
керованому) та внутрішньому (керованому) 
середовищі бізнесу. Воно зводиться до реа-
лізації основних діагностичних етапів:

Етап 1. Постановка цілей дослідження 
ефективності управління підприємством, 
визначення його ключових завдань. Цілевиз-
начення у процесі менеджменту покликане 
окреслити бажані результати дослідження, 
встановити цільовий фокус діагностичної 
діяльності.

Етап 2. Оцінювання результатів діяль-
ності підприємства за основними ключо-
вими напрямками: виробництво, викорис-
тання основних засобів, оборотних активів, 
персоналу тощо. Реалізація даного етапу 
передбачає динамічний аналіз основних тех-
ніко-економічних показників. Мета реалі-
зації етапу — фіксація стану господарської 
діяльності та тенденцій, які формують зміст 
управлінської діяльності

Етап 3. Оцінка зовнішнього середови-
ща, конкурентних умов діяльності та страте-
гічної позиції підприємства на ринку. Даний 
етап дозволить визначитися із ефективністю 
стратегічного управління підприємства у зо-
внішньому середовищі.

Етап 4. Аналіз показників за групами: 
активи; ефективність управління ресурсами; 
фінансові результати діяльності; ліквідність 
та фінансова стійкість.

Етап 5. Узагальнення результатів ана-
лізу ефективності управління, визначення 
сильних та слабких сторін управлінського 
процесу, ідентифікація існуючих резервів.

Етап 6. Розробка заходів із підвищення 
ефективності управління підприємством та 
нарощування конкурентних переваг.

Рис. 2. Динаміка витрата на управління ПрАТ «ЦГЗК» [10]

Таблиця 5
Динаміка показників ліквідності та фінансової стійкості ПрАТ «ЦГЗК» за 2018–2020 роки [10]

Коефіцієнт 2018 р. 2019 р. 2020 р. 2020 / 2018 рр.,+-
Коефіцієнт загальної ліквідності 1,29 0,9 1 -0,29
Коефіцієнт швидкої ліквідності 1,2 0,8 0,9 -0,3
Коефіцієнт автономії 0,51 0,4 0,4 -0,11
Коефіцієнт забезпечення власними оборотними 
активами 0,13 0,1 0,1 -0,03

Коефіцієнт довгострокових зобов’язань 0,12 0,1 0,2 0,08
Коефіцієнт поточних зобов’язань 0,89 0,9 0,8 -0,09
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Objective. The objective of the article is to form a concept for determining the effectiveness 
of enterprise management in a competitive environment in accordance with the strategic goals of 
enterprise management.

Methodology. In the process of research, a set of general scientific methods and research 
techniques is used: analysis, synthesis, generalization, induction, deduction, the method of analo-
gies. The theoretical and methodological base of the study the provisions of the theory of strategic 
management, strategic analysis, economic diagnostics, as well as the theory of systems efficiency. 
To systematize and generalize the numerical material in the study, the methods of tabular and 
graphical analysis are applied.

Results. In the article, based on the study of the main approaches of scientists to the inter-
pretation of the category «efficiency of enterprise management», it is determined that it should be 
understood as the effectiveness of the functioning of the current management system, determined 
by comparing the volumes of resources (costs) consumed in the process of achieving goals with the 
results obtained. Based on the development of the concept of a two-level environment of enterprise 
activity, it is proposed to determine the efficiency of enterprise management in terms of external 
efficiency (as the basis of business competitiveness in market conditions) and internal efficiency 
(determined on the basis of a cumulative analysis of the economic efficiency of management, finan-
cial efficiency and efficiency of potential management based on the resource approach formation). 
The approbation of the proposed approach to assessing the effectiveness of management is carried 
out on the materials of PJSC «TsGOK» and proved its viability. The developed concept for deter-
mining the effectiveness of management involves the implementation of a number of diagnostic 
stages: setting research goals, defining its key objectives; assessment of the results of the enter-
prise in the main key areas: production, use of fixed assets, current assets, personnel, materials, 
etc .; assessment of the external environment, competitive conditions of activity and the strategic 
position of the enterprise in the market; analysis of indicators by groups: assets; efficient resource 
management; monetary results of activities; liquidity and financial strength; generalization of the 
results of the analysis of management efficiency, identification of the strengths and weaknesses of 
the management process; identification of existing reserves; development of measures to improve 
the efficiency of enterprise management and build up competitive advantages.

Key words: strategic management, enterprise management efficiency, performance results, 
management efficiency assessment, competitiveness.
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OFFLINE AND ONLINE TRADE INTEGRATION STRATEGY
Мета. Обґрунтування конструкту функціональної стратегії торговельного підприєм-

ства — стратегії інтеграції офлайн і онлайн торгівлі та контенту її окремих елементів, 
змістове наповнення яких спрямовано на забезпечення керованості стратегічними змінами 
в діяльності суб’єкта господарювання під впливом ринкових ситуаційних пертурбацій.

Методи. Використано загально-наукові методи та спеціальні прийоми: статистич-
ний та порівняльний методи — для дослідження динаміки показників діяльності торгів-
лі; метод абстрактно-логічного аналізу — для побудови конструкту стратегії інтеграції 
офлайн і онлайн торгівлі; графічні і табличні методи — для наочного відображення ста-
тистичного матеріалу та візуалізації результатів дослідження.

Результати. За результатами дослідження доведено необхідність введення до пере-
ліку функціональних стратегій мережевих підприємств стратегію інтеграції офлайн та 
онлайн торгівлі, що пов’язано з несподіваними змінами ринкової ситуації, які відбуваються 
у зв’язку з порушення звичного перебігу розвитку, зокрема, подій 2020–2021 рр. Представ-
лено орієнтовну структуру стратегії інтеграції офлайн та онлайн торгівлі з виділенням 
елементів забезпечення рівноправності каналів та оптимізації їх співвідношення. Наведено 
роздуми щодо введення показників e-commerce в офіційну статистичну інформацію для ви-
значення ієрархії каналів ритейлу та визнання їх рівноправності. Проаналізовано динаміку 
показників діяльності торгівлі у 2016–2020 рр. з виділенням тенденцій функціонування в 
умовах пертурбації економічних ситуацій. Проведено огляд підходів до оцінювання резуль-
татів e-commerce та сучасних трендів її розвитку. Окреслено підходи до визначення сукуп-
ності показників, що характеризують онлайн торгівлю, виділено гіпотезу щодо рівноправ-
ності каналів в ритейлі та сенсу пошуку оптимального співвідношення між ними.

Ключові слова: стратегія, офлайн та онлайн торгівля, конструкт, елементи, змісто-
ве наповнення, показники, канали в ритейлі.
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Постановка проблеми. Події, які відбу-
ваються у світовій історії в останні два роки, 
змінили бачення подальшого економічного 
розвитку суб’єктів господарювання практич-
но у всіх сферах життєдіяльності. Торгівля 
як система з соціально-економічними ха-
рактеристиками зазнала чи не найбільшого 
впливу на її інфраструктуру та, як наслідок, 
результати господарської й фінансової діяль-
ності. Це потребує переосмислення підходів 
до умов функціонування та структурної пе-
ребудови бізнес-процесів й правил та про-
цедур управління ними. Традиційна офлайн 
торгівля не витримує викликів часу і зму-
шена шукати шляхи пристосування до рин-
кових ситуацій пертурбації, що на сьогод-
ні є нагальним завданням господарюючих 
суб’єктів. E-commerce, яка вже більше деся-
тиріччя набуває актуальності та інтенсивно 
розвивається, в структурі торгівлі України не 
виділена в окрему сферу діяльності, що при-
зводить до труднощів її обліку та розкриття 
ролі в забезпеченні потреб споживання.

Для характеристики торгівлі введено 
різні показники, які відображені в офіційній 
статистиці, розроблено методологічні пояс-
нення до їх розрахунку, встановлено перелік 
форм звітності, що подаються до органів ви-
конавчої влади. Поряд з цим, відсутнє нор-
мативне регулювання електронної торгівлі в 
Україні, не упорядковані показники, що ві-
дображають її характеристики тощо. Все це 
викликає необхідність розвитку електронної 
складової торгівлі та адаптації торгових фор-
матів до нових викликів сучасності й транс-
формації підходів до організації бізнесу.

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Проблеми розвитку офлайн і онлайн 
торгівлі останніми роками були зоною до-
слідження вчених і практиків, серед яких: 
О. Бавико [1], Л. Безугла [2], Н. Демчук [2], 
Ю. Мельницька [3], К. Савчук [4], Т. Сак 
[5] О. Ткаліч [2] та ін. Проте, питання спів-
відношення між різними форматами та ви-
ділення показників їх оцінки залишаються 
недостатньо обгрунтованими та потребують 
спеціального аналізу. Зокрема, дискусійни-
ми є аспекти визначення показників, які ха-
рактеризують рівень розвитку e-commerce, а 

також встановлення рівноправності різних 
каналів продажів на торговельному підпри-
ємстві та виділення стратегії їх commingle як 
окремого функціонального спрямування.

Мета статті. Мета статті полягає в обгрун-
туванні стратегії інтеграції офлайн і онлайн 
торгівлі торговельного підприємства, система-
тизації підходів до побудови її конструкту та 
описання змістового наповнення окремих еле-
ментів для визначення рівноправності каналів 
та оптимізації їх співвідношення в умовах ви-
никаючих ринкових пертурбацій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Питання вибору стратегії у відпо-
відній сфері діяльності, ресурсного забез-
печення її виконання й розробки програми 
реалізації на всіх етапах розвитку суб’єктів 
торгівлі були актуальними. Зокрема через 
те, що уніфікованих підходів до вирішення 
зазначених проблем немає, оскільки діяль-
ність кожної компанії є специфічною й обу-
мовлена впливом зовнішнього середовища 
та можливостями внутрішніх ресурсів для 
забезпечення ефективного функціонування 
у відповідному сегменті ринку.

За статистичною інформацією про роз-
виток торгівлі в Україні можна виділити 
тенденції, які характерні для кожної її ланки 
(табл. 1). Як свідчать подані в таблиці дані, 
серед показників, що представлені офіцій-
ною статистикою, доцільно виокремити такі: 
оптовий товарооборот, оборот роздрібної 
торгівлі, роздрібний товарооборот підпри-
ємств роздрібної торгівлі, кількість підпри-
ємств у сфері торгівлі, кількість фізичних 
осіб-підприємців та зайнятих працівників 
в торгівлі. Аналіз цих показників дозволяє 
скласти уявлення про стан і можливості роз-
витку цього важливого соціально-економіч-
ного виду діяльності, оскільки правила ор-
ганізації та функціонування офлайн торгівлі 
в Україні є достатньо формалізованими. За 
величиною індексів фізичного обсягу оборо-
ту роздрібної торгівлі (у порівнянних цінах) 
протягом останніх п’яти років можна конста-
тувати стійке зростання (2016 р. — 104,3 %, 
2017 р.  — 106,5 %, 2018 р.  — 106,2 %, 
2019 р.  — 110,3 %, 2020 р.  — 107,6 %, а за 
9 місяців 2021 р.  — 112,2 %) [6].
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Ця тенденція підтверджується кількістю 
суб’єктів господарювання та зайнятих пра-
цівників у торгівлі, питома яких знаходиться 
в межах інтервалу, властивому для дослі-
джуваної сфери з незначним коливанням. 
Так, кількість суб’єктів господарювання 
оптової та роздрібної торгівлі у відсотках до 
загальної кількості становить у 2016 р.  — 
48,8 %, 2017 р.  — 46,4 %, 2018 р.  — 44,5 %, 
2019 р.  — 43,0 % 2020 р.  — 41,9 %. Кіль-
кість зайнятих працівників в торгівлі у від-
сотках до загальної кількості показує їх 
практично однакову динаміку (2016 р.  — 
26,5 %, 2017 р.  — 26,9 %, 2018 р.  — 27,2 %, 
2019 р.  — 26,1 %, 2020 р.  — 26,0 %). Змен-
шення кількості фізичних осіб-підприємців 
в торгівлі (у відсотках до загальної кількості 
ФОП — 53,1 %, 51,0 %, 48,8 %, 46,9 % та 
45,5 %, відповідно) пояснюється ситуацією, 
пов’язаною з пандемією COVID-19 та об-
межувальними заходами, що найбільш сут-
тєво позначилися на діяльності цієї категорії.

Побудований профіль обороту роздріб-
ної торгівлі у 2016–2020 рр., як одного з век-
торів характеристики сфери торгівлі (рис. 1), 
підтверджує тенденцію до зростання обсягів 
та їх індексів порівняно з попередніми пері-
одами. І в цьому сенсі можна погодитися з 
дослідниками щодо динамічного зростання 

як обсягів реалізації товарів, так і фінансо-
вих показників торговельно-господарської 
діяльності [2].

Окрім представлених показників мож-
на розрахувати інші індикатори, серед яких, 
товарооборот на визначену потребою дослі-
дження кількість населення, забезпеченість 
населення торговельною площею тощо, що 
дозволяє надавати характеристику торгівлі, 
її впливу на соціально-економічний розви-
ток національного господарства з різних по-
зицій та визначати сучасні тренди торгівлі 
як підгрунтя для подальшого окреслення ас-
пектів діяльності.

Зрозуміло, що зазначені показники 
включають різні формати торгівлі, тобто, 
і офлайн і онлайн. Але вимоги сьогодення 
ставлять питання щодо обліку e-commerce 
окремо, оскільки принципи, правила, проце-
дури побудови її функціонування відрізня-
ються від традиційної торгівлі. Відомо, що 
облік, аналіз, прогнозування будуються на 
системі показників, які для цього використо-
вуються і відображають результат основних 
торговельних операцій. У наших попере-
дніх дослідженнях [7] висвітлено тенденції 
електронної комерції, що сформувалися під 
впливом мінливих ринкових ситуацій, у тому 
числі технологічні аспекти, які викликають 

Таблиця 1
Основні показники діяльності торгівлі у 2016–2020 рр. [6]
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Оптовий товарообіг підприємств оптової торгівлі (юридичних 

осіб), млн. грн
Індекс фізичного обсягу оптового товарообігу 

(у порівнянних цінах) 
1555965,7 1908670,6 2215367,4 2322176,9 2462558,8 104,7 102,8 103,6 99,5 104,2

Оборот роздрібної торгівлі, млн. грн Індекс фізичного обсягу обороту роздрібної 
торгівлі (у порівнянних цінах)

1175319,2 815344,3 930629,2 1094045,8 1201624,0 104,3 106,5 106,2 110,3 107,6
Роздрібний товарообіг підприємств роздрібної торгівлі (юри-

дичних осіб), млн. грн
Індекс фізичного обсягу роздрібного товарообі-

гу (у порівнянних цінах)
555975,4 586330,1 668369,6 793479,2 868283,3 104,5 106,0 105,8 111,4 107,2

Кількість суб’єктів господарювання
оптової та роздрібної торгівлі, одиниць

У відсотках до загальної кількості суб’єктів 
господарювання

910413 837797 818217 834159 826129 48,8 46,4 44,5 43,0 41,9
Кількість підприємств торгівлі, одиниць У відсотках до загальної кількості підприємств

82192 89538 93590 101427 98369 26,8 26,5 26,3 26,6 26,3
Фізичні особи-підприємці в торгівлі, одиниць У відсотках до загальної кількості ФОП

828221 748259 724627 732732 727760 53,1 51,0 48,8 46,9 45,5

Кількість зайнятих працівників в торгівлі, тис. осіб У відсотках до загальної кількості зайнятих 
працівників

2182,3 2223,1 2355,6 2385,283 2353,478 26,5 26,9 27,2 26,1 26,0
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необхідність конкретизації показників, що 
характеризують досліджувану сферу.

Огляд вільної у доступі інформації пока-
зує, що оцінка онлайн торгівлі проводиться 
за різними критеріями. Так, аналізуючи [8], 
де наводиться інформація, надана порталом 
Statista, встановлено, що в основу характе-
ристики онлайн торгівлі взято її частку у 
загальній структурі ритейлу та зафіксовано 
її розмір: у 2016 р. — 8,7 %, у 2017 р. — 
10,1 %, у 2021 р. прогнозується збільшення 
до 15,5 %. Також наводиться обсяг ринку 
електронної комерції в Україні (2014 р. — 19 
млрд грн, 2016 р. — 25 млрд грн, 2016 р. — 
34,2 млрд грн, 2017 р. — 46 млрд грн).

Автори Т.В. Сак і Д.О. Ховхалюк наво-
дять дані щодо обсягу роздрібної електро-
нної торгівлі в світі у 2014–2023 рр. у млрд 
дол. США. Зокрема, у 2014 р. обсяг елек-
тронної торгівлі становить 1336 млрд дол. 
США, а в 2023 р. він прогнозується у розмірі 
6542 млрд дол. США, тобто майже в 5 разів 
більше [5].

За джерелом [9], можна прослідкувати, 
що загальна сума фізичних товарів і послуг, 
придбаних населенням України через інтер-
неті у 2020 р. становила 107 млрд грн, що на 
41 % більше порівняно з 2019 р., а кількість 
онлайн-оплат зросла орієнтовно на 50 %. 
Крім того, інформація свідчить, що прак-

тично 9 % покупок в Україні здійснюється 
онлайн способом. Тобто, 91 % придбаних то-
варів оплачуються з фізичною присутністю 
покупців.

За версією [3] відвідуваність торгових 
центрів знизилась на 20–45 %, що за рахунок 
підвищення купівельної активності в онлайн 
вплинуло на трансформацію ритейлу. Авто-
ри [1] приводять дані щодо темпу середньо-
річного зростання ринку електронної комер-
ції в Україні, який у 2016–2019 рр. становив 
36,1 %, а обсяг ринку у 2019 р. — 88 млрд грн.

За підходами [10] виділено показник, 
який відображає темпи проникнення інтер-
нету серед населення. Взявши за основу 
інформацію Інтернет Асоціації України, ав-
тори стверджують, що орієнтовно 21,6 млн 
українців (або 64,8 % населення) користу-
ються інтернет з щорічним збільшенням 
цієї частки на 2–3 %. При цьому, наведено, 
що у 2016 р. покупки через інтернет здій-
снили 3,7 млн українців. Це свідчить, що 
онлайн в загальному обсязі ритейлу ста-
новить приблизно 3 %, а офлайн — 97 %, 
відповідно. Пропозиції [11] теж базуються 
на обліку кількості користувачів послуг Ін-
тернет. За наведеною інформацією сегмент 
користувачів онлайн становить від 3 % до 
4 % населення України з прогнозом щомі-
сячного їх збільшення на 15 %.

Рис. 1. Динаміка обороту роздрібної торгівлі у 2016–2020 рр.
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Для оцінки електронної торгівлі залучи-
ти кількість безконтактних платежів пропо-
нується в [12]. Аргументами для цього вико-
ристано факт того, що у 2020 р. частка таких 
платежів становила близько 30 % від загаль-
ного обсягу продажів на ринку e-commerce. 
Крім того, у 2020 р. третина населення Укра-
їни була постійними онлайн-покупцями, що 
на 4–5 % більше порівняно з 2019 р.

Для оцінки кращих ритейлерів в 
e-commerce були задіяні критерії, знайде-
ні у відкритому доступі: відвідуваність 
сайту, кількість унікальних користувачів, 
кількість відмов тощо [13]. К. Савчук [4], 
розглядаючи зростання e-commerce через 
фактори, які виникли в результаті пандемії, 
наводить міркування щодо обліку віртуаль-
ної активності користувачів: портрет клі-
єнта, особливості його поведінки в мережі, 
канали комунікації з магазином на різних 
майданчиках тощо.

Вищенаведене підтверджує не тіль-
ки тренди e-commerce, а й різноплановість 
та багатоаспектність індикаторів, що відо-
бражають її результати, однак, дослідники 
сходяться до думки щодо необхідності офі-
ційного введення показників обсягу ринку 
електронної торгівлі. Слід акцентувати, шо 
всі використовувані у дослідженнях по-
казники є експертними оцінками, а, відтак, 
суб’єктивними, нормативно не регламенто-
ваними. Отже, нагальним постає визначення 
сукупності показників та їх уніфікація й ре-
гламентування.

Дискусійними є питання щодо визначен-
ня ієрархії каналів чи визнання їх рівноправ-
ності, але його потрібно нагально вирішити. 
За допомогою офіційно визнаних показни-
ків можна буде підтвердити рівноправність 
каналів в ритейлі та визначити оптимальне 
співвідношення між ними, що дозволить 
спрямувати зусилля на розвиток як офлайн, 
так і онлайн торгівлі, раціонально розподі-
ляючи наявні ресурси та плануючи їх вели-
чину на майбутнє. Можливо на перших ета-
пах можна погодитися з простим виділенням 
«у тому числі» серед уже прийнятих показ-
ників, що теж є дискусією у сфері наукового 
підходу та прикладного застосування.

У разі появи регламентованих показни-
ків ці проблемні питання можна вирішити 
шляхом розробки стратегії, що їх стосується. 
Не заглиблюючись в теоретичні аспекти ви-
значень, значення, рівнів стратегії розвитку 
підприємства, зупинимося на аксіомі стосов-
но того, що для реалізації так знаної піраміди 
стратегій (загальнокорпоративна стратегія, 
стратегія бізнесу, функціональна стратегія) 
необхідно проводити оперативний моніто-
ринг елементів стратегії з метою управління 
ними та своєчасного корегування у зв’язку 
з мінливістю ринкової ситуації. Іншими сло-
вами, стратегія є моделлю дій підрозділів 
мережевого підприємства для досягнення 
стратегічних цілей, які передбачають забез-
печення достатнього для розвитку і ефектив-
ного функціонування підприємства масш-
табу діяльності та рівня прибутковості за 
умови виконання соціального призначення 
з урахуванням наявних ресурсів та впливу 
змін зовнішнього і внутрішнього середови-
ща.

Тому важливим є підбір функціональ-
них стратегій. Кожна компанія розробляє, як 
правило, власну характерну для специфіки її 
діяльності систему забезпечуючих стратегій. 
Вони дозволяють деталізувати шляхи до-
сягнення стратегічних цілей з урахуванням 
завдань для підсистем управління та бізнес-
процесів. організації.

За таким міркуванням надаємо стратегії 
інтеграції офлайн і онлайн торгівлі (СІОО) 
статусу функціональної та представимо її 
орієнтовний конструкт, як поєднання визна-
чених елементів побудови й реалізації, що 
зможе забезпечувати керованість стратегіч-
них змін зазначеного бізнес-процесу (рис. 2).

Контент елементів стратегії інтеграції 
офлайн і онлайн торгівлі, його наповнення 
безпосередньо залежать від особливостей 
функціонування і ресурсного забезпечення 
діяльності торговельних підприємств, які 
відносяться до мережевого ритейлу, та відо-
бражають оновлене бачення пріоритетів роз-
витку.

Постановка цілей виходить зі стратегіч-
них цілей суб’єкта діяльності. Обираються 
ті, які задовольняють загальну мету підпри-
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ємства на ринку, але, як правило, пов’язані з 
забезпеченням такої частки ринку та обсягу 
діяльності з урахуванням різних каналів про-
сування товарів, які гарантують отримання 
фінансових результатів достатнього рівня.

Якщо в системі офлайн торгівлі встанов-
лено стійкі відносини між учасниками ринку 
й розподілено сфери впливу, то e-commerce 
для вітчизняного ритейлу є новим каналом. 
У цьому сенсі визначення сегмента діяль-
ності повинно бути обґрунтованим, звідки 
випливає завдання щодо визначення видів 

B2B, B2C або залучення C2C, а потім окрес-
люється ринкова ніша та її масштаб. Це по-
яснює особливості змістової спрямованості 
елементів стратегії з можливістю варіації й 
коригування залежно від пертурбації ситу-
ації. За контентом елемента встановлюєть-
ся вектор впливу функціональної стратегії 
на реалізацію поставлених цілей. До бази-
су створення стратегії інтеграції офлайн і 
онлайн торгівлі можна віднести обґрунту-
вання рівноправності каналів та здійснення 
процесу оптимізації їх співвідношення. Для 

Рис. 2. Концептуальна схема стратегії інтеграції офлайн і онлайн торгівлі
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цього потрібно визначити показники, розпо-
ділити ресурси та зони відповідальності за 
бізнес-процесами.

Окремої уваги потребує програма реа-
лізації стратегії, оскільки вона регламентує 
алгоритм проведення дій у часі та порядок 
їх виконання. Моніторинг виконання страте-
гії інтеграції офлайн і онлайн торгівлі фіксує 
ступінь реалізації та за наявності змін стає 
підставою для її коригування.

При цьому на формування й можливос-
ті реалізації стратегії суттєво впливають 
зовнішнє середовище, внутрішні ресурси, 
нормативно-правове та інформаційно-мето-
дичне забезпечення.

Слід виділити ризики, пов’язані з визна-
ченням сценарію діяльності суб’єкта госпо-
дарювання, який повинен враховувати як пе-
редбачення дій, факторів впливу, процесів, 
що забезпечують досягнення цілей і бажано-
го стану підприємства, так і можливі наслід-
ки впровадження і розширення e-commerce 
як напряму його розвитку. Можливо доціль-
но для дотримання визначеної траєкторії 
розробити дорожню карту з покроковими 
планами впровадження та завданнями для 
різних підрозділів.

Висновки. На підставі наведеного вище 
можна дійти таких висновків:

 — виділено тренди розвитку торгів-
лі з виокремленням ролі та показників 
e-commerce;

 — адаптація до викликів 2020–2021 рр. 
довела доцільність позиціювання різних ка-
налів просування каналів як цілісної системи 
торгівлі, звідки витікає потреба у визначенні 
рівноправності офлайн і онлайн форматів в 
торговельно-технологічному процесі;

 — нагальною стала потреба державного 
регулювання e-commerce;

 — постало питання введення офіційного 
статистичного обліку електронної комерції з 
обґрунтуванням для цього комплексу показни-
ків, що дозволяє визначати оптимальне спів-
відношення між офлайн і онлайн торгівлею;

 — розробка функціональної стратегії 
інтеграції офлайн і онлайн торгівлі є важ-
ливим інструментом забезпечення розвитку 
торгівлі в оновленому форматі, що стане під-

грунтям досягнення, розвитку та утримання 
тих конкурентних переваг, які має суб’єкт 
господарювання.

Подальші кроки щодо вивчення заявле-
ного об’єкта полягають у доведенні гіпотези 
рівноправності каналів офлайн і онлайн тор-
гівлі з визначенням показників, що підтвер-
джують доцільність експертних досліджень 
у зазначеному напрямі.
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Objective. The objective of the article is the substantiation of the constructive strategy of a 
commercial enterprise — the strategy of integration of offline and online trade and the content 
of its individual elements, the content of which is aimed at ensuring the management of strategic 
changes in the entity under the influence of market situational perturbations.
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Methods. General scientific methods and special techniques are applied: statistical and com-
parative methods — to study the dynamics of trade performance; method of abstract-logical anal-
ysis — to build a construct of integration strategy of offline and online trade; graphic and tabular 
methods — for visual display of statistical material and visualization of research results.

Results. According to the results of the study, the need to include in the list of functional 
strategies of network enterprises the strategy of integration of offline and online trade, which is 
associated with unexpected changes in the market situation due to disruption of the usual course 
of development, indicative structure of the strategy of integration of offline and online trade with 
the allocation of elements to ensure the equality of channels and optimize their ratio. Reflections 
on the introduction of e-commerce indicators in official statistical information to determine the 
hierarchy of retail channels and recognize their equality are presented. The dynamics of trade 
performance indicators in 2016–2020 is analyzed with the selection of trends in the perturbation 
of economic situations. An overview of approaches to evaluating the results of e-commerce and 
current trends in its development. Approaches to determining the set of indicators that character-
ize online trade are outlined, the hypothesis of equality of channels in retail and the meaning of 
finding the optimal relationship between them is highlighted.

Key words: strategy, offline and online trade, construct, elements, content, indicators, retail 
channels.
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Мета. Аналіз рамкових програм ЄС із розвитку наукових досліджень та технологій як 
основного фінансового інструменту інноваційної політики ЄС.
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Результати. За результатами проведеного дослідження обґрунтовано, що інновації 
завжди розглядались ЄС як домінантний детермінант соціально-економічного розвитку 
та забезпечення конкурентоспроможності. Установлено, що інноваційна політика ЄС 
тісно пов’язана із науково-технічною, промисловою, екологічною, регіональною та іншими 
видами політики ЄС. Визначено, що основними цілями інноваційної політики ЄС є: відкри-
ті інновації, відкрита наука та відкритість світу. Визначено, що із 1984 року — дотепер: 
було реалізовано 8 рамкових програм, реалізація 9-ої програми передбачена на 2021–2027 
рр.; рамкові програми постійно еволюціонують, що знаходить прояв у зміні: тривалості 
рамкових програм, їх цілей, тематичних напрямів, горизонтальних активностей, бюдже-
ту тощо. Обґрунтовано, що найбільш амбітною із рамкових програма ЄС є 9-та рамкова 
програма, загальний бюджет якої становить 96899 млн євро, розподілений між 4 гори-
зонтальними програмами (розширення участі та зміцнення Європейського дослідницького 
простору; інноваційна Європа; відкрита наука; глобальні виклики та європейська конку-
рентоспроможність) та 15 компонентами (розширення участі та поширення досконалос-
ті; реформування та вдосконалення європейської системи досліджень і розробок; Європей-
ська інноваційна рада (EIC); Європейські інноваційні екосистеми; Європейський інститут 
інновацій і технологій (EIT); Європейська дослідницька рада (ERC); дії Марії Склодовської-
Кюрі (MSCA); дослідницькі інфраструктури; охорона здоров’я; культура, творчість та 
інклюзивне суспільство; цивільна безпека для суспільства; діджиталізація, промисловість 
та космос; клімат, енергія та мобільність; харчування, біоекономіка, природні ресурси, 
сільське господарство та навколишнє середовище; неядерні прямі дії Об’єднаного науково-
го центру (JRC)).

Ключові слова: інновації, інноваційна політика, ЄС, рамкова програма, фінансовий ін-
струмент.

тку стабільно входять такі країни, як: Швей-
царія, Швеція, Фінляндія, Данія, Сингапур, 
США, Нідерланди та Об’єднане Королівство 
[1, 2]. 4 (5 із Об’єднаним Королівством) із за-
значених 8 країн — це країни ЄС.

Беручи до уваги все зазначене вище, а 
також зовнішньополітичний курс України 
значний науковий та практичний інтерес 
представляє інноваційна політика ЄС та ін-
струменти її реалізації.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Незважаючи на значний науковий 
та практичний інтерес, що становить інно-
ваційна політика ЄС та інструменти її реа-
лізації для України, сьогодні дослідження, 
спрямовані на вивчення сутності, складових, 
особливостей інноваційної політики ЄС, ін-
струментів її реалізації, є малочисельними 
[3–8], носять фрагментарний характер, по-
требують актуалізації.

Мета статті. Мета статті полягає у ана-
лізі рамкових програм ЄС як основного фі-
нансового інструменту реалізації інновацій-
ної політики ЄС.

Постанова проблеми. Глобальні викли-
ки вимагають постійного перегляду джерел 
та факторів забезпечення соціально-еконо-
мічного розвитку, зростання та конкурен-
тоспроможності суб’єктів мікро-, мезо- та 
макрорівнів. На сучасному етапі розвитку 
світового господарства та міжнародних еко-
номічних відносин найбільш конкуренто-
спроможними та успішними є ті країни, наці-
ональні економіки, підприємства та регіони, 
що успішно реалізують інноваційну модель 
розвитку. Ефективна реалізація інноваційної 
моделі розвитку неможлива без виваженої 
та продуманої інноваційної політики, від-
повідного інструментарію її реалізації. За 
таких умов вивчення досвіду успішних інно-
ваційних трансформацій на мікро-, мезо- та 
макрорівнях має відбуватися на основі ви-
вчення відповідних інноваційних політик та 
інструментів їх реалізації.

Як свідчать результати дослідження 
Всесвітньої організації інтелектуальної влас-
ності, протягом вже 10 років (2011–2021 рр.) 
у топ-10 країн за рівнем інноваційного розви-
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Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Інституційні основи інноваційної 
політики ЄС були закладені у договорі про 
функціонування ЄС [9] (стаття 173, 179–
190), отримали подальший розвиток у Зе-
леній книзі із інновацій [10] Лісабонській 
стратегії [11], стратегії «Європа 2020» [12], 
стратегічному плані розвитку ЄС на 2020–
2024 рр. [13].

Інноваційна політика ЄС тісно пов’язана 
із науково-технічною, промисловою, еко-
логічною, регіональною та іншими видами 
політики ЄС, є одним із домінантних де-
термінантів розвитку даного інтеграційного 
угруповання.

Основними цілями інноваційної по-
літики ЄС є: відкриті інновації (залучення 
до інноваційного процесу більшої кількості 
зацікавлених сторін сприяє пришвидшенню 
поширення знань), відкрита наука (розши-
рення доступу до знань шляхом активно-
го використання цифрових технологій) та 
відкритість світу (розвиток міжнародного 
співробітництва в науковій сфері). Таким 
чином, інноваційна політика спрямована 
на створення ефективного середовища, що 
детермінує, підтримує та сприяє створенню 
інновацій, формує передумови для забезпе-
чення та підвищення конкурентоспромож-
ності та соціально-економічного розвитку 
даного інтеграційного блоку — інновацій-
ного союзу.

Основним фінансовим інструментом ре-
алізації науково-технічної та інноваційної 
політики ЄС є рамкові програми з дослі-
джень та технологій (РП). При цьому слід за-
значити, що інновації як окрема підпрограма 
увійшли у рамкові програми ЄС починаючи 
із РП4, а рамкові програми із розвитку на-
укових досліджень та технологій трансфор-
мувалися у рамкові програми із наукових до-
сліджень та інновацій, починаючи із РП7.

Розгляд рамкових програм ЄС як осно-
вного інструменту реалізації інноваційної 
політики даного інтеграційного блоку обу-
мовлено підходом ЄС до розуміння поняття 
«інновації», в межах якого інновації розумі-
ються як процес, одним із етапів якого є на-
укові дослідження [14].

Із 1984 року — дотепер було реалізовано 
8 рамкових програм, реалізація 9-ої програ-
ми передбачена на 2021–2027 рр. [14, 15].

Протягом 1984 рр. — дотепер змінюва-
лися:

1) тривалість рамкових програм із розви-
тку наукових досліджень та технологій. Так, 
РП1 була розрахована на 4 роки, РП2–6 — 5 
років, РП7–9 — 7 років;

2) програм із наукових досліджень та 
технологій. Так, метою РП1 була інтегра-
ція індивідуальних програм, збільшення 
інвестицій у дослідження для забезпечен-
ня та підвищення конкурентоспроможнос-
ті, подолання кризи; РП2 - підтримка ідеї 
єдиного європейського ринку та наукових 
досліджень, розвитку дослідницької інфра-
структури, підтримка учасників інновацій-
ного процесу; РП3 — формування єдиного 
ринку, розширення ІКТ-сектору та розвиток 
людських ресурсів, мультидисциплінарність 
наукових досліджень та адресні технологічні 
зміни; РП4 — розвиток міжнародного спів-
робітництва, поширення та активне вико-
ристання результатів наукових досліджень; 
РП5 — Європейський дослідницький про-
стір (European Research Area, ERA), вирішен-
ня соціально-економічних проблем Європи; 
РП6 — інтеграція європейських досліджень, 
відкриті інновації, розвиток знаннєвої еко-
номіки; РП7 — зміцнення науково-техноло-
гічної бази європейської промисловості та 
заохочення міжнародної конкурентоспро-
можності ЄС, подальший розвиток ERA, 
створення європейських центрів досвіду та 
досконалості, створення Європейської до-
слідницької ради, підвищення привабливос-
ті ЄС як дослідницького центру, покращення 
координації національних дослідницьких 
програм, вирішення соціально-економіч-
них проблем; РП8 (H2020) — розвиток єв-
ропейського інноваційного союзу, розви-
ток інноваційних та знаннєвих спільнот; 
РП9 — зміцнення позицій Європи на світо-
вій арені, у т. ч. у інноваційній конкуренції 
та конкуренції досліджень, вирішення соці-
ально-економічних проблем, з якими стика-
ється ЄС, стале суспільство, у т. ч. віднов-
лення економіки, «подвійна трансформація» 
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(«зелена» та цифрова трансформація), підви-
щення якості життя тощо;

3) тематичні пріоритети рамкових про-
грам (рис. 1).

Так, тематичними пріоритетами РП1 — 
сільське господарство, промислова конку-
рентоспроможність, сировина, енергетика, 
допомога розвитку та умови життя; РП2 — 

Рис. 1. Динаміка тематичних пріоритетів РП ЄС,  % від загального бюджету РП [14];  
основним фінансовим інструментом реалізації науково-технічної та інноваційної політики ЄС  

є рамкові програми з досліджень та технологій  (РП, Framework Programmes, FP); 
якість життя, навколишнє середовище, ін-
формаційно-комунікаційні технології (ІКТ), 
послуги (включаючи транспорт), модерні-
зація промислових секторів, біологічні ре-
сурси, енергетика, наука і технології для 
розвитку та морські ресурси; РП3 — інфор-
маційно-комунікаційні технології, промис-
лові та матеріальні технології, навколишнє 
середовище, науки про життя та технології, 
енергія, людський капітал і мобільність; 
РП4 — ІКТ, промислові технології, навко-
лишнє середовище, науки про життя, сіль-
ське господарство та рибальство, науки про 
життя, неядерна енергетика та транспорт; 
РП5 — екосистеми, якість життя, інфор-
маційне суспільство, конкуренція та стале 
зростання, сталий розвиток, міжнародна 
співпраця, інновації, мале та середнє під-
приємництво, людський потенціал; РП6 — 
науки про життя, геноміка та біотехнологія 
для здоров’я, технології інформаційного 
суспільства, нанотехнології та нанонауки, 

засновані на знаннях, багатофункціональні 
матеріали та нові виробничі процеси і при-
строї, аеронавтика і космос, якість і безпека 
харчових продуктів, сталий розвиток, гло-
бальні зміни та екосистеми, структуруван-
ня Європейського дослідницького простору, 
зміцнення основ Європейського дослідниць-
кого простору; РП7 — охорона здоров’я, їжа, 
сільське та рибне господарство, біотехноло-
гії, ІКТ, нанотехнології, матеріали, процеси, 
космос, транспорт, зміни навколишнього 
середовища та клімату, енергетика, соці-
ально-економічні та гуманітарні науки, без-
пека, міжнародна співпраця, розвиток під-
приємництва, дослідницька інфраструктура, 
науки про суспільство тощо; РП8 — ІКТ, 
нанотехнології, матеріали, процеси, біотех-
нології, космос, інновації, мале та серед-
нє підприємництво, здоров’я, демографічні 
зміни, їжа, сільське та лісове господарство, 
водні ресурси, морські ресурси, розумний, 
зелений та інтегрований транспорт, клімат, 
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природні ресурси, безпечна та чиста енергія, 
інклюзивні, інноваційні та рефлексивні сус-
пільства, безпечні суспільства, дослідницька 
інфраструктура, досконалість тощо; РП9 — 
охорона здоров’я, культурні, креативні та 
інклюзивні суспільства, безпека, діджита-
лізація, промисловість та космос, клімат, 
енергетика, мобільність, їжа, біоекономіка, 
природні ресурси, сільське господарство та 
навколишнє середовище тощо.

4) горизонтальні активності. Протягом 
всього періоду реалізації рамкових програм 
ЄС постійно змінюються їх пріоритетні го-
ризонтальні активності. Якщо у РП1 пріо-
ритетною горизонтальною активністю ЄС 
була міжнародна кооперація та розвиток, 
то у РП8 — людські ресурси та мобільність 
(рис. 2). РП9, реалізація якої запланована на 
2021–2027 рр., містить чотири горизонталь-
ні програми: відкрита наука, глобальні ви-

Рис. 2. Динаміка горизонтальних активностей РП ЄС, % від загального бюджету РП [14]
клики та конкурентоспроможність, відкриті 
інновації, розширення участі та зміцнення 
Європейського дослідницького простору.

5) інституції, залучені до реалізації рам-
кових програм. Починаючи із РП6 суттєво 
розширився перелік інституцій, задіяних у 

реалізації рамкових програм ЄС, важливого 
значення набуло державно-приватне парт-
нерство;

6) бюджет програм (табл. 1). РП із наймен-
шим бюджетом (3,3 млрд євро) була РП1, РП 
із найбільшим бюджетом — РП9. Із моменту 

Таблиця 1
Бюджет рамкових програм (складено авторами на основі даних джерел [14, 15])

Тривалість Часовий інтервал Загальний бюджет програми, млн євро
4 роки РП1 (1984–1987 рр.) 3 271
5 років РП2 (1987–1991 рр.) 5 357

РП3 (1990–1994 рр.) 6 552
РП4 (1994–1998 рр.) 13 121
РП5 (1998–2002 рр.) 14 871
РП6 (2002–2006 рр.) 19 256

7 років РП7 (2007–2013 рр.) 55 558
РП8 (2014–2020 рр.) 77 992
РП9 (2021–2027 рр.) 96 899
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запровадження рамкових програм до сьогодні 
їх бюджет збільшився більше, ніж у 29,6 разів.

Беручи до уваги все зазначене вище, 
найбільш амбітною із РП ЄС є РП9. Загаль-
ний бюджет цієї програми становить 96899 

млн євро. Бюджет програми розділений між 
4 горизонтальними програмами та 15 компо-
нентами, крім того, РП9 включає програми 
Євратома, що передбачають як прямі, так і 
непрямі дії (табл. 2).

Таблиця 2
Структура та бюджет РП9 (складено авторами на основі даних джерела [15])

Горизонтальні програми/програми РП 9  
та їх компоненти

Загальний бюджет 
програми Загальний 

бюджет 
РП9,

млн євро
млн 
євро

% від 
загального 
бюджету 

РП9

Розширення участі та зміцнення Європейського до-
слідницького простору 3393 3,5

95
51

7

96
89

9

Розширення участі та поширення досконалості 2955 3,0
Реформування та вдосконалення європейської сис-

теми досліджень і розробок 438 0,5
Інноваційна Європа 13597 14,0

Європейська інноваційна рада (EIC) 10105 10,4
Європейські інноваційні екосистеми 527 0,5
Європейський інститут інновацій і технологій (EIT) 2965 3,1

Відкрита наука 25011 25,8
Європейська дослідницька рада (ERC) 16004 16,5
Дії Марії Склодовської-Кюрі (MSCA) 6602 6,8
Дослідницькі інфраструктури 2406 2,5

Глобальні виклики та європейська конкурентоспро-
можність 53516 55,2

Охорона здоров’я 8246 8,5
Культура, творчість та інклюзивне суспільство 2280 2,4
Цивільна безпека для суспільства 1596 1,6
Діджиталізація, промисловість та космос 15349 15,8
Клімат, енергія та мобільність 15123 15,6
Харчування, біоекономіка, природні ресурси, сіль-

ське господарство та навколишнє середовище 8952 9,2
Неядерні прямі дії Об’єднаного наукового центру 

(JRC) 1970 2,0
Програма Євратому 1382 1,4

13
82

Непрямі дії 850 0,9
Дослідження та розробки термоядерного син-
тезу 583 0,6
Ядерний поділ, безпека та радіаційний захист 266 0,3

Прямі дії Об’єднаного наукового центру (JRC) 532 0,5
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Висновки. Таким чином, інноваційна 
політика є однією із найважливіших складо-
вих стратегії соціально-економічного розви-
тку та забезпечення конкурентоспроможнос-
ті ЄС; основним фінансовим інструментом 
реалізації науково-технічної та інноваційної 
політики ЄС є рамкові програми; протягом 
1984 рр. — дотепер в ЄС було реалізовано 8 
рамкових програм; із моменту запроваджен-
ня — дотепер рамкові програми постійно 
змінювалися, що знаходило прояв у зміні: го-
ризонту програмування, цілей, тематичних 
пріоритетів, горизонтальних активностей, 
бюджету програм тощо; найбільш амбітною 
із РП ЄС є РП9, реалізація якої заплановано 
на 2021–2027 рр.
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Objective. The objective of the article is the analysis of the EU framework programs for the 
development of research and technology as the main financial tool of EU innovation policy.

Methods. The following methods and techniques of cognition are used in the research pro-
cess: theoretical generalization and comparison, analysis and synthesis, induction and deduction, 
grouping.

Results. According to the results of the study, it is substantiated that innovation has always 
been considered by the EU as a dominant determinant of socio-economic development and ensur-
ing competitiveness. EU innovation policy has been closely linked to scientific, technical, indus-
trial, environmental, regional and other EU policies. It is determined that the main goals of the EU 
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innovation policy are: open innovation, open science and openness to the world. It is determined 
that since 1984 - until now: 8 framework programs have been implemented, the implementation of 
the 9th program is planned for 2021–2027; Framework programs are constantly evolving, which 
is reflected in the change: the duration of the framework programs, their objectives, thematic ar-
eas, horizontal activities, budget, etc. It is argued that the most ambitious of the EU Framework 
Programs is the 9th Framework Program, with a total budget of € 96899 million, divided between 
4 horizontal programs (Widening Participation & Strengthening The European Research Area, In-
novative Europe, Excellent Science, Global Challenges And European Industrial Competitiveness) 
and 15 components (Widening participation and spreading excellence, reforming and enhancing 
the European R&I System, European Innovation Council (EIC), European innovation ecosystems, 
European Institute of Innovation and Technology (EIT), The European Research Council (ERC), 
Marie Skłodowska-Curie Actions (MSCA), Research infrastructures, Health, Culture, creativity 
and inclusive society, Civil Security for Society, Digital, Industry and Space, Climate, Energy and 
Mobility, Food, Bioeconomy, Natural Resources, Agriculture and Environment, Non-nuclear di-
rect actions of the Joint Research Centre (JRC)).

Key words: innovations, innovation policy, EU, framework program, financial tool.
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SERVICES OF LOCAL PRODUCERS AS A PARAMETER  
OF QUALITY OF LIFE OF THE POPULATION OF KRYVYI RIH

Мета. Метою представленого дослідження є оцінка рівня життя населення міста 
Кривий Ріг через оцінку рівня надання послуг місцевих виробників.

Методи. Теоретичною базою дослідження виступають досягнення зарубіжних та ві-
тчизняних науковців щодо параметрів якості життя населення. Для досягнення постав-
леної мети було використано наступні методи дослідження: аналіз статистичних даних, 
аналіз маркетингового дослідження «Стан ринку послуг м. Кривого Рогу».

Результати. Представлена стаття порушує проблему якості життя людини у су-
часному світі на підставі такого важливого параметру, як надання їй різноманітних со-
ціальних послуг. Дане дослідження присвячене дослідженню соціальних послуг, що нада-
валися мешканцям міста Кривого Рогу Дніпропетровської області впродовж 2020 року. 
Здійснивши аналіз попередніх публікацій з порушеної тематики, авторка засвідчила факт 
наявності широкого спектру послуг у сфері державного управління та акцентуації соціаль-
них послуг у контексті соціального захисту населення та децентралізації влади. Розвідка 
написана на матеріалах, що підготовлені, опрацьовані та збережені в архіві комунального 
підприємства «Інститут розвитку міста Кривого Рогу». Дана стаття носить ознаки нау-
кової новизни, адже, уміщує раніше не вживаний контент, зокрема, підсумкові результати 
репрезентативних соціологічних опитувань за методикою анкетування, що були проведені 
серед жителів Кривого Рогу. Предметом авторського дослідження стали найбільш витре-
бувані пересічними громадянами послуги, як-от: перукарські, індивідуального пошиття чи 
ремонту одягу та взуття, громадського харчування, дозвілля, догляду за людьми похилого 
віку тощо. Центральним аспектом проведеного дослідження стала проблема доступності 
та якості надання медичних послуг, що особливо актуально в умовах пандемії.

Ключові слова: управлінське рішення, методи обґрунтування управлінських рішень, ко-
реляція, регресійна модель, прогнозування, товарообіг.

Постановка проблеми. Спираючись на 
кілька тисячолітній розвиток, сучасний до-
слідницький та науковий світ напрацював 
цілу низку цивілізаційних характеристик 
і показників, за якими вимірюється якість 
життя людей. Одним із параметрів зазначе-
ної ознаки є рівень надання різноманітних 

затребуваних громадою послуг (держав-
них, адміністративних, муніципальних, гро-
мадських, соціальних, комунальних тощо). 
Фахове дослідження останніх забезпечує 
об’єктивний аналіз поточного стану тієї чи 
іншої територіальної одиниці і потребує ре-
гулярного моніторингу задля визначення на-
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прямків свого розвитку на майбутнє. Вихо-
дячи з даної констатації, проблема надання 
послуг населенню ніколи не втрачає своєї 
актуальності і є затребуваною, як у науково-
му, так і суспільному, сенсах.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Порушена нами проблема досліджу-
валася у різноманітних аспектах і багатьма 
дотичними до даної тематики науковцями. 
Фахівцями у сфері державного управління 
наведено поняття послуг у даній системі та 
запропоновано відповідну їх класифікацію 
[2, c. 116–122].

Механізми державного управління со-
ціальними послугами та їх вдосконалення в 
об’єднаних територіальних громадах дослі-
джено як у закордонних [3], так і вітчизня-
них монографіях [1]. Розвідниця Ю. Криво-
бок порушила проблему соціальних послуг 
в системі соціального захисту населення 
України [2, с. 97–102].

Дослідниця Л. Савчук розглянула питан-
ня реформування системи надання соціаль-
них послуг в Україні в рамках децентраліза-
ції влади [5, с. 78–80]. Разом з тим, проблема 
надання соціальних послуг в окремо взятих 
населених пунктах на сьогоднішній день за-
лишається не опрацьованою.

Отже, спираючись на наукові здобутки 
попередників, авторка поставила за мету до-
слідити проблему надання послуг в окремо-
му, регіональному, спектрі, зокрема, надання 
соціальних послуг мешканцям міста Кривого 
Рогу Дніпропетровської області. Враховуючи 
відсутність подібних досліджень дотепер та 
факт залучення невживаних раніше аналітич-
них матеріалів 2020 р. щодо виконання місь-
кої програми по наданню послуг мешканцям 
Кривого Рогу, проведена нами робота претен-
дує на визнання її наукової новизни.

Метою статті є саме розробка прогноз-
ної моделі результатів діяльності торговель-
ного підприємства для прийняття обґрунто-
ваних управлінських рішень.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Як підкреслюють польські науковці 
М. Ольчак та К. Ростек, досвід європейсько-
го самоврядування наочно демонструє тезу 
стосовно того, що недостатня увага, яку ор-

гани місцевого самоврядування приділяють 
соціальній сфері, у достроковій перспективі 
призводить до уповільнення темпів еконо-
мічного розвитку регіону, до поступового 
відтоку з нього місцевих жителів [4, с. 5].

На наше переконання, розглядаючи про-
блему надання послуг пересічним громадя-
нам, слід пам’ятати, що в їх оцінці мусить 
діяти зворотній принцип, а саме: чим нижче 
адміністративний статус населеного пункту, 
тим має бути вищим рівень пропонованих 
населенню послуг — лише за таких умов є 
підстави говорити про позитивні тенденції 
його подальшого розвитку.

В зазначеному контексті особливий 
науковий і суспільний інтерес становить 
проблема надання послуг у місті Кривому 
Розі — потужному індустріальному цен-
трі нашої держави, флагмані гірничо-мета-
лургійної галузі України, але обмеженому 
у своєму адміністративному статусі рівнем 
районного населеного пункту. Протиріччя 
поставленої проблеми полягає у тому, що 
для очільника району Кривий Ріг, безумовно 
і завжди, передував і передує у показниках, 
пов’язаних з наданням послуг, але з ураху-
ванням вдвічі-втричі більшого населення, 
ніж у багатьох обласних центрах, і очевид-
ним наближенням до міст-мільйонників та 
навіть самої столиці, потребує їх різновек-
торного та постійного розвитку.

Варто наголосити на тому, що Кривий 
Ріг оперує доволі широкою інфраструкту-
рою, спрямованою на вирішення проблеми 
надання послуг місцевим жителям. У місті 
діє розгалужена мережа освітніх та медич-
них закладів, велика кількість установ куль-
турного та побутового призначення. На сьо-
годнішній день криворіжці отримують якісні 
транспортні послуги як від комунальних, так 
і від приватних перевізників.

Кривий Ріг — єдине в Україні районне 
місто, що користується послугами такої уні-
кальної транспортної споруди, як «Метро-
трам». Окрім того, віднедавна криворіжці 
отримали право безкоштовного проїзду в 
усіх видах комунального транспорту — це 
безпрецедентне у масштабах України рішен-
ня криворізької міської влади дивує навіть 
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столицю, адже, у Києві правом безкоштов-
ного проїзду користуються лише пільгові 
категорії громадян. «Картка Криворіжця» на 
даному етапі має різноплановий функціонал, 
та надає можливість відстежувати пересу-
вання та харчування дитини у закладі осві-
ти. Користування міським транспортом для 
пільгових категорії населення здійснюється 
завдяки картки мешканця міста.

Слід зазначити, що Кривий Ріг демон-
струє першість і в застосуванні інновацій-
них підходів у справі поліпшення надання 
послуг — задовго до резонансної державної 
програми по діджиталізації у Кривому Розі 
було створено єдину систему фіксації і опла-
ти житлово-комунальних послуг «Новаком», 
яка суттєво спростила дану процедуру як 
для споживачів послуг, так і для тих, хто їх 
надавав. Також створена система центру ад-
міністративних послуг «Віза», де мешканці 
міста можуть отримати кваліфіковану допо-
могу в режимі онлайн доступу.

Окрім того, Кривий Ріг позначений вели-
кою кількістю сучасних торговельно-розва-
жальних комплексів, які успішно вирішують 

проблему постачання містян продуктами хар-
чування, промисловими товарами, послугами, 
пов’язаними з проведенням індивідуального, 
сімейного та групового дозвілля, інтелектуаль-
ним, естетичним та спортивним розвитком ді-
тей, туристичним відпочинком тощо.

Отже, у цілому, Кривий Ріг має очевидні 
здобутки у сфері надання своїм мешканцям 
різноманітних послуг. Разом з тим, у цьому 
важливому сегменті життя криворіжців іс-
нує і чимало недоліків.

Задля отримання об’єктивних даних сто-
совно якості існуючих послуг та складання 
програми щодо їх подальшого розвитку, ко-
мунальне підприємство «Інститут розвитку 
міста Кривий Ріг» проводить регулярні до-
слідження щодо стану міської сфери надання 
послуг. На підставі наявних у нашому розпо-
рядженні матеріалів та згідно з отриманими 
даними за 2020 рік [6] результати оцінюван-
ня мешканцями надання послуг у м. Кривий 
Ріг представлено на рис. 1.

Так, високу оцінку надала така частка 
мешканців міста: перукарські — 3%, по-
слуги з громадського харчування — 3 %, по-

Рис. 1. Оцінка рівня послуг у м. Криви Ріг,%
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шиття/ремонт одягу — 1 %, пошиття/ремонт 
взуття — 1 %, послуги з організації дозвіл-
ля — 1 %; задовільно оцінила така частка 
мешканців міста: перукарські 8 %, пошиття 
та ремонт одягу — 6 %, пошиття та ремонт 
взуття — 8 %, послуги з прибирання — 4 %, 
громадське харчування — 6 %, послуги з 
організації дозвілля — 5 %, догляд за людь-
ми похилого віку — 3 %, ветеринарні по-
слуги — 5 %, догляд за тваринами — 3 %; 
- низький рівень: послуги з прибирання 2 %; 
- важко відповісти — 41 %.

Виходячи зі щойно оприлюднених від-
сотків, стає очевидним, що мешканці Криво-
го Рогу потребують покращення достатньо 
великої кількості послуг, зокрема, перукар-
ських (лише 11 % респондентів потракту-

ють їх, як високо та задовільно розвинені), 
індивідуального пошиття або ремонту одягу 
та взуття (відповідно 7 % та 9 % позитивних 
відгуків), розвитку місць громадського хар-
чування (9 % позитивних відповідей респон-
дентів), дозвіллєвих практик (6 % позитив-
них відгуків містян), надання ветеринарної 
допомоги домашнім тваринам (рівнем по-
слуги задоволено не більше 8 % опитаних). 
Особливе занепокоєння у місцевих органів 
влади має викликати той факт, що доглядом 
за людьми похилого віку задоволено лише 
3 % респондентів.

На підставі опрацьованих даних нами 
також визначено рівень доступності медич-
них послуг у Кривому Розі, що вкрай важли-
во в умовах пандемії Covid-19, рис. 2.

Рис. 2. Рівень доступності медичних послуг у м. Кривий Ріг, %
Учасники проведеного нами опитування 

поставили з цього приводу жорсткі вердик-
ти, а саме:

 — високою оцінкою рівень доступності 
медичних послуг оцінила незначна кількість 
мешканців: екстрена медична допомога — 
1 %, лікарні — 1 %, сімейні лікарні — 1 %, 
педіатри — 2 %, стоматологія — 2 %, при-
ватні сімейні лікарі — 2 %, приватні педіа-
три — 2 %, приватна стоматологія — 2 %, 
приватні лікарні — 2 %;

 — задовільний рівень: екстрена медична 
допомога — 6 %, лікарні — 8 %, педіатри — 
7 %, стоматологія — 6 %, педіатри — 7 %, 
приватні сімейні лікарі — 6 % приватні пе-
діатри — 5 %, приватна стоматологія — 8 %, 
приватні лікарні — 6 %;

 — низький рівень: екстрена медична до-
помога — 1 %, лікарні — 1 %, сімейні ліка-
рі — 1 %, педіатри — 1 %, стоматологія — 
1 %, приватні сімейні лікарі — 1 %, приватні 
педіатри — 1 %, приватна стоматологія — 
1 %, приватні лікарні — 1 %; важко відпові-
сти — 17 %.

Очевидно, що рівень задоволення цією 
послугою є настільки низьким, що потребує 
негайного втручання відповідних органів і 
посадовців.

Загальне незадоволення рівнем доступ-
ності медичних послуг наклало негатив-
ний відбиток і на оцінку рівня надання цих 
медичних послуг у Кривому Розі. На нашу 
думку, мала кількість позитивних відгуків 
респондентів по даному виду соціальних 
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послуг, перш за все, пов’язана з домінантою 
лікування пандемійних станів та довготри-
валим життям мешканців міста в умовах су-
ворих локдаунів, рис. 3.

За показником рівня надання медичних 
послуг у Кривому Розі впродовж 2020 р. було 
отримано наступні результати: - високий рі-
вень: приватні сімейні лікарі — 1 %, приват-

Рис. 3. Оцінка рівня надання медичних послуг у м. Кривий Ріг, %
ні педіатри — 1 %, приватні стоматології — 
2 %, приватні лікарні — 2 %; - задовільний 
рівень: екстрена медична допомога — 2 %, 
лікарні — 4 %, сімейні лікарі — 3 %, педі-
атри — 4 %, стоматологія — 4 %, приватні 
сімейні лікарі — 5 %, приватні педіатри — 
6 %, приватні стоматології — 6 %, приватні 
лікарні — 6 %; - низький рівень: екстрена 
медична допомога — 7 %, лікарні — 7 %, сі-
мейні лікарі — 7 %, педіатри — 7 %, стомато-
логія — 6 %, приватні сімейні лікарі — 3 %, 
приватні педіатри — 2 %, приватні стомато-
логії — 2 %, приватні лікарі — 2 %; - важко 
відповісти — 11 %.

Низькі показники у сфері медичних по-
слуг, цілком прогнозовано, задають тон і у 
сегменті дослідження щодо недостатньої 
кількості послуг у Кривому Розі, рис. 4.

Так, за опрацьованими нами матеріа-
лами більшість мешканців міста прагнуть, 
перш за все, розширити та покращити ме-
дичні послуги: за збільшення приватних сі-
мейних лікарів виступають 27 % респонден-
тів; логопедії — 17 %; дефектології — 15 %; 
приватних стоматологів — 12 %; приватних 
педіатрів — 10 %; приватних психологів — 
6 %; важко відповісти — 13 %.Окрім того, 
аналіз матеріалів за 2020 рік свідчить, що в 

Рис. 4. Недостатня кількість медичних послуг у м. Кривий Ріг, %
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Кривому Розі потрібно удосконалити та роз-
ширити послуги: по догляду за безхатніми 
тваринами — 19 %; послуги громадського 
харчування — 15 %; ветеринарні послуги — 
13 %; психологічні послуги — 8 %; послу-
ги з організації тренінгів та курсів — 6 %; 
послуги з пошиття та ремонту одягу — 4 %; 
послуги з ремонту взуття — 4 %; послуги з 
організації дозвілля — 2 %; послуги по до-

гляду за людьми похилого віку — 2 %; важко 
відповісти — 27 % (рис. 5).

За параметром «Оцінка стану комуналь-
них послуг у Кривому Розі» також маємо не-
втішні результати (рис. 6). Так, згідно річних 
даних за 2020 рік стан комунальних послуг 
у місті визначено наступним чином: не змі-
нився — 57 %; покращився — 23 %; важко 
відповісти — 13 %; погіршився — 7 %.

Рис. 5. Недостатня кількість послуг у м. Кривий Ріг, %

Рис. 6. Стан комунальних послуг за останні три роки, %
На цьому тлі, відчутно краще виглядають 

показники послуг, наданих ОСББ. За даними 
дослідження минулого року комунальні по-
слуги, надані об’єднаннями співвласників 
багатоквартирних будинків оцінюються як 
високі — 33 % опитаних; як задовільні — 

29 % респондентів; як погані — 25 % рес-
пондентів; важко відповісти — 13 %.

Висновки. Отже, загалом, рівень розви-
тку надання найбільш вживаних послуг на-
селенню Кривого Рогу впродовж 2020 року, 
попри складнощі, пов’язані з локдаунними 
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обмеженнями, коливається на середніх по-
значках. Разом з тим, серйозне занепокоєн-
ня викликають окремі з них. Найгострішою 
проблемою міста у минулому році стала 
доступність та якість надання медичних 
послуг. Попри відключення від державно-
го фінансування місто продовжує надавати 
висококваліфіковані медичні послуги у 5-й, 
8-й та 16-й багатопрофільних лікарнях, але, 
безумовно, вирішення даної проблеми пови-
нно перебувати на пріоритетних позиціях, 
адже, фактор послуг є важливим індикато-
ром якості життя суспільства.
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Objective. The objective of the article is to study the problem of providing services to the popu-
lation in the regional dimension.

Methods. The theoretical basis of the study are the achievements of foreign and domestic 
scientists in management decisions and their justification. To achieve this goal, the following re-
search methods are used: analysis of statistical data, analysis of marketing research «The state of 
the service market in Kryvyi Rih.»

Results. The presented article brings about the issue of the quality of human life in the modern 
world on the basis of such an important parameter as the provision of various social services. 
This survey is devoted to the study of social services provided to residents of the city of Kryvyi 
Rih, Dnipropetrovsk region during 2020. Analyzing previous publications on the topic, the author 
testifies to the fact that there is a wide range of services in the field of public administration and 
the emphasis on social services in the context of social protection and decentralization of power. 
The purpose of the presented study is to study the problem of providing services to the population 
in the regional dimension.

The reconnaissance is written on the materials prepared, processed and stored in the archives of 
the municipal enterprise «Institute of Development of the City of Kryvyi Rih». This article has scien-
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tific novelty, because it contains previously unused content, in particular, the final results of represen-
tative sociological surveys according to the method of questionnaires, which were conducted among 
the residents of Kryvyi Rih. The subject of the author’s research are the services most in demand by 
ordinary citizens, such as: hairdressing, individual tailoring or repair of clothing and footwear, ca-
tering, leisure, care for the elderly and more. The central aspect of the study is the problem of avail-
ability and quality of medical services, which is especially relevant in a pandemic.

Key words: social services, availability and quality of services to the population, sociological 
survey, communal enterprise « Institute of Development of the City of Kryvyi Rih «,
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Мета. Метою статті є виявлення тенденцій розвитку готельної інфраструктури у 
регіональній туристичній системі Донецького економічного регіону на підставі діагности-
ки ключових показників діяльності галузі.

Методи. З метою досягнення поставлених завдань та мети дослідження у роботі ви-
користовувалися наступні наукові методи: системний і комплексний аналіз, порівняльні 
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методи (для виокремлення тенденцій розвитку готельної інфраструктури у регіональній 
туристичній системі Донецького економічного регіону), розрахунково-аналітичні (для роз-
рахунку Індексу туристичної функції П’єра Деферта Донецького економічного регіону та 
коефіцієнту використання місткості колективних засобів розміщування (КЗР) Донецького 
економічного регіону), графічні й табличні методи (для узагальнення та систематизації 
цифрової інформації, наочного зображення розрахунків та статистичного матеріалу).

Результати. Проведений аналіз готельної інфраструктури регіональної туристичної 
системи Донецького економічного регіону за 2015–2019 рр. на підставі діагностики ключо-
вих показників діяльності галузі дозволив виявити ключові тенденції її розвитку, а саме: 1) 
стале скорочення кількості КЗР Донецького економічного регіону, що спричиняє скорення 
загальної кількості місць у КЗР; 2) зменшення показника середньої місткості КЗР в цілому 
по Донецькому економічному регіону та Донецької обл., при його збільшенні у Луганської 
обл.; 3) хвилеподібне коливання кількості осіб, що перебували у КЗР з різною інтенсивніс-
тю у Донецькій та Луганській обл., яке спричинено нестабільним попитом на послуги роз-
міщення; 4) від’ємну динаміку середньої тривалості перебування осіб у КЗР у Донецькому 
економічному регіоні викликану сталою тенденцією зменшенням кількісті ночівель у КЗР; 
5) практичну відсутність туристичної активності у Донецькому економічному регіоні за 
Індексом туристичної функції П’єра Деферта по шкалі М. Боєра; 6) низький рівень ви-
користання місткості та відсутність сталого завантаження КЗР за коефіцієнтом ви-
користання місткості КЗР; 7) низьку залученість регіону до внутрішньої туристичної ак-
тивності за відсотком осіб, що перебували у готелях та аналогічних засобах розміщування 
Донецького економічного регіону до загальної кількості в цілому по Україні.

Ключові слова: готельна інфраструктура, Донецький економічний регіон, колективні 
засоби розміщення, Індекс туристичної функції П’єра Деферта, коефіцієнт використання 
місткості, регіональна туристична система.

Постановка проблеми. Наявність со-
ціально-культурних та природних ресурсів 
Донецького економічного регіону створює 
передумови задля того, щоб розвинений в 
індустріальному плані район приваблював 
туристичні, екскурсійні та бізнес потоки. 
Значущою складовою туристичної інфра-
структури є готельна інфраструктура, яка 
забезпечує надання готельних послуг та ор-
ганізацію короткострокового проживання 
в КЗР [1]. Разом з тим, комплексна оцінка 
туристичної інфраструктури неможлива без 
визначення сучасного стану готельної інфра-
структури Донецького економічного регіону, 
з’ясування її ресурсного потенціалу, визна-
чення подальших напрямів для розвитку та 
покращення.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Теоретико-методологічні та прак-
тичні аспекти розвитку готельної інфра-
структури держави широко висвітлено у 
роботах українських науковців, серед яких 
велику зацікавленість викликає дослідження 
О. М. Романухи, Ю. А. Халілова-Чуваєвої, 

К. С. Хаврової, О. С. Коваленко. Науковцями 
розглянуто питання розвитку індустрії гос-
тинності в Україні на прикладі готельно-рес-
торанної галузі [2]. Власенко І.В. надає оцін-
ку сучасного стану готельного господарства 
України, розглядає проблеми, які існують у 
цій сфері та окреслює шляхи їх вирішення 
[3]. С. М. Мархонос, Н. П. Турло здійснюють 
діагностику сучасного стану готельного гос-
подарства України та виявляють основні тен-
денції в інвестиційному забезпеченні його 
розвитку, здійснюють оцінку інвестиційної 
привабливості підприємств готельного гос-
подарства у процесі фінансування їх розви-
тку на регіональному рівні [4]. З. Я. Шацька, 
А. А. Шевель аналізують сучасний стан ві-
тчизняних готельних підприємств та розро-
бляють рекомендацій щодо відновлення їх 
діяльності в умовах пандемії COVID-19 [5].

Різноманітні питання формування та роз-
витку готельної інфраструктури в структурі ре-
гіональних туристичних систем знайшли своє 
відображення у низці наукових напрацювань 
вітчизняних дослідників. Так, Н. М. Богдан, 
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О. М. Кравець, А. С. Соколенко досліджують 
методичні і практичні підходи до інвестицій-
ного забезпечення розвитку підприємств ту-
ристського та готельного бізнесу на регіональ-
ному рівні [6]. А. П. Голод, Ю. Б. Феленчак 
обґрунтовують концептуальні засади аналізу 
розвитку готельного господарства в структу-
рі регіональних туристичних систем, пропо-
нують два основних підходи до економічного 
аналізу готельного господарства, а саме рекре-
аційний та туристичний [7]. Н. О. Кондратен-
ко, Л. В. Оболенцева аналізують сучасний стан 
та встановлюють тенденції розвитку готельно-
го бізнесу у регіонах України [8]. А. О. Обозна, 
Н. М. Шабельник, В. С. Плахотний проводять 
аналіз сучасного стану готельного бізнесу та 
туристичної сфери Миколаївської області, роз-
глядають недоліки та визначають тенденції та 
перспективи розвитку готельної та туристич-
ної галузі на сучасному етапі [9]. В. В. Папп 
окреслює основні проблеми та перспективні 
напрямки розвитку готельного господарства 
в Західному регіоні України, проводить аналіз 
структури сучасної індустрії туризму з визна-
ченням місця і ролі в ній готельного бізнесу, 
досліджує генезис та тенденції його розвитку 
в регіоні та за кордоном [10]. І. О. Петровська, 
В. І. Дармограй наводять мотиваційну модель 
формування іміджу в регіональному готельно-
ресторанному бізнесі, досліджують основні 
складові запропонованої мотиваційної моделі 
та визначають особливості формування іміджу 
[11].

Разом з тим, недослідженими залиша-
ються питання аналізу стану готельної інф-
раструктури у регіональній туристичній 
системі Донецького економічного регіону, 

який дозволить визначити основні тенденції 
розвитку готельної інфраструктури та запро-
понувати аутентичні вектори трансформації 
туристичного простору регіону.

Мета статті — виявлення тенденцій роз-
витку готельної інфраструктури у регіональній 
туристичній системі Донецького економічного 
регіону на підставі діагностики ключових по-
казників діяльності галузі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Розвиток туристичної сфери як 
держави в цілому так і окремого району або 
дестинації неможливий без якісної готель-
ної інфраструктури із диверсифікованою 
пропозицією, розрахованою на різні спо-
живчі сегменти. Базовими показниками, які 
характеризують стан та розвиток готельної 
інфраструктури є показники кількісті КЗР, 
загальної кількості місць у КЗР, середньої 
місткість КЗР. Аналіз динаміки кількості 
КЗР Донецького економічного регіону свід-
чить про сталу тенденцію їх скорочення, 
що спричиняє скорення загальної кількості 
місць у КЗР. Так, за період 2015–2019 рр. 
кількість КЗР Донецького економічного ре-
гіону зменшилась на 31 одиницю, що склало 
23,85 % та спричинило зменшення загаль-
ної кількость місць у КЗР на 22339 одиниць 
(–65,37 %) (табл. 1).

Наступний показник, який дозволяє оха-
рактеризувати стан готельної інфраструкту-
ри Донецького економічного регіону — це 
середня місткість КЗР, «який розраховується 
як середнє арифметичне загальної кількос-
ті розміщених ліжок (койок) в усіх номерах 
на кінець звітного року» [17]. Показник се-
редньої місткості КЗР Донецького еконо-

Таблиця 1
Динаміка кількості та місткості колективних засобів розмінювання (юридичних осіб) Донецького 

економічного регіону (розроблено авторами за даними [12–16], інформацію наведено без урахування 
тимчасово окупованих територій у Донецькій та Луганській областях)

Область/регіон 2015 2016 2017 2018 2019
абсолютне 
відхилення 
до 2015 р.

відносне 
відхилення 
до 2015 р.

Кількість колективних засобів розміщування, од.
Донецька обл. 114 95 88 78 88 –26 –22,81
Луганська обл. 16 17 14 9 11 –5 –31,25
Донецький економічний 
регіон

130 112 102 87 99 –31 –23,85
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мічного регіону зменшився на 143 одиниці 
(-54,52 %), Донецької обл. — на 167 одиниць 
(-57,33 %), проте середня місткість КЗР Лу-
ганської обл. збільшилась на 22 одиниці, що 
склало 33,21 %.

Попри зменшення кількості КЗР та місць 
у КЗР кількість осіб, що перебували у КЗР за 
аналізований період збільшилась. В цілому по 
Донецькому економічному регіону кількість 
осіб, що перебували у КЗР зросла на 9872 осіб 
(6,96 %), окремо по Донецькій обл. збільшення 
відбулося на 7368 осіб (5,92 %), по Луганській 
обл. - на 2504 особи (14,33 %) (табл. 2).

Продовження таблиці 1

Область/регіон 2015 2016 2017 2018 2019
абсолютне 
відхилення 
до 2015 р.

відносне 
відхилення 
до 2015 р.

Загальна кількість місць у колективних засобах розміщування, од.
Донецька обл. 33130 21526 16182 9505 10884 –22246 –67,15
Луганська обл. 1045 1197 1067 869 952 –93 –8,90
 Донецький економічний 
регіон

34175 22723 17249 10374 11836 –22339 –65,37

Середня місткість колективних засобів розміщування, од.
Донецька обл. 291 227 184 122 124 –167 –57,33
Луганська обл. 65 70 76 97 87 22 33,21
Донецький економічний 
регіон

263 203 169 119 120 –143 –54,52

Від’ємна тенденція зменшення серед-
ньої тривалості перебування осіб у КЗР у 
Донецькому економічному регіоні виклика-
на сталою тенденцією зменшенням кількісті 
ночівель у КЗР. Так, за період 2015–2019 рр. 
кількість ночівель осіб у КЗР в цілому по До-
нецькому економічному регіону зменшилась 
на 23,65 %, що склало 242760 од., у Доне-
цькій області — на 18.52 % (165113 од.), у 
Луганській обл. — 57,43 % (77647 од.).

Додатковим показником, який вимірює 
туристичну «активність» або «інтенсив-
ність» є Індекс туристичної функції П’єра 

Таблиця 2
Динаміка кількості осіб та тривалість перебування приїжджих у колективних засобах розміщування 

Донецького економічного регіону (розроблено авторами за даними [12–16], інформацію наведено  
без урахування тимчасово окупованих територій у Донецькій та Луганській областях)

Область/регіон 2015 2016 2017 2018 2019
абсолютне 
відхилення 
до 2015 р.

відносне 
відхилення 
до 2015 р.

Кількість осіб, що перебували у колективних засобах розміщування, осіб
Донецька обл. 124396 73955 79843 215053 131764 7368 5,92
Луганська обл. 17472 20728 21388 22935 19976 2504 14,33
Донецький економічний 
регіон 141868 94683 101231 237988 151740 9872 6,96

Кількість ночівель осіб у колективних засобах розміщування, од.
Донецька обл. 891380 852590 861296 586072 726267 –165113 –18,52
Луганська обл. 135208 145474 118221 67526 57561 –77647 –57,43
 Донецький економічний 
регіон 1026588 998064 979517 653598 783828 –242760 –23,65

Середня тривалість перебування осіб у колективних засобах розміщування, од.
Донецька обл. 7,2 11,5 10,8 2,7 5,5 –2 –23,25
Луганська обл. 7,7 7,0 5,5 2,9 2,9 –5 –62,53
Донецький економічний 
регіон 7,2 10,5 9,7 2,7 5,2 –2 –28,61
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Деферта, який порівнював населення пунк-
ту призначення (p) з кількістю туристів (n). 
Через труднощі отримання точних статис-
тичних даних про кількість туристів, П’єр 
Деферт замінив показник кількості туристів 
на загальну кількість місць (ліжок) у пункті 
призначення (nb) [18].

М. Боєром було запропонувано класифі-
кацію з шістьма діапазонами для Індексу ту-
ристичної функції П’єра Деферта [18]:

TF > 500: «гіпер-туристичні» курорти;
100 < TF ≤ 500: великі туристичні курор-

ти;
40 < TF ≤ 100: переважно туристичний 

напрямок;
10 < TF ≤ 40: напрямки з важливою, але 

не переважною туристичною діяльністю;
4 < TF ≤ 10: невелика туристична актив-

ність, або туристична функція «занурена» в 
іншу міську діяльність;

TF ≤ 4: практично немає туристичної ак-
тивності;

Адаптуючи Індекс туристичної функції 
П’єра Деферта до статистичних даних Дер-
жавної служби статистики України пропону-
ється розраховувати його за формулою:

 
100nTF

p
= × ,

або

 100bnTF
p

= × ,  (1)

де n — кількість осіб, що перебували у колек-
тивних засобах розміщування; nb — загальна 
кількість місць у колективних засобах розмі-
щування; p — чисельність постійного насе-
лення у пункті призначення за рік.

 Виходячи із наявних статистичних да-
них є можливим здійснити розрахунок Ін-
дексу туристичної функції П’єра Деферта 
Донецького економічного регіону за показ-
никами кількості осіб, що перебували у КЗР 
та загальної кількість місць у КЗР у 2019 р. 
(табл. 3).

Таблиця 3
Індекс туристичної функції П’єра Деферта Донецького економічного регіону у 2019 р.  

(розраховано авторами за даними [19], інформацію наведено без урахування тимчасово окупованих 
територій у Донецькій та Луганській областях)

Область/регіон

Вихідні данні для розрахунку TF*
Індекс турис-

тичної функції 
П’єра Деферта 

(TF1)

Індекс турис-
тичної функції 
П’єра Деферта 

(TF2)

Кількість 
осіб, що пе-

ребували  
у КЗР (n)

Загальна 
кількість 

місць у КЗР 
(nb) 

Середня чисель-
ність постійного 
населення у регі-

оні за рік (p)
Донецька обл. 131764 10884 4135969 3,18 0,26
Луганська обл. 19976 952 2139276 0,93 0,04
Донецький еко-
номічний регіон 151740 11836 6275245 2,41 0,18

Розрахований Індекс туристичної функ-
ції П’єра Деферта (TF1) Донецького еко-
номічного регіону за показником кількості 
осіб, що перебували у КЗР (n) свідчить про 
практичну відсутність туристичної актив-
ності у Донецькому економічному регіоні за 
шкалою М. Боєра. Так, TF1 Донецької обл. у 
2019 р. склав 3,18, Луганської обл. — 0,93, 
Донецького економічного регіону — 2,41. 
Ще нижчі значення Індексу туристичної 
функції П’єра Деферта (TF2) розраховані за 
показником загальної кількості місць у КЗР. 
Отже, TF2 Донецької обл. у 2019 р. дорівню-

вав 0,26, Луганської обл. — 0,04, Донецького 
економічного регіону — 0,18.

Разом з тим, враховуючи той факт, що 
до колективних засобів розміщування за 
ДСТУ 4268:2003 «Послуги туристичні. За-
соби розміщування», який використовується 
Державною службою статистики України 
входять готелі та аналогічні засоби розміщу-
вання, інші колективні засоби розміщування 
та спеціалізовані засоби розміщування, про-
те не входять орендовані засоби розміщу-
вання та інші типи індивідуальних засобів 
розміщування, певна кількість туристів, екс-
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курсантів, а отже і кількість осіб, що пере-
бували у колективних засобах розміщування 
не враховується при розрахунку Індексу ту-
ристичної функції П’єра Деферта.

Визначення ефективності використання 
міст або номерного фонду КЗР можливо за 
рахунок застосування коефіцієнту викорис-
тання місткості КЗР, який розраховується як 
відношення кількості ліжко-днів (людино-
днів) перебування у КЗР (кількість ночівель 
осіб) до кількості місць у КЗР, помноженої 
на кількість днів його роботи [17].

Коефіцієнт використання місткості КЗР 
( ):
 ,  (2)

де  — кількість ночівель осіб у КЗР;

 — кількість місць у КЗР.

Розрахунок коефіцієнту використання 
місткості КЗР Донецького економічного ре-
гіону та дослідження його динаміки дозво-
ляє зробити висновок про низький рівень 
використання місткості та відсутності ста-
більності завантаження підприємств. Так, 
коефіцієнт використання місткості КЗР До-
нецької обл. збільшився з 18 % у 2015 р. 
до 32 % у 2019 р., тоді як у Луганській обл. 
аналізований показник зазнав скорочення з 
43 % у 2015 р. до 18 % у 2019 р. (рис. 1). 
Низький рівень коефіцієнту використання 
місткості КЗР свідчить про відсутність по-
тужного попиту на готельні послуги та по-
слуги розміщення.

Важливою складовою КЗР, яку викорис-
товують під час подорожі переважно орга-
нізовані туристи та подорожуючи є готелі 

Рис. 1. Коефіцієнт використання місткості колективних засобів розмінювання  
Донецького економічного регіону (розроблено авторами за даними [12–16], 

інформацію наведено без урахування тимчасово окупованих територій  
у Донецькій та Луганській областях)

та аналогічні засоби розміщування. Значу-
щими показниками, які дозволяють надати 
змістовну характеристику діяльності відпо-
відних суб’єктів є кількість готелів та ана-
логічних засоби розміщування; загальна 
кількість місць у готелях та аналогічних за-
собах розміщування; відсоток осіб, що пере-
бували у готелях та аналогічних засобах роз-
міщування до загальної кількості в цілому 
по Україні. Так, загальна кількість готелів 
та аналогічних засобів розміщування Доне-

цького економічного регіону за період 2015–
2019 рр. суттєво скоротилась, зменшення 
склало 39,47 %, що позначилось, у свою 
чергу, на від’ємній тенденції скорочення за-
гальної кількості місць у готелях та анало-
гічних засобах розміщування (-278 одиниць; 
-9,39 %) (рис. 2).

Аналізуючи % осіб, що перебували у го-
телях та аналогічних засобах розміщування 
Донецького економічного регіону до загаль-
ної кількості в цілому по Україні, доцільно 
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дійти висновку про низьку залученості регі-
ону до внутрішньої туристичної активності. 
За період 2015–2019 рр. найбільша частка 
(2,76 %) була зафіксована у 2015 р., наймен-
ша (1,1 %) у 2016 р.

Висновки. Проведення діагностики го-
тельної інфраструктури у регіональній ту-
ристичній системі Донецького економічного 
регіону за 2015–2019 рр. на підставі діагнос-
тики ключових показників діяльності галузі 
дозволило виявити ключові тенденції її роз-
витку, а саме: 1) стале скорочення кількос-
ті (КЗР) Донецького економічного регіону, 
що спричиняє скорення загальної кількості 
місць у КЗР; 2) зменшення показника серед-
ньої місткості КЗР в цілому по Донецькому 
економічному регіону та Донецької обл., 
при його збільшенні у Луганської обл.; 3) 
хвилеподібне коливання кількості осіб, що 
перебували у КЗР з різною інтенсивністю у 
Донецькій та Луганській обл., яка спричине-
на нестабільним попитом на послуги розмі-
щення; 4) від’ємну динаміку середньої три-
валості перебування осіб у КЗР Донецького 
економічного регіону викликану сталою 
тенденцією зменшенням кількісті ночівель 
у КЗР; 5) практичну відсутність туристичної 

активності у Донецькому економічному ре-
гіоні за Індексом туристичної функції П’єра 
Деферта по шкалі М. Боєра; 6) низький рі-
вень використання місткості та відсутність 
сталого завантаження КЗР за коефіцієнтом 
використання місткості КЗР; 7) низьку залу-
ченість регіону до внутрішньої туристичної 
активності за відсотком осіб, що перебували 
у готелях та аналогічних засобах розміщу-
вання Донецького економічного регіону до 
загальної кількості в цілому по Україні.

Перспективним напрямом подальших 
досліджень, в основу якого буде покладено 
отримані результати стане розробка моделі 
аутентичного управління розвитком ринку 
туристичних послуг Донецького економіч-
ного регіону.
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Objective. The objective of the article is to identify trends in the hotel infrastructure develop-
ment in the regional tourist system of Donetsk economic region on the basis of diagnostics of key 
performance indicators of the industry.

Methods. In order to achieve the objectives of the study the following scientific methods are 
used in the work: systematic and comprehensive analysis, comparative methods (to highlight 
trends in the hotel infrastructure development in the regional tourist system of Donetsk economic 
region), computational and analytical (for calculation of Defert’s tourist function index of Donetsk 
economic region and the capacity utilization factor of collective accommodation facilities (CAF) 
of Donetsk economic region), graphic and tabular methods (for generalizing and organizing digi-
tal information, visualizing calculations and statistical material).

Results. The analysis of the hotel infrastructure of the regional tourist system of Donetsk eco-
nomic region for 2015–2019 on the basis of diagnostics of industry’s key performance indicators 
allow to identify key trends in its development, namely: 1) the constant reduction in the number of 
the CAF in Donetsk economic region, which leads to the conquest of the total number of places in 
the CAF; 2) reduction of the average capacity of the CAF as a whole in Donetsk economic region 
and Donetsk region, with its increase in Luhansk region; 3) wave-like fluctuations in the number of 
people who have been in the CAF with different intensities in Donetsk and Luhansk regions, which 
is caused by unstable demand for accommodation services; 4) negative dynamics of the average 
length of persons staying in the CAF in Donetsk economic region caused by a steady trend towards 
a decrease in the number of overnight stays in the CAF; 5) practical lack of tourist activity in 
=Donetsk economic region according to Defert’s tourist function index on M. Boyer scale; 6) low 
level of capacity utilization and lack of constant loading of the CAF on factor of CAF’s capacity 
using; 7) low region involvement in domestic tourism activity as a percentage of persons staying 
in hotels and similar accommodation facilities in Donetsk economic region to the total number in 
Ukraine as a whole.

Key words: hotel infrastructure, Donetsk economic region, collective accommodation facili-
ties, Defert’s tourist function index, capacity utilization rate, regional tourist system.

Надійшла до редакції 16.11.2021



НАЦІОНАЛЬНА ТА МІЖНАРОДНА ЕКОНОМІКА

ISSN 2079-4819 ВІСНИК ДонНУЕТ  2021  № 2(75) 91

DOI : 10.33274/2079-4819-2021-75-2-91-100
JEL : C19, O18, R11, R15
УДК 332.012(477.52/.6):339.137.2(045)
Іванова Н. С., 
д-р екон. наук,  
доцент

Донецький національний університет економіки і торгівлі  
імені Михайла Туган-Барановського, м. Кривий Ріг, Україна, 

e-mail: ivanova@donnuet.edu.ua
Бочарова Ю. Г., 
д-р екон. наук,  
доцент

e-mail: bocharova@donnuet.edu.ua

Горіна Г. О., 
д-р екон. наук, 
професор

e-mail: gorina@donnuet.edu.ua

МОДЕЛЬ ІНФРАСТРУКТУРИ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ  
ДОНЕЦЬКОГО ЕКОНОМІЧНОГО РЕГІОНУ

UDC 332.012(477.52/.6):339.137.2(045)
Ivanova N. S.,
Grand PhD in Economic sciences, 
Associate Professor

Mykhailo Tuhan-Baranovskyi Donetsk  
National University of Economics and Trade,

Kryvyi Rih, Ukraine  
e-mail: ivanova@donnuet.edu.ua

Bocharova Yu. G., 
Grand PhD in Economic sciences, 
Associate Professor

e-mail: bocharova@donnuet.edu.ua

Gorina G. O., 
Grand PhD in Economic Sciences, 
Professor

e-mail: gorina@donnuet.edu.ua

INFRASTRUCTURE MODEL OF COMPETITIVE ADVANTAGES  
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Мета. Мета даної статті — побудувати модель інфраструктури конкурентних пере-
ваг Донецького економічного регіону за даними стану інноваційного, транспортного та 
туристичного інфраструктурного розвитку.

Методи. Для досягнення визначеної мети застосовувалися методи теоретичного уза-
гальнення, аналізу та синтезу, логічного узагальнення, аналогій, порівняльного співстав-
лення, формально-змістовного моделювання. Для побудови моделі застосовувався метод 
головних компонент. Для нейтралізації різної природи й розмірності значень показників 
здійснено процедуру стандартизації (нормалізації) даних.

Результати. Визначено три групи головних компонент моделі інфраструктури конку-
рентних переваг Донецького економічного регіону. Встановлено, що найбільш значущою 
(частка дисперсії складає 51,3  %) є група факторів, яка складається із наступних показ-
ників: об’єкти інфраструктури створені за участі місцевих органів влади, координаційні 
ради, кількість тролейбусних машин, кількість автозаправних станцій, експлуатаційна 
довжина залізничних колій загального користування, довжина автомобільних доріг загаль-
ного користування за регіонами, довжина тролейбусних ліній загального користування, 
довжина трамвайних колій загального користування, кількість колективних засобів роз-
міщування, фактична площа ПЗФ, загальна кількість історико-культурних об’єктів, що 
перебувають на державному обліку. Саме ці складові інфраструктури конкурентних пере-
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ваг Донецького економічного регіону мають стати пріоритетними для формування кон-
курентоспроможної інфраструктури регіону. Хоча із іншого боку, наявність технопарків 
та індустріальних парків, інвестиційних та інноваційних фондів і компаній, інформаційно-
консультативних установ (друга група факторів, дисперсія — 30,7 %) сформує необхідну 
базу для забезпечення конкурентного рівня факторів першої групи, тому умовно її пропону-
ємо назвати забезпечувальна група факторів; фактори першої групи — формуючі фактори 
інфраструктури конкурентних переваг.

Ключові слова: модель інфраструктури, інфраструктурний розвиток, туристична 
інфраструктура, транспортна інфраструктура, інноваційна інфраструктура, Донецький 
економічний регіон.

За твердженням С. Б. Тимофієвої «…
кон курентоспроможність, як і конкурентний 
потенціал, володіє рядом ознак, зокрема 
базових і забезпечувальних. Повна забезпе-
ченість регіону об’єктами інфраструктури 
означає, що потенційні можливості регіону 
можуть перетворитися на його реальну кон-
курентоспроможність і потім вже реалізува-
тися в конкурентних перевагах даного регі-
ону» [2].

З позиці наявності та використання кон-
курентних переваг трактують конкуренто-
спроможність регіону науковці В. О. Безугла 
та М. Г. Олієвська: «…здатність кожної ре-
гіональної системи до визначення та ефек-
тивного використання своїх конкурентних 
переваг на умовах самостійності та само-
фінансування і в межах існуючого законо-
давства з метою забезпечення сталого зрос-
тання показників економічної діяльності в 
розрахунку на одну особу та раціонального 
розміщення продуктивних сил» [3; 4].

М. Портер одним із перших розділив ці 
два поняття, визначаючи конкурентоспро-
можність як властивість об’єкта утримувати 
свої позиції в конкурентній боротьбі, тоді як 
конкурентні переваги — це характеристики 
об’єкта, які створюють можливості брати 
участь у конкурентній боротьбі [5].

Конкурентні переваги — це переважа-
ючі характеристики регіону порівняно з ін-
шими; всі регіони мають власні конкурентні 
переваги — галузі спеціалізації або сфери 
економічної діяльності, і тому рівень кон-
курентоспроможності можна визначити і 
за ступенем досягнення цілей розвитку ре-
гіону, а відповідно і певної галузі: конку-
рентоспроможність регіону залежить від 

Постановка проблеми. Децентралізація 
державного управління створила нові мож-
ливості для регіонів, але їх реалізація вима-
гає нових підходів до регіонального менедж-
менту. Однією із базових задач регіональних 
менеджерів є забезпечення конкурентоспро-
можності регіонів. Особливої уваги набуває 
ця проблема в ракурсі Донецького економіч-
ного регіону, який формується Донецькою та 
Луганською областями. Становить інтерес 
вивчення основних тенденцій розвитку регіо-
ну в умовах децентралізації, зростання еконо-
мічних можливостей, підвищення ролі регіо-
нального державного управління у прийнятті 
рішень щодо впливу певних чинників на кон-
курентні переваги регіону. В умовах дестабі-
лізації економіки Донецького економічного 
регіону все більше набуває актуальності пи-
тання забезпечення її конкурентоспромож-
ності через формування набору конкурент-
них переваг в сфері інновацій, транспорту, 
туризму. Модель інфраструктури конкурент-
них переваг Донецького економічного регіо-
ну, побудована методом головних компонент, 
дозволяє виявити головні групи факторів — 
конкурентні переваги, які є базовими для за-
безпечення конкурентоспроможності регіону.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. В зарубіжній та вітчизняній науці конку-
рентним перевагам регіонів та інфраструк-
турі приділяється достатньо багато уваги. 
Питання конкурентоспроможності регіону 
розглядається у низці праць вітчизняних та 
іноземних авторів, які демонструють певну 
узгодженість в означенні терміна «конкурен-
тоспроможність регіону», розглядаючи її як 
здатність регіону бути стійким та досягати 
цілей, однак із певними варіаціями [1].
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соціально-економічних переваг частини на-
ціональної економіки, які можуть забезпечу-
вати пріоритет певного регіону перед інши-
ми у досягненні певної мети [1].

Вітчизняні науковці П. Ю. Бєлєнький, 
Н. А. Мікула, Є. Е. Матвєєв, Л. Л. Коваль-
ська, дослідження яких базуються на соці-
ально-економічному розвитку регіонів роз-
глядають конкурентні переваги з точки зору 
чинників впливу на конкурентоспромож-
ність регіону [6; 7; 8]. До таких чинників від-
носять, в тому числі і наявність науково-тех-
нічного потенціалу та рівень його розвитку; 
стан регіональних інноваційних систем; ін-
вестиційна привабливість; сформована рин-
кова, виробнича, соціальна, інституціональ-
на, фінансова, транспортна та інформаційна 
інфраструктура.

Мета статті — узагальнення теоретич-
них розробок щодо стратегічного управлін-
ня фінансами підприємства через реалізацію 
функцій менеджменту.

Виклад основного матеріалу. За резуль-
татами попередніх досліджень [9–12] вста-
новлено, що Донецький економічний регіон 
складається із Донецької та Луганської об-
ластей, саме показники інфраструктурного 
розвитку цих областей і є об’єктами даного 
дослідження.

Окрім того, результати попередніх до-
сліджень та робочі гіпотези науково-до-
слідної теми «Формування інфраструктури 
конкурентних переваг України: концепту-
альні засади та стратегічні моделі (на при-
кладі Донецького економічного регіону)» 
дозволяють стверджувати, що транспортна, 
туристична та інноваційна інфраструктури 
можуть стати формуючими інфраструктури 
конкурентних переваг Донецького економіч-
ного регіону.

Для формування моделі інфраструктури 
конкурентних переваг Донецького економіч-
ного регіону запропоновано застосувати ме-
тод факторного аналізу (головних компонент, 
редукції даних). Проведення факторного 
аналізу передбачає не лише зменшення кіль-
кості показників (редукцію вхідних даних), 
а й визначення структури та взаємозв’язків 
між змінними — тобто їх класифікацію, 

об’єднання в інформаційні потоки, що харак-
теризують спільний для них фактор. В осно-
ві факторного аналізу лежить припущення, 
що вихідні ознаки (складові інфраструктури 
конкурентних переваг регіону), є лише інди-
каторами визначальних характеристик інфра-
структури регіону, які не піддаються безпосе-
редній ідентифікації та вимірюванню. Більше 
того, взаємозв’язок між показниками, зумов-
лений тим, що вони характеризують різні сто-
рони одного фактора, з одного боку, а з іншо-
го — фактори є тим прихованим механізмом, 
що призводить до взаємодії та взаємозв’язку 
між показниками [13].

Суть методу головних компонент зво-
диться до визначення максимально інформа-
тивних компонент (факторів) Fj , j = 1, p на 
основі множини ознак xi , i =1, n.

При цьому ознаки, які пояснюють спіль-
ну першопричину, входять до однієї групи, 
яка називається компонентою. Ознаки, які 
належать до різних груп, є незалежними 
між собою (ортогональні), а відповідно, не-
залежними є і компоненти [14]. Виявлені 
компоненти є гіпотетичними величинами, 
відповідно, кількісно їх оцінити можливо 
лише опосередковано, за допомогою відпо-
відних математичних моделей. Так, модель 
головних компонент описує взаємозв’язок 
між первинними ознаками і компонентами 
на основі їх лінійної комбінації [14]. Реа-
лізацію алгоритму моделі головних ком-
понент здійснено за допомогою програми 
STATISTICA 10.0.

Для проведення дослідження визначено 
базові характеристики інноваційної, тран-
спортної та туристичної інфраструктури 
конкурентних переваг: Бізнес-інкубатори, 
од. (V_1), Технопарки та індустріальні пар-
ки, од. (V_2), Інвестиційні фонди і компанії, 
од. (V_3), Інноваційні фонди і компанії, од. 
(V_4), Інформаційно- консультативні уста-
нови, од. (V_5), Об’єкти інфраструктури 
створені за участі місцевих органів влади, 
од. (V_6), Координаційні ради, од. (V_7), 
Тролейбусні машини, од. (V_8), Автозаправ-
ні станції, од. (V_9), Експлуатаційна довжи-
на залізничних колій загального користуван-
ня, км (V_10), Довжина автомобільних доріг 
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загального користування за регіонами, тис.
км (V_11), Довжина тролейбусних ліній за-
гального користування, км (V_12), Довжина 
трамвайних колій загального користування, 
км (V_13), Кількість туроператорів та ту-
рагентів за регіонами, од. (V_14), Кількість 
туристичних пакетів, реалізованих туропе-
раторами та турагентами, од. (V_15), Кіль-
кість колективних засобів розміщування, 
од. (V_16), Фактична площа ПЗФ, га (V_17), 
Загальна кількість історико-культурних 
об’єктів, що перебувають на державному об-
ліку, од. (V_18).

Вихідні дані для проведення розрахунків 
представлено в табл. 1.

Для проведення факторного аналізу за-
стосовуємо модуль факторного аналізу Sta-
tistics/Multivariate Exploratory Techniques/
Factor Ananlysis (Багатовимірні методи/
факторний аналіз). При цьому вихідні дані 
нормалізуються (стандартизуються) з метою 
нейтралізації різної природи й розмірності 
значень показників.

При правильно визначеній кількості го-
ловних компонент, значення факторних на-
вантажень виявляють певні закономірності, 
які проявляються в наступному: факторні 
навантаження об’єднують змінні в групи, 
які характеризуються високими значення-
ми коефіцієнтів кореляції з певним факто-

Таблиця 1
Характеристики інфраструктури конкурентних переваг (інновації, транспорт, туризм)  

Донецького економічного регіону, 2017–2019 рр.

2017 2018 2019
Донецька Луганська Донецька Луганська Донецька Луганська

V_1 3 4 12 2 3 0
V_2 4 0 4 0 9 0
V_3 18 2 10 2 237 0
V_4 2 0 3 1 121 0
V_5 6 2 1 2 599 13
V_6 725 20,2199 725 16,1924 1 0
V_7 3302 13 1088 47 19 4
V_8 134 84 134 78 142 46
V_9 226 94 227 95 261 96
V_10 936 544 936 544 936 545
V_11 8,1 5,9 8,1 4,4 8,1 4,4
V_12 229 129 227 130 231 130
V_13 217 0 126 0 127 0
V_14 42 17 82 37 82 37
V_15 4232 813 9328 1769 9328 1769
V_16 121 29 78 9 88 11
V_17 99996,69 93194,75 99996,69 93194,75 99996,69 93194,75
V_18 2192 6152 2192 6152 2192 6152

ром та, відповідно, відсутність щільного 
зв’язку з іншими. Проте, незважаючи на 
виявлені закономірності, складна фактор-
на структура, яка проявляється у тому, що 
навантаження окремих головних компо-
нент на певні ознаки перетинаються, дещо 
ускладнює ідентифікацію факторів та їх 
інтерпретацію. У такому разі необхідно пе-
рейти від складної факторної структури до 
простої, коли значення факторних наванта-
жень змінних наближаються до 1 або до 0. 
Пошук факторної структури, що має чітку 

інтерпретацію, передбачає застосування 
процедури обертання, при цьому кількість 
факторів та ступінь факторизації не зміню-
ються.

На практиці, при визначенні кількості 
головних компонент, користуються наступ-
ними критеріями:

— критерій Кайзера. Згідно даного кри-
терію, головними є компоненти, власні числа 
яких більше 1 ( λj >1 ). Адже якщо фактор не 
виділяє дисперсію рівну за величиною, при-
наймні, одній змінній, то він вилучається;
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— критерій Кеттеля — «кам’янистий 
обвал». Цей критерій передбачає графічне 
зображення власних чисел кореляційної ма-
триці в низхідному порядку. Відбір головних 
компонент слід припинити там, де спад зна-
чень власних чисел максимально уповільню-
ється, а ламана — близька до горизонтальної 
прямої лінії [14].

Зазвичай ці два критерії поєднують з 
метою вибору оптимальної кількості компо-

нент, які б пояснювали максимальну частку 
сумарної дисперсії. Так, за критерієм Кайзе-
ра, перші три компоненти є головними, адже 
їх власні числа більші 1 (табл. 2).

За критерієм Кеттеля, в даній ситуації, 
однозначно не можливо визначити кількість 
головних компонент (рис. 1).

Так, система STATISTICA містить роз-
роблені алгоритми обертання, зокрема: ва-
рімакс, квартімакс, біквартімакс, еквімакс 

Таблиця 2
Власні числа компонент

Eigenvalues (ІКП_редукція) Extraction: Principal components
Eigenvalue % Total — variance Cumulative — Eigenvalue Cumulative — %

1 12,21173 67,84296 12,21173 67,84296
2 4,04871 22,49284 16,26044 90,33580
3 1,53763 8,54239 17,79807 98,87819

Рис. 1. Власні числа кореляційної матриці

та ін. З-поміж зазначених, найчастіше вико-
ристовують процедуру варімакс (Varimax). У 
результаті застосування процедури обертан-
ня за допомогою опції Varimax normalized 
(варімакс нормалізований) у програмі 
STATISTICA, отримано таблицю факторних 
навантажень, значення яких є наближеними 
до 1 або до 0, що спрощує факторну струк-
туру та полегшує інтерпретацію визначених 
факторів.

Аналіз емпіричних значень факторних 
навантажень свідчить про існування щіль-
ного зв’язку між змінними (показниками) та 
відповідними факторами (табл. 3).

За даними табл. 3, частки трьох компо-
нент у сумарній дисперсії є вагомою (51,3  %, 
30,7 та 16,9  % відповідно), що свідчить про 
достатньо високу повноту факторизації — 
майже 99 % . Так, першому фактору відпо-
відають високі значення коефіцієнтів коре-
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ляції зі змінними, якими є: V_6, V_7, V_8, 
V_9, V_10, V_11, V_12, V_13, V_16, V_17 та 
V_18. Частка першої головної компоненти 
у загальній дисперсії становить майже 51,3 
%. Другий фактор має щільний зв’язок з по-
казниками V_2, V_3, V_4 та V_5. Друга ком-
понента пояснює 30,7 % загальної дисперсії. 
Третя компонента навантажує показники V1 
та V14 та пояснює 16,9 % сумарної варіації.

У цілому, застосування процедури обер-
тання спростило факторну структуру, що 
проявляється у чіткій закономірності групу-
вання змінних (показників) в межах конкрет-
ного фактора. Це забезпечує можливість їх 
змістовної інтерпретації (рис. 2).

Так, фактор 1 (F1) має щільний кореляцій-
ний зв’язок з показниками «Об’єкти інфра-
структури створені за участі місцевих органів 
влади», «Координаційні ради», «Тролейбусні 
машини», «Автозаправні станції», «Експлуа-
таційна довжина залізничних колій загально-
го користування», «Довжина автомобільних 
доріг загального користування за регіона-
ми», «Довжина тролейбусних ліній загаль-
ного користування», «Довжина трамвайних 

колій загального користування», «Кількість 
колективних засобів розміщування», «Фак-
тична площа ПЗФ», «Загальна кількість істо-
рико-культурних об’єктів, що перебувають на 
державному обліку». Його внесок у загальну 
дисперсію становить 51,3 %.

Висока кореляція між змінними, що від-
повідають «Технопарки та індустріальні 
парки», «Інвестиційні фонди і компанії», 
«Інноваційні фонди і компанії», «Інформа-
ційно- консультативні установи» факторною 
віссю другої компоненти (F2), дає підстави 
ідентифікувати її як «інноваційна інфраструк-
тура». При чому, показники мають щільний 
зв’язок з факторною віссю, яка, в цілому, по-
яснює 30,7 % загальної дисперсії.

Третя факторна вісь (F3) сильно корелює 
з показниками «Бізнес-інкубатори», «Кіль-
кість туроператорів та турагентів», частка у 
загальній дисперсії становить 16,9 %.

Застосування компонентного аналізу в 
дослідженні інфраструктури конкурентних 
переваг, забезпечило ідентифікацію пер-
шопричин, що пояснюють кореляцію між 
показниками, які є індикаторами стану та 

Таблиця 3
Таблиця факторних навантажень для 3 головних компонент

Factor Loadings (Varimax normalized) (ІКП_редукція) Extraction: Principal components (Marked load-
ings are >,700000)

Factor — 1 Factor — 2 Factor — 3
V_1 0,165552 -0,295736 0,925421
V_2 0,580316 0,778085 0,240434
V_3 0,173936 0,984009 0,023926
V_4 0,123902 0,991161 0,039119
V_5 0,115273 0,992555 0,020442
V_6 0,773540 -0,520562 0,357330
V_7 0,873954 -0,435237 -0,201192
V_8 0,839937 0,401639 0,362249
V_9 0,808439 0,469024 0,354714
V_10 0,871665 0,305810 0,381803
V_11 0,845858 0,278096 0,356959
V_12 0,870197 0,327062 0,366734
V_13 0,992629 0,088978 0,064092
V_14 0,399394 0,529140 0,711425
V_15 0,491498 0,517292 0,696285
V_16 0,977444 0,171284 0,059246
V_17 0,871665 0,305810 0,381803
V_18 -0,871665 -0,305810 -0,381803

Expl.Var 9,238210 5,520131 3,039733
Prp.Totl 0,513234 0,306674 0,168874
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ефективності процесів, що характеризують 
інфраструктури конкурентних переваг Доне-
цького економічного регіону.

Отже, інфраструктуру конкурентних пе-
реваг Донецького економічного регіону ви-

значають три компоненти, які в сумі поясню-
ють 78,9 % варіації (табл. 4).

Математичний запис моделі конкурент-
них переваг Донецького економічного регіо-
ну має наступний вигляд:

Рис. 2. Графік факторних навантажень

Запропонований підхід дає можливість 
на основі внутрішніх джерел інформації 
розробити комплекс заходів щодо управлін-
ня інфраструктурою конкурентних переваг, 
спрямованих на управління факторами ме-
зоросередовища. За допомогою моделі голо-
вних компонент визначено основні внутріш-
ні фактори інфраструктури конкурентних 
переваг Донецького економічного регіону та 
встановлено їх взаємозв’язок з відповідни-
ми індикаторами. Виділення трьох основних 
факторів інфраструктури конкурентних пе-
реваг підтверджує комплексність, багато-

вимірність та системність даної характе-
ристики стану інфраструктури. Отримані 
результати можуть бути використані для по-
будови багатофакторної моделі інфраструк-
тури конкурентних переваг регіонів.

Висновки. Отже, в результаті прове-
деного дослідження виконано поставлені 
завдання. Визначено три групи головних 
компонент моделі інфраструктури конку-
рентних переваг Донецького економічного 
регіону. Встановлено, що найбільш зна-
чущою (частка дисперсії складає 51,3 %) є 
група факторів, яка складається із наступних 

{
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показників: об’єкти інфраструктури створені 
за участі місцевих органів влади, координа-
ційні ради, кількість тролейбусних машин, 
кількість автозаправних станцій, експлуата-
ційна довжина залізничних колій загального 
користування, довжина автомобільних доріг 
загального користування за регіонами, до-
вжина тролейбусних ліній загального корис-
тування, довжина трамвайних колій загаль-
ного користування, кількість колективних 
засобів розміщування, фактична площа 
ПЗФ, загальна кількість історико-культур-
них об’єктів, що перебувають на державно-
му обліку. Саме ці складові інфраструктури 
конкурентних переваг Донецького економіч-
ного регіону мають стати пріоритетними для 
формування конкурентоспроможної інфра-

структури регіону. Хоча із іншого боку, на-
явність технопарків та індустріальних пар-
ків, інвестиційних та інноваційних фондів 
і компаній, інформаційно-консультативних 
установ (друга група факторів, дисперсія — 
30,7 %) сформує необхідну базу для забезпе-
чення конкурентного рівня факторів першої 
групи, тому умовно її пропонуємо назвати 
забезпечувальна група факторів; фактори 
першої групи — фактори формування інф-
раструктури конкурентних переваг.
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Objective. The objective of the article is to build a model of infrastructure of competitive ad-
vantages of Donetsk economic region according to the state of innovation, transport and tourism 
infrastructure development.

Methods. To achieve the objective, methods of theoretical generalization, analysis and syn-
thesis, logical generalization, analogies, contrastive comparison, formal and substantive model-
ing are used. The principal components method is applied to build the model. To neutralize the 
different nature and dimensionality of the values of indicators, the procedure of standardization 
(normalization) of data is carried out.

Results. Three groups of the main components of the model of the infrastructure of competitive 
advantages of Donetsk economic region are identified. It is established that the most significant 
(the share of variance is 51.3 %) is the group of factors, which consists of the following indicators: 
infrastructure facilities created with the participation of local authorities, coordination councils, 
number of trolleybuses, number of gas stations, operational length of railways public use, the 
length of public roads by region, the length of public trolleybuses, the length of public tram tracks, 
the number of collective accommodation, the actual area of   the NPF, the total number of histori-
cal and cultural sites on the state register. These components of the infrastructure of competitive 
advantages of Donetsk economic region should become a priority for the formation of a competi-
tive infrastructure of the region. Although on the other hand, the presence of technology parks and 
industrial parks, investment and innovation funds and companies, information and advisory insti-
tutions (second group of factors, variance is 30.7 %) will form the necessary basis for competitive 
level of factors of the first group, so we propose to call it the security group of factors; factors of 
the first group — the formative factors of the infrastructure of competitive advantages.

Key words: infrastructure model, infrastructural development, tourist infrastructure, trans-
port infrastructure, innovation infrastructure, Donetsk economic region.

Надійшла до редакції 10.12.2021



НАЦІОНАЛЬНА ТА МІЖНАРОДНА ЕКОНОМІКА

ISSN 2079-4819 ВІСНИК ДонНУЕТ  2021  № 2(75) 101

DOI : 10.33274/2079-4819-2021-75-2-101-112
JEL : L 10
УДК 338.49
Кошель В. О., 
канд. екон. наук,  
старший викладач

Донецький національний університет економіки і торгівлі  
імені Михайла Туган-Барановського, м. Кривий Ріг, Україна, 

e-mail : koshel_vo@donnuet.edu.uа

ФОРМУВАННЯ СТРУКТУРИ ТА МЕХАНІЗМУ ФУНКЦІОНУВАННЯ 
СВІТОВОГО РИНКУ ПОСЛУГ ПРОМИСЛОВОГО ТУРИЗМУ

UDC 338.49
Koshel V. O., 
PhD in Economic sciences,  
Senior Lecture

Mykhailo Tuhan-Baranovskyi Donetsk  
National University of Economics and Trade,

Kryvyi Rih, Ukraine  
e-mail: koshel_vo@donnuet.edu.ua 

FORMATION OF THE WORLD INDUSTRIAL TOURISM SERVICES MARKET 
MECHANISM STRUCTURE AND FUNCTIONING

Мета — формування структури та механізму функціонування світового ринку послуг 
промислового туризму.

Методи. Для досягнення поставленої мети було використано комплекс загальнонау-
кових та спеціальних методів аналізу, а саме: теоретичного узагальнення, аналізу та син-
тезу (для дослідження сутності ринку послуг промислового туризму промислового туриз-
му та його складових); абстрактно-логічного (для визначення підходів щодо формування 
структури ринку послуг промислового туризму), системно-структурного та групування, 
моделювання (для складання структури та механізму функціонування світового ринку по-
слуг промислового туризму).

Результати. Досліджено теоретичні підходи щодо формування структури та механізму 
функціонування світового ринку послуг промислового туризму, а саме  географічний, систем-
ний, процесний підходи. Окреслено переваги та недоліки зазначених підходів, що дозволило 
більш ґрунтовно дослідити сутність та виявити найбільш змістовний підхід до організації 
структури світового ринку послуг та механізму його функціонування. Обґрунтовано орга-
нізаційну структуру світового ринку послуг  промислового туризму, в основі якої запропо-
новано використовувати  географічно-логістичний підхід, що передбачає інтеграцію окремо 
функціонуючих  підсистем ринку, із урахуванням їх геопросторової організації, у єдину логіс-
тичну  інформаційну систему з наявністю прямих і зворотних зв’язків, які відображають  
відносини між усіма підсистемами для її успішного функціонування, та  інституційний під-
хід, в рамках якого встановлюється контроль національними структурами над логістичним 
колом в межах певної туристичної території, що дозволяє визначити світовий ринок послуг 
промислового туризму як цілісну систему та підвищити ефективність його функціонування.

Ключові слова: туристичний ринок, ринок туристичних послуг, світовий ринок послуг 
промислового туризму, структура ринку послуг промислового туризму, механізм функціону-
вання ринку послуг промислового туризму.

Постановка проблеми. Сьогодні ринок 
туристичних послуг виражається своєю ди-
версифікацією, утворюючи окремі турис-
тичні ринки, що класифікуються за різни-
ми класифікаційними ознаками. Так, ринок 

послуг промислового туризму є частиною 
ринку туристичних послуг, його видовим 
компонентом, розкриття сутності якого пе-
редбачає визначення його структури та ме-
ханізму функціонування, що має будуватися 
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на принципах комплексності, ієрархічності, 
відображати процеси та завжди знаходитися 
у розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідження структуризації та функці-
онування ринку послуг промислового туриз-
му закладені у працях як вітчизняних, так і 
зарубіжних вчених, зокрема: Г. М. Алейни-
кової, В. Ф. Данильчука, Ю. Б. Забалдіної, 
Н. Й. Коніщевої, Т. І. Ткаченко, В. С. Ковєш-
нікова, менеджменту туристичної діяльності 
та управління суб’єктами туристичної сфе-
ри — А. П. Дуровича, І. В. Зоріна, М. І. Ка-
бушкіна, В. І. Карсєкіна, В. А. Квартальнова, 
О. О. Меліх, С. В. Мельниченко, Г. А. Папі-
ряна, В. О. Ткач, А. М. Ужви, І. М. Школи 
та ін.. Однак роботи авторів мають узагаль-
нений характер щодо функціонування лише 
окремих структурних елементів структури 
ринку послуг промислового туризму, зо-
крема відсутні поглиблені вивчення низки 
аспектів щодо системної структуризації, 
формування, механізму функціонування та 
розвитку світового ринку послуг промисло-
вого туризму.

Основною метою роботи формування 
структури та механізму функціонування сві-
тового ринку послуг промислового туризму.

Виклад основного матеріалу. Ринок 
туристичних послуг задовольняє потреби 
населення у відпочинку та змістовному про-
веденні дозвілля і функціонує за загальними 
законами світового ринку [1]. В науковій лі-
тературі склалось декілька підходів до ви-
значення ринку туристичних послуг його 
організаційної структури та механізму функ-
ціонування [2, с. 54].

Серед представників першого підходу 
слід відзначити М. Біржакова А. Юр’єва, 
Л. Стеар, Г. Баклі і Г. Стенкі , В. Зоріна, 
Т. Каверіна, В. Квартальнова, А. Дуровича. 
Так, М. Біржаков під ринком туристичних 
послуг розуміє взаємопов’язану систему 
підприємств і підприємців, що надають ту-
ристам все необхідне для споживання у про-
цесі туризму і достатнє для здійснення влас-
не процесу туризму — туристичні послуги, 
роботи та товари [3]. Туристичні послуги 
М. Біржаков поділяє на типові та нетипові. 

До типових туристичних послуг він відно-
сить: посередницькі послуги туроператорів 
і туристичних агентств; послуги перевезень, 
як трансферу, обслуговування екскурсій, так 
і далекомагістральні перевезення всіма вида-
ми транспортних засобів; послуги індустрії 
гостинності (колективних та індивідуальних 
засобів розміщення та харчування); послуги 
атракцій, включаючи туристсько-екскурсій-
ні та інші послуги організації дозвілля і роз-
ваги; послуги туристичних інформаційних 
та гостьових центрів; інші особливі послуги. 
До нетипових туристичним послуг він від-
носить будь-які інші, природно необхідні 
туристу як людині, а саме: послуги салонів 
краси та перукарень, пралень, банківські 
(обмін валюти), фінансові (дорожні чеки), 
страхові, інформаційні, охорони, прокату ав-
томашин, караванів та яхт та інші [3, c. 34; 
2, с. 54].

А. Юр’єв під ринком туристичних по-
слуг розуміє комплекс виробництв, що за-
безпечують задоволення потреб при тим-
часовому переміщенні людей з будь-якою 
метою, крім занять професійною діяльністю, 
оплачуваної у відвідуваній країні [4, c. 172]. 
На думку А. Юр’єва, ринок туристичних 
послуг утворює комплекс підприємств, що 
випускають товари і послуги, без яких не 
може існувати туристична галузь. До них 
він відносить: підприємства, що надають 
послуги з розміщення: готелі, мотелі, кем-
пінги, здаються в оренду приватні структури 
(квартири, будинки), пансіонати, мебльова-
ні кімнати, будинки відпочинку тощо; під-
приємства громадського харчування, якщо 
вони є невід’ємною частиною підприємств 
з розміщення (ресторани в готелях, столові 
в пансіонатах і будинках відпочинку тощо); 
туристичні підприємства, що займаються 
організацією і продажем туристичних по-
дорожей; транспортні організації, які забез-
печують туристичні перевезення; навчальні 
заклади по підготовці та підвищенню ква-
ліфікації фахівців туристичної індустрії; ін-
формаційні та рекламні служби сфери туриз-
му; органи управління туризмом: державні 
(управління розвитком туризму в країні), на-
уково-дослідні організації (збір та обробка 
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статистичних даних по туризму, складання 
наукових прогнозів, наукові дослідження в 
галузі економіки та соціології туризму), ко-
мерційні та приватні організації; підприєм-
ства по виробництву товарів туристичного 
попиту; підприємства роздрібної торгівлі 
по продажу товарів туристичного попиту [4, 
c. 173]. На думку автора, в категорію «ринок 
туристичних послуг» необхідно включити 
ще і туристичні ресурси: «Якщо немає ту-
ристичних ресурсів, то не можна говорити 
про туризм і про туристичної індустрії від-
повідно» [4, с. 174; 2, с. 55].

Л. Стеар, Г. Баклі і Г. Стенкі визнача-
ють ринок туристичних послуг як єдність 
всіх підприємств і організацій, які співпра-
цюють один з одним, кожне з яких виконує 
свої специфічні функції, спрямовані на задо-
волення конкретних вимог і потреб туристів 
[5]. Вони пропонують виділити такі сектори, 
що функціонують на ринку туристичних по-
слуг: сектор, відповідальний за розміщення 
туристів (надання житла, продуктів харчу-
вання та напоїв); сектор, робота якого спря-
мована на розвагу туристів; сектор, що від-
повідає за координування турів та оптової 
торгівлі; сектор, робота якого спрямована 
на просування і розподіл фахівців; коорди-
наційна сектор (нагляд за роботою інших 
секторів, управління); сектор, що відповідає 
за надання туристам товарів і послуг [5; 2, 
с. 56].

В. Зорін, Т. Каверіна, В. Квартальнов ви-
значають ринок туристичних послуг як мож-
ливості пропозиції та попиту на туристичні 
послуги. У поняття «пропозиції на ринку ту-
ристичних послуг» вони включають як ма-
теріальну базу туризму, так і туристичні по-
слуги, якісне і повне надання яких можливе 
лише при достатньому розвитку туристичної 
інфраструктури. Автори розглядають ринок 
туристичних послуг як економічну систему 
взаємодії чотирьох основних елементів: по-
питу, пропозиції туристичних послуг, ціни та 
конкуренції [6, c. 62–63; 2, с. 56].

А. Дурович характеризує ринок туристич-
них послуг як сукупність споживачів турис-
тичних послуг, які мають кошти їх придбати 
у даний момент або в перспективі, та систему 

світогосподарських зв’язків, у якій відбуваєть-
ся процес перетворення туристичних послуг в 
гроші та зворотне перетворення грошей в ту-
ристичні послуги. Автор визначає, що світо-
вий ринок туристичних послуг утворюють 
країни — експортери та імпортери турис-
тичних послуг [7, c. 144–150; 2, с. 57].

Згідно такого підходу ринок туристич-
них послуг розглядається як система, що 
складається з взаємопов’язаних елементів, 
що споживають ресурси й виробляють в ре-
зультаті туристський продукт. Туристський 
продукт являє собою сукупність речових 
(предметів споживання) і нематеріальних 
(послуги) споживчих вартостей, необхідних 
для повного задоволення потреб туриста, 
що виникають у період його подорожі і ви-
кликаних саме цією подорожжю. Таким чи-
ном, системний підхід дозволяє розглядати 
ринок туристичних послуг як сферу прояву 
економічних відносин між виробниками і 
споживачам туристичного продукту. Якщо 
економічні інтереси виробника і споживача 
збігаються, то відбувається акт купівлі-про-
дажу туристського продукту. Оскільки ринок 
туристичних послуг є системою організації 
споживання, туристський продукт служить в 
якості системоутворюючого фактору ринку 
туристських послуг, а первинним елементом 
ринку як системи є споживач (турист). Осно-
вним недоліком системного підходу є те, що 
він не визначає основні змінні, що вплива-
ють на розвиток ринку, не враховує впливу 
навколишнього середовища на результати 
діяльності кожної з підсистем ринку.

Представниками другого підходу ринок 
туристичних послуг розглядається як сис-
тема, де здійснюється процес перетворен-
ня туристичних послуг на грошові кошти. 
Такого підходу дотримуються Т. Фролова, 
М. Михайлова, В. Ціхановська, С. Коваль-
чук, Л. Дядечко, В. Шимкова. Так, на дум-
ку В. Ціхановської та С. Ковальчук ринок 
туристичних послуг уявляє собою систему 
господарських зв’язків, де здійснюється 
процес перетворення туристично-екскурсій-
них послуг на грошові кошти і зворотне пе-
ретворення грошових коштів на туристично-
екскурсійні послуги [8; 2, с.57].
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Л. Дядечко та В. Шимкова у структурі 
ринку туристичних послуг виокремлюють 
процес формування туристичного продук-
ту; фінансового, інформаційного та якіс-
ного забезпечення, та розглядають його як 
взаємопов’язаний механізм управління з ме-
тою запобігання нераціональних витрат не 
тільки в середині підприємницьких струк-
тур, а й поза ними, який передбачає послі-
довність дій, що пов’язані з утворенням та 
обслуговуванням туристичних потоків [9; 2, 
с. 57].

Т. Фролова визначає, що структура рин-
ку туристичних послуг складається з певних 
підсистем: виробництво туристських по-
слуг; формування туристського продукту; 
реалізацію турпродукту; споживання турп-
родукту. Авторка розглядає туристичний 
ринок як єдиний безупинний процес, що 
складається із серії взаємозалежних дій [10; 
2, с. 56]. Аналогічної думки дотримується 
М. Михайлова, яка стверджує: «Діяльність 
туристичних підприємств не обмежуєть-
ся лише створенням якісного туристично-
го продукту та правильним встановленням 
ціни на нього. Необхідно також відповідним 
чином довести продукт до кінцевого спожи-
вача — туриста, та забезпечити його доступ-
ність цільовому ринку. Для забезпечення 
ефективної реалізації туристичних послуг 
туристичні підприємства повинні ефективно 
організовувати продаж туристичного про-
дукту» [11; 2, с. 57].

Р. Юрик визначає туристський ринок як 
«інститут або механізм, який зводить разом 
покупців (пред’явників попиту) і продавців 
(постачальників) туристських послуг» [12, 
с. 84; 2, с. 58].

В. Боголюбов, В. Орловська вважають, 
що туристський ринок являє собою «сус-
пільно-економічне явище, що об’єднує по-
пит та пропозиція для забезпечення процесу 
купівлі-продажу специфічних туристичних 
товарів і послуг в даний час і в даному міс-
ці» [13, с. 32]. Р. Гладкевич під туристичним 
ринком розуміє економічну систему «процес 
взаємодії туристського попиту, пропозиції 
туристського продукту, ціни та конкуренції» 
[14, c. 10; 2, с. 58].

В. Сенін поділяє на процес формування і 
процес продажу турпродукту, в яких беруть 
участь [15; 2, с. 58]: туроператори — юридич-
ні та фізичні особи, що займаються виготов-
ленням, просуванням та реалізацією турис-
тичного продукту (іноді звані в міжнародній 
практиці турорганізаторами); виконавці ту-
ристичних послуг (контрагенти) — юридич-
ні або фізичні особи, які безпосередньо на-
дають послуги з розміщення, харчування, 
транспортні, екскурсійні та інші послуги, 
що входять у тур-пакет, — це готелі, рес-
торани, транспортні компанії (компанії-пе-
ревізники), підприємства культури (парки, 
музеї, театри), спорту (клуби, стадіони), 
лікувально-оздоровчі заклади та екскурсій-
ні підприємства і т. д. Вони виступають в 
якості внутрішніх та іноземних контраген-
тів, що постачають послуги, що входять у 
тур, туроператорам; турагенти — юридичні 
або фізичні особи, які займаються просу-
ванням і реалізацією туристичного продук-
ту, — посередники; споживачі туристського 
продукту — будь-які фізичні особи, які вико-
ристовують, які набувають або мають намір 
придбати туристичні послуги (турпродукту) 
для особистих потреб. Автор розглядає усі 
підприємства, що входять до структури ту-
ристичного ринку як сукупність основних і 
обслуговуючих процесів, при цьому кожний 
процес орієнтований на певну групу зовніш-
ніх або внутрішніх споживачів.

Слід відзначити, що процесний підхід 
розглядає загальні функції підсистем ту-
ристичного ринку як ланцюг безперервних 
взаємозв’язаних дій планування, організації 
процесів формування та реалізації турис-
тичного продукту. В даному випадку, пере-
ваги процесного підходу полягають у без-
перервності управління окремих процесів, 
оптимізації обміну інформацією між функці-
ональними підсистемами, зниженні комуні-
каційних бар’єрів, підвищенні ефективності 
горизонтальних зв’язків в структурі ринку, 
орієнтації на кінцевий результат, виділенні 
зон відповідальності. Такий підхід до ор-
ганізації ринку туристичних послуг сприяє 
вдосконаленню інформаційного забезпечен-
ня, усунення функціональних бар’єрів між 
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підсистемами, оптимізує обмін інформацією 
між ними. Однак, недоліком такого підходу 
є орієнтація функціональних підсистем рин-
ку на власні інтереси і показники, слідством 
чого є: руйнівна конкуренція, відсутність 
єдиних показників ефективності тощо.

До організації ринку туристичних послуг 
використовуються й географічний підхід. 
Так, І. Зорін і В. Квартальнов розглядають 
туристський ринок як систему світогоспо-
дарських зв’язків, його територіальна струк-
тура багато в чому збігається з географією 
світового господарства, в якій можна виді-
лити Центр, Полуферію і Периферію, що 
знаходяться в постійній динаміці [6, с. 144].

О. Любіцева зазначає, що функціонуван-
ня туристичного ринку уявляє собою процес 
територіально-структурного узгодження по-
питу/пропозиції туристичних послуг та ви-
значити його властивості. На думку автора, 
геопросторовій організації туристичного 
процесу притаманні такі закономірності [1]: 
перманентності просторово-часового узго-
дження попиту/пропозиції, регіональної по-
лілінійності розвитку, регіональної ізоморф-
ної мотивації та просторової центрованості, 
територіальної диференціації, поляризації, 
агломерування та дегломерації тощо. Разом 
із тим, за визначенням О. Любіцевої про-
сторово-часові структури попиту/пропозиції 
є функціональними територіальними утво-
реннями, які характеризуються взаємороз-
міщенням, наявністю просторових зв’язків, 
виражених перш за все переміщенням ту-
ристів, і розвитком, фіксованим динамікою 
туристичного процесу. Туристичний про-
цес розглядається як узагальнююча харак-
теристика, яка відтворює взаємодію ринків 
споживача та виробника турпродукту і про-
сторово-часову відповідність попиту/пропо-
зиції в параметрах обсягу та структури спо-
живання [1; 2, с. 59–60].

О. Рунців дає наступне визначення 
структури туристичного ринку: «Функціо-
нування ринку туристичних послуг відбува-
ється в умовах різноманітних територіаль-
них спільностей, що накладає відбиток на 
структуру цього ринку, його внутрішні та 
зовнішні зв’язки. Територіальна сегмента-

ція виробництва і споживання туристичних 
послуг є основою формування регіональних 
ринків цих послуг. Такі ринки являють со-
бою географічні та економічні системи, пе-
рехрещення ареалів виробничої активності 
туристичних підприємств та нетуристичних 
підприємств, соціальної активності спожи-
вачів туристичних товарів і послуг та довкіл-
ля, на основі врівноваження туристичного 
попиту і пропозиції» [16; 2, с. 60].

Загалом географічний підхід орієнтований 
на вивчення просторових аспектів організації 
туристичного ринку та туристичної діяльнос-
ті. Особливу вагу мають рекреаційно-геогра-
фічні дослідження, вивчення місцевих турис-
тично-рекреаційних ресурсів, ландшафтних 
особливостей території тощо. Географічний 
підхід у своїй основі є досить інтегральним 
і, окрім природничо-географічних аспектів, 
туризму охоплює також соціально-економіко-
географічні, насамперед геомаркетингові, ет-
погеокультурні, інформаційно-географічні та 
інші аспекти. Такий підхід до ринку туристич-
них послуг також дозволяє визначити складові 
елементи, їх інтеграцію, і структуру в цілому, а 
також визначити форми територіальної органі-
зації туристичного ринку.

Аналіз наукових робіт [1; 3–16] дозволив 
виокремити цілу низку науково-методичних 
підходів до визначення поняття, структури 
та механізму функціонування ринку турис-
тичних послуг: системний (розглядає ринок 
як систему, в якій виділені елементи, вну-
трішні і зовнішні зв’язки, що впливають на 
його функціонування), процесний (акцентує 
увагу на загальних функціях підсистем ту-
ристичного ринку як ланцюг безперервних 
взаємозв’язаних дій планування, організації 
процесів формування та реалізації турис-
тичного продукту), географічний (ринок як 
простір (географічний, економічний), осно-
вними характеристиками якого є наявність 
ресурсної бази для виробництва).

Ринок послуг промислового туризму є 
частиною ринку туристичних послуг, його 
видовим компонентом, що має певну органі-
заційну структуру, яка складається з множи-
ни частин — підсистем, та механізму функ-
ціонування (рис. 1).
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Організаційна структура ринку послуг 
промислового туризму складається з на-
ступних великих підсистем: інституційне 
середовище, що забезпечує функціонуван-
ня туристичного бізнесу; країна, що генерує 
туристичну активність; територія туристич-
ного призначення; логістичне коло; країна-
рецепієнт; туристичний потік, що є ядром 

системи, пов’язує усі її підсистеми та забез-
печує її цілісність [2, с. 61].

Одним з провідних факторів розвитку 
ринкових відносин та зміцнення конкурент-
них позицій країн та регіонів, забезпечення 
функціонування світового ринків, є рівень 
розвитку інституціонального середовища 
[17, с. 26]. При цьому інституціональне се-

Рис. 1. Організаційна структура світового ринку послуг  
промислового туризму (розробка автора)
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редовище слід розглядати через призму 
певних органів влади, що, використовуючи 
сукупність наданих їм функцій та повнова-
жень, регулюють туристичну діяльність у 
країні та її регіонах. У сукупності елементи 
інституціонального середовища формують 
цілісну систему організації територіальних 
суспільних формацій, впорядковуючи вза-
ємовідносини між споживачами, суб’єктами 
господарювання, владними структурами, за-
безпечуючи функціонування ринку за певни-
ми правилами, традиціями та нормами [17, 
с. 27]. В свою чергу, підсистема «інститу-
ційне середовище» включає міжнародне та 
національне середовище туристичної діяль-
ності [2, с. 62].

Головна регулятивна роль у розвитку 
світового промислового туризму належить 
міжнародним органам і національним інсти-
туціональним структурам, які розробляють 
відповідні стратегії та тактику участі країн 
та їх підприємств на міжнародних ринках. 
Міжнародне регулювання ринку промис-
лового туризму в інституціональному від-
ношенні являє собою багаторівневу, багато-
аспектну систему взаємодії міжнародних 
організацій, та сукупність міжнародно-пра-
вових документів, спрямовані на установ-
лення визначеного порядку, норм, правил, 
принципів і підходів у здійсненні туристич-
ної діяльності. При загальному спрямуванні 
їх діяльності реалізуються конкретні про-
грами та проекти всебічної підтримки роз-
витку міжнародного промислового туризму 
[2, с. 62].

Національне інституційне середовище 
включає в себе інституційне середовище як 
країни-реципієнта, так і країни-генератора 
туристичних потоків. Система органів націо-
нального регулювання ринку має суттєві від-
мінності залежно від країни та ролі промис-
лового туризму в її економіці. В свою чергу, 
інституціональним підґрунтям регулювання 
ринку послуг промислового туризму на наці-
ональному рівні є сукупність форм і методів 
цілеспрямованого впливу органів держав-
ної влади і створення умов для ефективної 
співпраці органів державної влади, місце-
вого самоврядування та приватного сектору 

щодо його розвитку через різні механізми: 
адміністративні, організаційні, економічні, 
правові, екологічні. Таким чином, можна 
стверджувати, що на міжнародному та на-
ціональному рівнях регулювання розвитку 
світового ринку промислового туризму базу-
ється на сукупності інституційних структур 
[2, с. 63].

Особливою підсистемою є «логістичне 
коло туризму», в якій організовуються ту-
ристичні, інформаційні, сервісні та фінансо-
ві потоки незалежно від географічного по-
ложення, а також формується, реалізується 
та споживається туристичний продукт. Гео-
графічно-логістичний підхід передбачає ін-
теграцію окремо функціонуючих підсистем 
ринку, із врахуванням їх геопросторової ор-
ганізації у єдину логістичну систему; взаємо-
дію підприємницьких структур, що діють в 
межах країни-реципієнта, країни-генератора 
туристичних потоків та території туристич-
ного призначення: туристичних операторів 
(ініціативних та рецептивних), туристичних 
агентств, транспортних організацій, а також 
оптимізацію туристичних, матеріальних та 
інформаційних потоків, пов’язаних із надан-
ням туристичних послуг прикладаючи ло-
гістичні засади до організації ринку послуг 
промислового туризму та його управління. У 
функціональному аспекті компонентні скла-
дові ринку обов’язково передбачають логіс-
тичні функції виробництва, постачання, та 
збуту [2, с. 63].

У структурі ринку послуг промислово-
го туризму інформаційний потік уявляє су-
купність повідомлень, які циркулюють як 
усередині логістичного кола туризму, так і 
між ним та зовнішнім середовищем; матері-
альний потік — керований рух фінансових 
засобів, що функціонують у логістичному 
колі туризму, а також між ним та зовнішнім 
середовищем. Головним джерелом фінансу-
вання є кошти туристів, якими вони насам-
перед оплачують поїздку; туристичний по-
тік — чисельність туристів, які подорожують 
у ті або інші регіони протягом певного часу. 
Дослідження туристичного потоку в рамках 
географічно-логістичного підходу дає змогу 
визначити величину та сезонні коливання ту-
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ристичної міграції; виявити найпопулярніші 
туристичні регіони та країни, прогнозувати 
розвиток промислового туризму [2, с. 64].

Разом із тим, такий підхід дозволяє 
визначати туристичний потік як ядро сис-
теми та сукупність процесів, що забезпе-
чують рух туристів. Процес формування 
туристичних потоків можна розглядати як 
послідовну зміну операцій з розробки ту-
ристичних послуг, туристичного продукту 
й обслуговування туристів. Формування 
туристичних потоків не відбувається авто-
матично чи спонтанно, а вимагає скоор-
динованої діяльності на всіх етапах руху і 
перебування туристів. Слід зазначити, що 
вплив на структуру туристичного потоку 
залежить як від іміджу країни-реципієн-
та, так і від платоспроможності населення 
країни, що генерує туристичну активність. 
Відповідно підсистема «туристичний по-
тік» є ядром організаційної структури сві-
тового ринку послуг промислового туризму 
та метою його функціонування, встановлює 
взаємозв’язки й взаємодії основних підсис-
тем ринку, пов’язує усі її складові та забез-
печує її цілісність [2, с. 65].

До підсистеми «країна-реципієнт» на-
лежать суб’єкти туристичного бізнесу, які 
забезпечують формування туристичного 
продукту та прийом туристів — рецептив-
ні туроператори, а також їх партнери-по-
стачальники послуг: заклади розміщення, 
харчування, підприємства транспортування. 
Рецептивний туроператор займається роз-
робкою, просуванням і організацією турів на 
території власної країни для іноземних ту-
ристів. Тобто, приймаючий туроператор без-
посередньо пов’язаний з ініціативним туро-
ператором, забезпечуючи туристам прийом, 
розміщення, організацію дозвілля в місцях 
їх тимчасового перебування [2, с. 63].

Саме приймаючий туроператор є для 
країни найбільш пріоритетним напрямом 
розвитку туристичного ринку, оскільки 
від його розвитку безпосередньо залежить 
об’єм валютних надходжень в економіку 
країни-реципієнта і рівень розвитку турис-
тичної інфраструктури. Витрати туристів з 
інших країн є вкладеннями в економіку краї-

ни-реципієнта. Подорожуючи в іншу країну, 
туристи витрачають частину доходу, отрима-
ного в своїй країні, для задоволення власних 
туристичних потреб і бажань. Якщо під час 
подорожі вони обмінюють валюту, країна, 
яка їх приймає, у подальшому використовує 
її для оплати зовнішніх боргів чи на фінан-
сування економічних програм із розвитку 
виробництва. Витрати закордонних туристів 
в іншій країні на задоволення власних турис-
тичних потреб і бажань становлять собою 
туристичний експорт для країни, що при-
ймає. Відповідно, країна-рецепієнт «експор-
тує» досвід подорожей, тобто туристичний 
досвід і враження, а для економіки країни, 
що генерує туристичну активність витрачені 
в іншій країні гроші на задоволення турис-
тичних потреб і бажань є туристичним ім-
портом [18; 2, с. 63].

До підсистеми «країна, що генерує ту-
ристичну активність» належать суб’єкти 
туристичного бізнесу, які забезпечують до-
ведення до споживачів сформованого турис-
тичного продукту та сприяють його реалі-
зації ініціативні туроператори, туристичні 
агентства, а також їх партнери. Ініціативні 
туроператори відправляють туристів за кор-
дон або в інші регіони за домовленістю з 
приймаючими (рецептивними) операторами 
або безпосередньо з туристичними підпри-
ємствами. Відмінністю їх від туристських 
агентств, які займаються виключно прода-
жем чужих турів, є те, що вони займаються 
комплектацією туристського продукту, що 
складається, за нормами Всесвітньої турист-
ської організації, не менш ніж з трьох по-
слуг (розміщення, транспортування туристів 
і будь-який інший, не пов’язаної з першими 
двома) [2, с. 64].

На світовому ринку послуг промислово-
го туризму туроператори займають позицію 
між виробниками послуг та їх споживачами 
(туристами), їх завданням є просування по-
слуг окремих виробників до споживачів у 
вигляді комплексного туристського продук-
ту. Таким чином, ініціативний і рецептивний 
туроператори беруть участь в обслуговуван-
ні туриста, забезпечуючи надання послуг, 
що входять у його пакет [2, с. 64].
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Іншою важливою підсистемою є «тери-
торія туристичного призначення», яка корис-
тується популярністю у туристів, і визнача-
ється метою подорожі туриста. Європейська 
Комісія визначає як «територію, яка окремо 
ідентифікується і підтримується для турис-
тів як місце відвідування й у межах якої ту-
ристичний продукт виробляється одним чи 
декількома закладами або організаціями» 
[19]. Всесвітня туристична організація за-
пропонувала таке визначення: «… це фізич-
ний простір, в якому відвідувач проводить не 
менше однієї доби. Він включає туристичні 
продукти, такі як послуги та атракції, а та-
кож туристичні ресурси в межах однієї доби 
подорожування. Цей простір має фізичні 
й адміністративні кордони, які визначають 
форму його управління, імідж і репутацію, 
що впливають на його конкурентоспромож-
ність на туристичному ринку» [1; 2, с. 65].

Оксфордський туристичний словник за 
редакцією С. Медліка трактує це поняття, як 
країни, регіони, міста та інші території, які 
приваблюють туристів, є головними місця-
ми локалізації туристичної діяльності, пото-
ків туристів та їх витрат; місця максималь-
ної концентрації визначних туристичних 
пам’яток, засобів розміщення, харчування, 
розваг, інших послуг та економічного, со-
ціального і фізичного впливу туризму [20, 
с. 165; 2, с. 66].

І. Балабанов наводить таке визначен-
ня: «Туристична територія — вид комплек-
сного туристичного ресурсу — географічно 
визначене місце концентрації найцінніших 
туристичних ресурсів, а також об’єктів ту-
ристичного інтересу, які виділяються серед 
туристичного регіону, з вказуванням у ка-
дастрах та інших видах документації і вве-
денням режиму пріоритетного цільового 
функціонування та розвитку туризму в його 
межах» [21, с. 168; 2, с. 66].

Однак, територія туристичного призна-
чення вважається такою, якщо відповідає 
наступним критеріям [2, с. 67]:

 — має бути цікава для відвідування, її 
особливості мають задовольняти або спри-
яти задоволенню потреб туристів; в її ме-
жах повинна існувати можливість надання 

необхідних для задоволення потреб турис-
тів послуг такої якості, на яку очікує клієнт 
(транспортне обслуговування, умови для 
проживання, організація дозвілля з відповід-
ним рівнем обслуговування) [21];

 — наявність об’єктів туристичного ін-
тересу (пам’ятки історії та культури, музеї, 
природні атракції тощо); територія турис-
тичного призначення являє собою культур-
ну цінність: відвідувачі повинні вважати її 
настільки привабливої, що заслуговує часу 
й витрачених на подорож грошей. Таким 
чином, важливо підтримувати відмінність 
умов дестинації від звичайних «домашніх» 
умов за допомогою пропозиції унікальних 
туристичних об’єктів й ефективного управ-
ління [22];

 — обов’язково виробляється туристич-
ний продукт; територія туристичного при-
значення неподільна, тобто туристський про-
дукт споживається там, де він безпосередньо 
виробляється, і, щоб його випробувати, ту-
ристи повинні фізично бути присутніми [22].

Отже, узагальнена організаційна струк-
тура світового ринку послуг промислового 
туризму дає змогу розглянути механізм його 
функціонування та демонструє складну сис-
тему прямих та зворотних зв’язків, що ма-
ють складатися між усіма підсистемами для 
її успішного функціонування.

Висновки. Обґрунтовано організаційну 
структуру світового ринку послуг промис-
лового туризму, що передбачає інтеграцію 
окремо функціонуючих підсистем ринку, із 
урахуванням їх геопросторової організації, 
у єдину логістичну інформаційну систему 
з наявністю прямих і зворотних зв’язків, 
які відображають відносини між усіма під-
системами для її успішного функціонування 
та встановлення контролю національними 
структурами над логістичним колом у меж-
ах певної туристичної території. Встановле-
но, що механізм функціонування світового 
ринку послуг промислового туризму ґрунту-
ється на таких основних елементах, як: ін-
ституційне середовище; країна, що генерує 
туристичну активність; територія туристич-
ного призначення; логістичне коло; країна-
реципієнт; туристичний потік, що є ядром 
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системи, встановлює взаємозв’язки й взає-
модії основних елементів ринку, пов’язує усі 
її складові та забезпечує її цілісність.
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Objective. The objective of the research is to form the structure and functioning mechanism of 
the world industrial tourism services market.

Methods. To achieve this goal, a set of general scientific and special methods of analysis is 
used, namely: theoretical generalization, analysis and synthesis (to investigate the essence of the 
industrial tourism services market and its components); abstract-logical (to determine approaches 
to the formation of the industrial tourism services market structure), system-structural and grouping, 
modeling (to compile the structure and mechanism of the world industrial tourism services market).

Results. Theoretical approaches to the formation of the structure and functioning mechanism 
of the world industrial tourism services market, namely geographical, system, process approaches 
are investigated. The advantages and disadvantages of these approaches, which allow a more 
thorough study of the essence and identify the most meaningful approach to the organization of the 
global market for services and the mechanism of its operation, are outlined. The organizational 
structure of the world industrial tourism services market is substantiated, on the basis of which it 
is proposed to use geographical and logistical approach, which involves the integration of sepa-
rately functioning subsystems of the market, taking into account their geospatial organization, into 
a single logistics information system with the presence of direct and feedback links that reflect the 
relationship between all subsystems for its successful operation, and institutional approach, which 
establishes the control of national structures over the logistics circle within a certain tourist area, 
which allows to define the world market of industrial tourism services as a holistic system and 
increase the efficiency of its operation.

Key words: tourist market, tourism services market, world market of industrial tourism ser-
vices, structure of the industrial tourism services market, functioning mechanism of the industrial 
tourism services market.
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CRYPTOCURRENCY AS A TYPE OF DIGITAL FINANCIAL ASSET
Мета. Метою проведеного дослідження є визначення сутності криптовалют та об-

ґрунтування їх як виду цифрового фінансового активу.
Методи. Методи синтезу та узагальнення, компаративного та стохастичного аналізу 

було використано при визначенні основних понять криптовалют, їх основних видів та об-
ґрунтуванні криптовалют як виду цифрового фінансового активу.

Результат. В процесі дослідження змісту терміну «криптовалюта» зроблено висновок 
про пояснення її як фінансового інструменту, світового засобу платежу, обігу та інвесту-
вання, специфічного активу, цифрової (віртуальної) валюти, яка існує в електронному виді.

Виокремлено та надано характеристику основним видам криптовалют, до яких від-
несено: Bitcoin, Лайткоїн, Піркоїн, Неймкоін, Фезеркоїн. Також визначено, що головними 
критеріями цільових функцій, обчислення яких використовують у криптовалютах, є: не-
відворотність транзакцій; можливість будь-кому перевірити їхню валідність; складність 
обчислень із прогнозованою швидкістю.

Розглянуто фактори залежності вартості криптовалют, до яких віднесено: мереже-
вій фактор (розмір мережі, широта її використання як міра ціни або корисність для спо-
живачів); попит або корисність; увага інвесторів. Визначені принцип роботи блокчейну, 
до яких віднесено: децентралізація: відсутність серверу у ланцюжку; роботу всього блок-
чейну за підтримкою кожного учаснику; надійність: фільтрація операцій; підміна хешу 
неможлива; універсальність: застосування блокчейну в різних сферах; теоретична необме-
женість: доповнення записами до безконечності; прозорість: неможливість змінити дані, 
тому що трансакції зберігаються і представлені у відкритому доступі.

Ключові слова: криптовалюта, цифрові фінансові активи, електронні гроші, прибут-
ковість, волатильність, блокчейн.

Постановка проблеми. Розвиток сус-
пільства обумовлює трансформацію видів 
фінансів. Це відбувається тоді, коли один з 
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видів грошей починає гальмувати процес 
виробництва та обміну, а також коли є пе-
редумови для появи нових видів грошей: у 
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процесі постійного пошуку більш економіч-
них платіжних систем, за яких відбувається 
економія суспільної праці, зниження витрат 
грошового обороту, підвищення швидкості 
обороту, збільшення надійності та зручності 
руху грошей.

Таким чином, на процес зміни видів 
грошей оказують вплив технічний та на-
уковий прогрес. З одного боку, наявності 
електронних готівки вимагає електронна 
комерція, що розвивається, в інформаційній 
комп’ютерній мережі Інтернет, яка є новим 
етапом розвитку та глобалізації світової 
економіки. З іншого боку, електронні гроші 
більш економічні за трудовитратами, ви-
тратами обігу, дозволяють прискорити обіг 
грошової одиниці, у порівнянні з грошовими 
знаками з паперу та металу.

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. За останні роки проблемам сутності 
та розвитку криптовалют, їх видів, переваг 
та недоліків були присвячені праці таких на-
уковців, як: М. Андручович, О. Бречко, О. 
Галицький, Д. Грубер, О. Желудько, М. Ліха-
чова, І. Лубенець, Г. Максвел, Е. Молчанова, 
Ю. Солодковський та ін. Але, на нашу дум-
ку, питання впровадження та проблематики 
криптовалюти залишаються недостатньо ви-
вченими, що зумовлює актуальність подаль-
шого наукового досліджень.

Мета статті — визначення сутності 
криптовалюти та обґрунтування їх як виду 
цифрового фінансового активу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Перш ніж зрозуміти, що крипто-
валюти є видом цифрового фінансового 
активу, вважаємо за доцільним розглянути 
дефініцію поняття «криптовалюта» різними 
інституціями та науковцями.

Згідно визначення криптовалюти на офі-
ційному сайту Bitcoin зазначимо, що це «ва-
люта, яка використовує криптографію для за-
безпечення безпеки та перевірки транзакцій 
у своїй мережі. На відміну від традиційних 
валютних валют, криптовалюта не вимагає 
від центрального банку чи будь-якого іншого 
централізованого органу влади забезпечення 
безпеки або підтримки контролю над грошо-
вою пропозицією [1]».

На думку Желюка О. та Бречко О. крип-
товалюта це «стабільний універсальний ін-
струмент глобальних фінансових платежів і 
одночасно як фінансовий інструмент з висо-
кою капіталізацією є конкурентною формою 
міжнародного переливу капіталу [2]».

Інші вчені [3] розуміють під криптовалю-
тою «фідуціарну цифрову валюту, валютний 
курс якої встановлюється на підставі режиму 
вільного плавання як результат попиту і про-
позиції на валютному ринку з повною відсут-
ністю контролю з боку Центробанків [3]».

В термінах законодавства в Україні крип-
товалюта «програмний код (набір символів, 
цифр та букв), що є об’єктом права власності 
[4]» або «децентралізований цифровий вимір 
вартості, що може бути виражений в цифро-
вому вигляді та функціонує як засіб обміну, 
збереження вартості або одиниця обліку, що 
заснований на математичних обчисленнях, 
є їх результатом та має криптографічний 
захист обліку [5]», тобто нова реальність у 
фінансовому світі, яка розвивається вражаю-
чими темпами.

Слід погодитися з думкою вчених, які 
виокремили основні ознаки криптовалюти, 
а саме: «децентралізованість, можливість 
виступати платіжним засобом, високий сту-
пінь ліквідності, подільність, портативність, 
відсутність ознак матеріального світу, про-
зорість, відсутність єдиного емітента [6]», а 
також зробили розподіл по критеріям осно-
вних відмінностей електронних грошей від 
криптовалюти, як «доступність, ступінь 
ідентифікації користувача цінність, вироб-
ництво, емітент, регулювання [6]».

Аналіз зазначених вище робіт, дало змогу 
зробити наступний висновок, що поширеним 
визначенням сутності криптовалюти у різ-
них інформаційних джерелах є пояснення її 
як фінансового інструменту, світового засобу 
платежу, обігу та інвестування, специфічного 
активу, цифрової (віртуальної) валюти, яка іс-
нує в електронному виді, а одиницею крипто-
валюти є монета (від англ. coin).

Головними критеріями цільових функ-
цій, обчислення яких використовують у 
криптовалютах, є: невідворотність транзак-
цій; можливість будь-кому перевірити їхню 
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валідність; складність обчислень із прогно-
зованою швидкістю.

Аналізуючи наведені визначення, мож-
на сказати, що криптовалюта — це особли-
вий різновид цифрових фінансових активів, 
функціонування яких засноване на децен-
тралізованому механізмі емісії та обігу та є 
складною системою інформаційно-техноло-
гічних процедур, побудованих на криптогра-

фічних методах захисту, що регламентують 
ідентифікацію власників і фіксацію факту їх 
зміни (рис. 1).

Як відомо, в ході торгів на фінансових 
ринках на базовому рівні люди завжди на-
магаються оцінити активи, визначити їхню 
ціну. Остаточна ціна таких активів форму-
ється зі знань та думок багатьох людей щодо 
цього активу. Тому надалі ми будемо роз-

Рис. 1. Основні види криптовалют (складено авторами за [1–3; 7–10])
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глядати криптовалюти з цієї перспективи і, 
таким чином, спробуємо обґрунтувати їх як 
вид цифрового фінансового активу.

По-перше, треба надати відповідь на пи-
тання наскільки хороші дані ми маємо сьо-
годні, особливо для невеликих криптовалют. 
З 2018 року наявні дані значно покращили-
ся, їх доступність і надійність зросли та під-
нялися на рівень, який можна порівняти зі 
звичайними активами. Сьогодні кожен може 
отримати доступ до високоякісних даних та 
проаналізувати їх.

По-друге, існують базові факти про 
криптовалюти. До них відносяться прибут-
ковість криптовалюти та рівень ризику. При-
бутковість криптовалют позитивно корелює 
з факторами мережі. Це означає, що більш 
високо оцінюються ті криптовалюти, які ма-
ють велику мережу, а також ті, що показують 
активніше зростання мережі. Це вірно не 
тільки щодо поточної кореляції (на сьогод-
ні), а й у динаміці, тому що природа цін така, 
що вони оцінюють актив як у моменті, так 
і оцінюють вартість активу в майбутньому. 
Котирування криптовалют насправді орієн-
товані на майбутнє, вони містять інформа-
цію про ймовірне їх визнання як платіжний 
засіб, майбутнє масове застосування, про 
широке поширення мережі. Висока прибут-
ковість криптовалюти передбачає більшу 
кількість майбутніх користувачів. Рівень ри-
зику, який вимірюється волатильністю при-
бутковості, дає відповідь щодо можливості 
інвестування. Помірний рівень волатильнос-
ті криптовалюти свідчить про можливість 
довгострокових інвестицій, а високий рівень 
волатилтності криптвалюти пропонує здій-
снювати короткострокову торгівлю.

Надалі необхідно розглянути криптова-
люту в контексті ціноутворення активів, тоб-
то визначимо як поводиться вартість крипто-
валюти, чи визначають її зміни ті ж чинники, 
що впливають на ціну золота, акцій, рівень 
інфляції тощо.

Щодо впливу різних макрофакторів: ми 
взяли практично всі відомі фактори, що сто-
суються ціноутворення активів. Серед них: 
зростання промислового виробництва, спо-
живання товарів короткочасного та трива-

лого використання, зростання особистих до-
ходів. Ринок криптовалюти не схильний до 
впливу будь-якого з цих факторів.

Що стосується інфляції, то на думку ба-
гатьох науковців, я якою ми погоджуємося, 
Bitcoin та багато інших криптовалют забез-
печують хеджування від майбутньої інфля-
ції. Сутність у тому, що помітно збільшити 
емісію Bitcoin важко, важко надрукувати 
більше одиниць криптовалюти. На відміну 
від доларів, їх пропозиція обмежена, і, отже, 
інфляція менш ймовірна чи взагалі немож-
лива для криптовалюти. Тим не менш, нами 
не виявлено значного зв’язку криптовалют 
ні з інфляцією, ні з інфляційними очікуван-
нями. Таким чином, вартість криптовалют 
залежить від інших факторів у порівнянні зі 
стандартними активами.

Надалі надамо відповідь на питання від 
яких факторів залежить вартість криптова-
лют. На наш погляд, до першого фактору 
можна віднести мережевій фактор. Напри-
клад, Bitcoin: чим більше місць приймає його 
як платіжний засіб, тим більше користувачів 
хочуть приєднатися до нього. У великій ме-
режі є цінність: що більше місць приймають 
криптовалюту, то вона стає ціннішою. Тут є 
взаємний ефект, і в цьому контексті потріб-
но враховувати розмір мережі, хто погоджу-
ється працювати з криптовалютою, широту 
її використання як міру ціни або корисність 
для споживачів. До другого фактору нами 
віднесено попит або корисність. Третій фак-
тор — це увага інвесторів: чи звертають вони 
увагу на криптовалюту, наскільки активно 
вони це роблять, тому що прибутковість рин-
ку криптовалют можна передбачити саме за 
моментом та увагою інвесторів.

Основою кожної з криптовалют є блок-
чейн. Послідовність кожної транзакції ви-
значена складними криптографічними функ-
ціями:

1. Кожна транзакція включає у собі під-
писаний електронним підписом хеш попере-
дньої транзакції.

2. Транзакції збираються у блоки, при-
чому для заголовка розраховується хеш всіх 
транзакцій блоку шляхом побудови дерева 
Меркла.
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3. Блок проходить процедуру підтвер-
дження із включенням до нього хешу попе-
реднього блоку [8].

Основа технології блокчейн з точки зору 
вирішення проблеми подвійного витрачання 
полягає у процедурі підтвердження блоків 
транзакцій. Процедура підтвердження за-
снована на рішенні складного криптографіч-
ного завдання (підбір хеш суми блоку із за-
даною кількістю лідируючих нулів) і зветься 
«підтвердження роботи» [8].

За правилами блокчейну «правильним» 
ланцюжком блоків завжди є самий довгий 
ланцюжок блоків. Тому що для процедури 
підтвердження блоку потрібні великі об-
числювальні потужності, а шахрайство, яке 
не підкріплене відповідним обладнанням, 
приречене на невдачу. Успішна підміна лан-
цюжка блоків теоретично можлива лише за 
контролю над більш як половиною обчислю-
вальної потужності мережі. Це явище отри-
мало назву «атака 51 %» [9].

Очевидно, що принцип роботи блокчей-
ну у наступному:

— децентралізація: відсутність серверу 
у ланцюжку; роботу всього блокчейну під-
тримує кожен учасник;

— надійність: фільтрація операцій; під-
міна хешу неможлива;

— універсальність: застосування блок-
чейна в різних сферах;

— теоретична необмеженість: доповне-
ння записами до безконечності;

— прозорість: неможливість змінити 
дані, тому що трансакції зберігаються і пред-
ставлені у відкритому доступі.

Таким чином, основними перевагами 
криптовалют є: високій дохід за корот-
кий строк; збільшення популярності се-
ред учасників; відсутність тиску та над-
мірного контролю; мінімум видатків для 
інвесторів.

Відома аналітична блокчейн-компанія 
The Chainalysis у жовтні 2021 року за такими 
критеріями як: вартість переказів криптоак-
тивів в розрахунку на душу населення; об’єм 
роздрібних транзакцій (до 10000 дол.); зали-
шок на електронних гаманцях інтернет-ко-
ристувачів; об’єм транзакцій Р2Р (з карти на 
карту), оприлюднила рейтинг використання 
віртуальних активів різних країн. У цьому 
рейтингу Україна посіла четверте місто, зни-
зивши свої позиції порівняно з 2020 роком 
на 3 пункти (табл.1).

Глобальне прийняття криптовалют (складено авторами за [7])

Країна Оцінка Ранг

Показники, які визначають індекс
Об’єм переказів 

криптоактивів, млн 
дол. США

Об’єм роздрібних 
транзакцій, млн дол.

США

Об’єм транзакцій 
Р2Р, млн дол. 

США
1 2 3 4 5 6

В’єтнам 1,00 1 4 2 3
Індія 0,37 2 2 3 72
Пакистан 0,36 3 11 12 8
Україна 0,29 4 6 5 40
Кенія 0,28 5 41 28 1
Нігерія 0,26 6 15 10 18
Венесуела 0,25 7 29 22 6
США 0,22 8 3 4 109
Того 0,19 9 47 42 2
Аргентина 0,19 10 14 17 33
Колумбія 0,19 11 27 23 12
Тайланд 0,17 12 7 11 76
Китай 0,16 13 1 1 155
Бразилія 0,16 14 5 7 113
Філіппіни 0,16 15 10 9 80
Південна Африка 0,14 16 18 16 62
Гана 0,14 17 32 37 10
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Як бачимо, поява криптовалют як до 
цифрового фінансового активу стала можли-
вою через те, що:

— розвиток глобальних технологій ви-
сокошвидкісної передачі інформації, велика 
популярність децентралізованих мереж зу-
мовило появу такої інноваційної розробки як 
криптовалюта;

— зростає затребуваність світу у «спра-
ведливих грошах», повній анонімності та за-
хистом від підробок.

Висновок. Підсумовуя вищевикладене, 
робимо висновок, що криптовалюта високори-
зикований та високоволатильний інструмент 
фінансового активу, який може зменшувати 
ризик за рахунок диверсифікації, збільшення 
доходності та прагнення йти в ногу з часом, 
базуючись на технології блокчейн.
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Objective. Theobjective of the study is to determine the essence of cryptocurrencies and sub-
stantiate them as a type of digital financial asset.

Methods. Methods of synthesis and generalization, comparative and stochastic analysis are 
used to define the basic concepts of cryptocurrencies, their main types and substantiate cryptocur-
rencies as a type of digital financial asset.

Results. In the process of studying the meaning of the term «cryptocurrency» it is explained 
as a financial instrument, a global means of payment, circulation and investment, a specific as-
set, digital (virtual) currency, which exists in electronic form. Cryptocurrency is a special type 
of digital financial assets, the operation of which is based on a decentralized mechanism of 
issuance and circulation and is a complex system of information technology procedures based 
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on cryptographic protection methods that regulate the identification of owners and record the 
change.

The characteristics of the main types of cryptocurrencies are singled out and given, which 
include: Bitcoin, Lightcoin, Pircoin, Neimcoin, Fezerkoin. It is also determined that the main cri-
teria of target functions, the calculations of which are used in cryptocurrencies, are the following: 
the inevitability of transactions; opportunity for anyone to check their validity; the complexity of 
calculations with the predicted speed.

The factors of dependence of the value of cryptocurrencies are considered. They include: 
network factor (network size, breadth of its use as a measure of price or utility for consumers); 
demand or utility; attention of investors.

The basis of each of the cryptocurrencies is a blockchain. The sequence of each transaction 
is determined by complex cryptographic functions: each transaction includes an electronically 
signed hash of the previous transaction; transactions are collected in blocks, and the hash of all 
transactions of the block is calculated for the header by constructing a Merkel tree; the block goes 
through the confirmation procedure with the inclusion of the hash of the previous block.

The principle of operation of the blockchain is determined. It includes decentralization: the 
absence of a server in the chain; the work of the whole blockchain is supported by each par-
ticipant; reliability: filtering operations; hash substitution is not possible; universality: the use of 
blockchain in various fields; theoretical infinity: addition of records to infinity; transparency: the 
inability to change data because transactions are stored and presented in the public domain.

Thus, cryptocurrency is a high-risk and highly volatile instrument of a financial asset that can 
reduce risk through diversification, increase profitability and the desire to keep up with the times, 
based on blockchain technology.

Key words: cryptocurrency, digital financial assets, electronic money, profitability, volatility, 
blockchain.
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