
 1 

МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 
Державний вищий навчальний заклад 

«КИЇВСЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ ЕКОНОМІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 
імені ВАДИМА ГЕТЬМАНА» 

 
 
 
 
 

 

№ 45/2020 
 

Збірник наукових праць 
 

Заснований 1997р. 
 

Видається двічі на рік 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 2 

УДК 330.1+338.22/.24(082) 
ISSN 2522-4581 
 

До збірника ввійшли статті науковців, викладачів, практиків, у яких висвітлено су-
часний стан і нові погляди на проблеми економічної теорії, прикладної економіки, моде-
лювання розвитку економіки та підприємництва, активізації інноваційного підприєм-
ництва, обліку, аналізу та аудиту підприємницької діяльності, правового регулювання  
ведення бізнесу, економік країн світу та  глобального підприємництва, відповідно до по-
треб економічної науки. 

Розрахований на науковців, викладачів, студентів, підприємців-практиків сфери 
економіки та підприємництва.  

Редакційна колегія 
І.М. Рєпіна, д-р екон. наук (гол. ред.); Н.В. Шевчук, канд. екон. наук (заст. гол. ред.); 

А.М. Колот, д-р екон. наук; А.Є. Буряченко, д-р екон. наук; І.А. Джалладова, д-р ф.-м. наук; 
О.М. Москаленко, д-р екон. наук; О.І. Олексюк, д-р екон. наук; М.П. Сагайдак, д-р екон. 
наук; О.О. Терещенко, д-р екон. наук; В.В. Токарь, д-р екон. наук; О.К. Шафалюк, д-р екон. 
наук; О.А. Швиданенко, д-р екон. наук; О.В. Востряков, канд. екон. наук; О.М. Гребешкова, 
канд. екон. наук; В.І. Скіцько, канд. екон. наук; Н.В. Валінкевич, д-р екон. наук; 
І.В. Гонтарева, д-р екон. наук; Ю.С. Шипуліна, д-р екон. наук; Вілліам Х. Меєрс, проф.; 
Георгій Гавтадзе, д-р екон. наук; О.М. Кузьменко, канд. екон. наук (відп. секретар). 

. 
Адреса редакціЇ: 03680, м. Київ, просп. Перемоги, 54/1 

Державний вищий навчальний заклад 
«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» 

 
Засновник та видавець 

Державний вищий навчальний заклад 
«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» 

 
Зареєстровано в Міністерстві юстиції України. 

Свідоцтво про державну реєстрацію друкованого засобу масової інформації 
Серія КВ №11577-449Р від 28.07.2006 р. 

 
Збірник включено до категорії «Б» переліку фахових видань України 
(Наказ Міністерства освіти і науки України № 409 від 17.03.2020 р.) 

 
Рекомендовано до друку Вченою радою КНЕУ 

Протокол № 3 від 29.10.2020 р.  
 

Редактор І. Савлук 
Художник обкладинки Т. Зябліцева 

Коректор Н. Підлужна 
Верстка С. Лозова 

 
Підписано до друку 07.12.2020 р. Формат 60×84/16. Папір офсет. №1. 

Гарнітура Тип Таймс. Друк офсетний. Ум.-друк. арк. 10,70 
Обл.-вид. арк. 12,17. Наклад 50 пр. Зам. №20-5640 

 
Державний вищий навчальний заклад 

«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» 
03680, м. Київ, проспект Перемоги, 54/1 

Тел./факс(044) 537–61–41; тел. (044) 537–61–44 
E-mail: publish@kneu.kiev.ua 

 
 КНЕУ, 2020  



 3 

Зміст 
 
 
 

ЕКОНОМІЧНА ТЕОРІЯ 
Дем’яненко С. І. Концепція нормального і економічного прибут-
ку в теорії ринкової економіки та можливості її застосування в 
практиці підприємств агробізнесу . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  5 
Смерека Н. С. Курс акцій, як фінансова детермінанта корпора-
тивної соціальної відповідальності в умовах англо-американської 
моделі розвитку капіталізму . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  15 
 

ПРИКЛАДНА ЕКОНОМІКА 
Боряк А. В. Ефективне управління асортиментом в трейд марке-
тинговій діяльності підприємств харчової промисловості . . . . . . . . . .  26 
Оболенський О. Ю., Громоздова Л. В., Маляревський В. М. 
Ринок сільськогосподарської техніки як об’єкт публічного управ-
ління . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  38 
Папуша І. Д., Шафалюк М. С. Соціальна відповідальність мар-
кетингу у підвищенні ефективності ком’юніті-менеджменту та 
взаємодії брендів зі споживачами . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  50 
 

МЕТОДИ ТА МОДЕЛІ РОЗВИТКУ ЕКОНОМІКИ  
ТА ПІДПРИЄМНИЦТВА 

Олексюк О. І. «Безконтактна економіка підприємства» за умов 
глобальної пандемії . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  60 
Скорік К. А. Стратегічна організації маркетингового управління 
каналами збуту в діяльності виробничого підприємства . . . . . . . . . . .  73 
Боровік Л. В. Значимість інформаційних технологій у розвитку 
економіки підприємства у період пост пандемії . . . . . . . . . . . . . . . . . .  83 
 

ІННОВАЦІЙНЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО  
ТА ІНВЕСТИЦІЙНА ПРИВАБЛИВІСТЬ 

Бухта С. В., Шафалюк О. К. Підвищення ефективності позиціо-
нування та лояльності споживачів у розвитку брендів . . . . . . . . . . . . .  93 
Зінорук Л.В. Особливості розробки неймінгу для товару . . . . . . . . .  102 

 
ОБЛІК, АНАЛІЗ ТА АУДИТ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

Глигало Н. А., Кулик Ю. М., Шинкаренко О. М. Бухгалтерсь-
кий аутсорсинг в Україні, аналіз і перспективи розвитку . . . . . . . . .  110 



 4 

Вострякова В. Ю., Махова Г. В. Аудит об’єктів інтелектуальної 
власності як інструмент розробки стратегічних рішень компанії . . .  122 
Шапкаріна О. В. Результативність розвитку медичних закладів 
м.Кривого Рогу за умов реформування системи охорони здоров’я 
України . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  135 
 

ПІДПРИЄМНИЦЬКЕ ПРАВО ТА ЕКОНОМІЧНА БЕЗПЕКА БІЗНЕСУ 
Котов Б. В. Комплаєнс у системі мінімізації ризиків компаній . . . . .  148 
 

СВІТОВА ЕКОНОМІКА ТА ГЛОБАЛЬНЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО 
Богун М. М. Особливості розвитку детермінації «економічне 
зростання» та «економічний розвиток» в країні . . . . . . . . . . . . . . . . .  159 
Туролєв Г. О. Офшорне банківництво у структурній динаміці 
транскордонного руху фінансового капіталу . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  168 
 
 
  



 5 

ЕКОНОМІЧНА ТЕОРІЯ 
 
 
 

УДК 330.131.012.23:63 
JEL Classification B41 
DOI 10.33111/EE.2020.45.DemianenkoS 

 
S. Demianenko  
Doctor of Economic Sciences, 
Professor,  
Department of Management, 
SHEI «Kyiv National Economic 
University named after Vadym 
Hetman» 

С. І. Дем’яненко 
Доктор економічних наук, 

 професор, професор кафедри  
менеджменту  

ДВНЗ «Київський національний 
економічний університет  
імені Вадима Гетьмана» 

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6357-5651 
 

КОНЦЕПЦІЯ НОРМАЛЬНОГО І ЕКОНОМІЧНОГО ПРИБУТКУ  
В ТЕОРІЇ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ ТА МОЖЛИВОСТІ  

ЇЇ ЗАСТОСУВАННЯ В ПРАКТИЦІ ПІДПРИЄМСТВ АГРОБІЗНЕСУ 
 

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто концепцію нормального і еконо-
мічного прибутку виходячи з відповідних трактовок теорії ринко-
вої економіки. Розглянуто формування виробничих витрат на ба-
зі ресурсної концепції, де кожен вид ресурсу — земля, капітал, 
праця, інформація та підприємництво формують відповідні аль-
тернативні витрати. Показано принципи формування цих альтер-
нативних втрат. Розкрито зміст понять «нормальний» і «економічний 
прибуток» і методики їх розрахунку. Показано особливості дії  
го прибутку за цих умов. 
Здійснено спробу розрахунку нормального прибутку для сукуп-
ності аграрних підприємств України та окремих видів аграрної 
продукції зерна і зернобобових, соняшнику, овочів. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: ресурси, затрати, витрати, мікроекономіка, 
підприємництво, нормальний прибуток.  

 
CONCEPTION OF NORMAL AND ECONOMIC PROFIT  

IN THE THEORY OF MARKET ECONOMICS AND  
THE POSIBILITIES OF IT USING IN PRACTIC  

OF AGRICULTURAL ENTERPRISES 
 

ANNOTATION. In the article the conception of normal and economic 
profit following to interpretation of theory of market economics is 
considered. Formation of production costs on the basis of resource 
conception, where each type of main resources — land, capital, 
labor, information and entrepreneurship are examined. The 
principles of formation of opportunity costs of these main types of 

https://orcid.org/0000-0001-6357-5651


 6 

production resources are considered. Content of the concept of such 
terms as «economic profit» and «normal profit» and the methods of 
their calculation are discovered. The role of normal profit for 
entrepreneurial activity are explained. The specific of market 
economy functioning in agriculture and formation of normal profit in 
this conditions are shown.  
The agriculture belong to the industries with a high level of 
competition. In such conditions agricultural enterprises can have 
economic profit only short period of time and only some of them. In 
long run, as a rule, most agricultural enterprises can have not more 
than normal profit. Economic profit under conditions of agricultural 
commodity markets is about zero because high competition on these 
markets. It is co-called the paradox of profit when economic profit 
creates of inter-industry competition and this competition makes 
profit zero. In this situation some part of enterprises are leaving the 
industry or specific market and as result of this, supply of product on 
market is decreasing, prices increase and economic profit again will 
be about zero. So, in agriculture most of enterprises receive only 
normal profit and it is in the bast case. It enplanes significant 
expenses in developed countries on supporting of farmers.  
Attempt of normal profit calculation for agricultural enterprises and 
such crops as grain, sun flow seeds and vegetable on the aggregate 
data is made. The calculation shown a negative normal profit based 
on aggregate data of agricultural enterprises of Ukraine and grain. 
For sun flow seeds and vegetable the normal profit was positive. 
KEY WORDS: resources, costs, microeconomics, entrepreneurship, 
normal profit. 

 
Вступ. Застосування концепції нормального і економічного 

прибутку в практиці аграрних підприємств має досить важливе 
значення, адже розрахунок, перш за все нормального прибутку, 
показує власникам підприємств (підприємцям) доцільність інвес-
тування у певний вид продукції чи галузь. Цю концепцію вже до-
сить тривалий час використовують у країнах з розвинутою еконо-
мікою, аналізуючи віддачу від виробничих ресурсів і розробляючи 
альтернативні напрямки їх використання. Тому її застосування в 
практиці вітчизняних аграрних підприємств є актуальним і своє-
часним завданням. У науковій літературі дану концепцію дослі-
джували зарубіжні та вітчизняні автори: Брю С., Ватаманюк Л., 
Гаврилишин О., Гриценко О., Долан Э., Линдсей Д., Макконнелл К., 
Крупка М., Островерх П., Реверчук С., Рубінфелд Д., Панчи-
шин С., Піндайк Р., Ястремський О. та інші. 

Постановка завдання. Концепція економічного і нормально-
го прибутку використовується у країнах з розвинутою економі-
кою, де у статистичній звітності про діяльність підприємств по-
ряд з бухгалтерським прибутком показують і нормальний 
прибуток, як альтернативні витрати або віддачу на підприємниц-
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тво. В Україні загалом і аграрній сфері зокрема, ця концепція по-
ки що не використовується. Тому ця стаття є спробою започатку-
вати наукову дискусію щодо зазначеного питання та здійснити 
хоча б приблизні розрахунки нормального прибутку для аграрних 
підприємств та окремих видів продукції.  

Результати. Сучасна теорія ринкової економіки базується на 
ресурсній концепції, згідно якої основним механізмом, що приво-
дить у рух всі економічні процеси є протиріччя між обмеженими 
економічними ресурсами та необмеженими потребами суспільства 
в товарах і послугах. Кожен вид ресурсів формує відповідні ви-
трати, які в сумі складають собівартість цих товарів і послуг. За-
кон додаткової вартості на мікроекономічному рівні підпорядко-
вує формування витрат завданню максимізації прибутку конкрет-
ного підприємства та зростанню вартості його активів через капі-
талізацію прибутку, створенню умов, необхідних для подальшого 
успішного функціювання підприємства з метою елімінування 
впливу ризикованих ситуацій у довгостроковому періоді. Ді- 
яльність підприємства повинна приносити такий прибуток, який 
дозволив би акумулювати достатню кількість коштів, що утворю-
ють реальну можливість долати можливі ризики у майбутньому. 

У цьому проявляється зв’язок макроекономіки й мікроекономі-
ки. І хоча кожний виробник прагне звести витрати до мінімуму, з 
позиції закону економії праці ці окремі мінімуми несумісні і не мо-
жуть бути еквівалентом мінімуму затрат праці на макроекономіч-
ному рівні. Несумісність конкретних мінімумів витрат з позиції за-
кону економії праці проявляється в неможливості задовольнити 
попит виробників на кращі виробничі ресурси внаслідок їх дефіциту 
і цін, що не дорівнюють їх витратам. Однак при модифікації закону 
вартості в закон цін виробництва принцип еквівалентності витрат і, 
відповідно, обміну втілюється в законі середньої норми прибутку, 
що й виступає основним чинником регулювання ефективності ви-
трат у ринковій економіці. При цьому слід зазначити особливості 
інтерпретації термінів «затрати» і «витрати». Термін «затрати»  
відображає використання ресурсів у їх фізичному значенні — праці 
(людино-годин), палива (літрів чи кілограмів), кормів (ц. корм. од. 
чи кілоджоулів (кДж)) тощо. Термін «витрати» характеризує вико-
ристання ресурсів у грошовій формі (праці — заробітної плати, грн, 
палива — грн, кормів — грн тощо). 

В умовах дії ринкового механізму, де ціна на продукт форму-
ється під впливом попиту й пропозиції, нестача кращих виробни-
чих ресурсів, або перевищення попиту над пропозицією, підви-
щує ціни на них до рівня, де попит і пропозиція урівнова- 
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жуються. Цим самим досягається сумісність окремих мінімумів 
витрат. Конкуренція прирівнює, усереднює норми прибутку й 
перетворює вартість, що базується на затратах праці та інших  
ресурсів, у ціну виробництва, що ґрунтується вже на законах вар-
тості і середньої норми прибутку. При цьому, що є дуже важли-
вим, конкуренція забезпечує дійсно мінімальний рівень цін вироб-
ництва як з точки зору виробництва, так і ефективності розподілу 
ресурсів. 

Однак слід відмітити, що цей мінімальний рівень цін вироб-
ництва можливий тільки в умовах так званої моделі чистої кон-
куренції, яка притаманна ринкам аграрної продукції. При моде-
лях ринку недосконалої конкуренції (монополістична конкуренція, 
олігополія, чиста монополія) принцип забезпечення мінімального 
рівня цін виробництва не дотримується. 

Таким чином, не слід розуміти закон економії праці однознач-
но, тільки як закон мінімізації затрат на продукт, з позицій мак-
роекономіки, адже прагнення максимізувати прибуток є мікро- 
економічним аспектом максимізації темпів зростання продуктив-
ності праці. 

Із зазначеного випливає висновок, що джерелами формування 
витрат є виробничі ресурси, які використовуються у виробничо-
му процесі. Це природні ресурси (земля, вода, ліси та ін.), трудо-
ві, капітал, інформація та підприємництво. Згідно з певними 
принципами функціювання цих ресурсів формуються і відповідні 
витрати. Так, функціювання природних ресурсів формує такі ви-
трати, як рента або плата за землю і орендна плата, витрати на 
покращення землі, підвищення її родючості, функціювання тру-
дових ресурсів пов’язано із заробітною платою, капітал породжує 
такі витрати, як амортизація, процент на капітал і процент за по-
зику, підприємницька діяльність — нормальний прибуток, що є 
також складовою вартості продукту, а інформація — витрати на 
придбання, впровадження та використання інформаційних сис-
тем та інформації у цілому. 

Особливості формування певних видів витрат пов’язані з осо-
бливістю функціювання відповідних ресурсів. Наприклад, рента 
або плата за землю є ціною, що виплачується за користування 
землею чи іншими видами природних ресурсів, кількість яких 
обмежена. Саме цією обмеженістю пропозиції землі та інших 
природних ресурсів пояснюється унікальність формування дано-
го виду витрат та їх відмінність від інших видів витрат. 

Людина, що не володіє землею або капіталом і не ризикує 
займатися підприємницькою діяльністю, може запропонувати на 
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ринку ресурсів лише власну робочу силу у вигляді фізичної або 
розумової здатності до праці. Саме даний вид ресурсу і формує 
таку статтю витрат, як заробітна плата, чи то зарплата слюсаря, 
водія автомобіля або менеджера. Хоча самі собою гроші не є еко-
номічним ресурсом, адже, вони окремо взяті, не можуть виробляти 
енергію, товари чи послуги, однак, виступаючи еквівалентом  
обміну, вони потрібні для придбання реального капіталу — при-
міщень, обладнання, машин тощо. Тому власник грошей може 
продавати підприємцям можливість користування грошима. Ціна 
такої можливості і є процентом за позику. 

Витрати, пов’язані з інформацією, також можуть бути внутрі-
шніми і зовнішніми, залежно від джерела інформації — власного 
чи залученого зі сторони. Усі наведені витрати є так званими 
альтернативними або не явними. Їх також ще називають віддачею 
на ресурс — на землю, капітал, працю, підприємництво чи інфо-
рмацію. З точки зору підприємства внутрішні витрати — це ви-
трати, пов’язані з використанням власних ресурсів при найкра-
щому з можливих варіантів їх застосування. 

Для підприємництва як ресурсу витратами є нормальний при-
буток. Нормальний прибуток — це плата підприємцю за його ді-
яльність, направлену на виявлення ініціативи у сфері виробницт-
ва певного, виду товару і послуг, прийняттю управлінських 
рішень, запровадженню інновацій при виробництві нових товарів 
чи послуг і застосуванню нових технологій, приймання на себе 
ризику за результати виробництва. Таким чином, нормальний 
прибуток необхідний для утримання підприємця у певній сфері 
діяльності і виступає частиною витрат, яка повинна компенсува-
тися ціною за вироблену продукцію чи надані послуги. На прак-
тиці нормальний прибуток визначають шляхом віднімання від 
бухгалтерського прибутку альтернативних (не явних) витрат на 
такі ресурси, як земля, капітал, праця, інформація. Бухгалтерсь-
кий прибуток — це різниця між виручкою і явними витратами, 
тобто витратами, що зафіксовані у бухгалтерській звітності).  

Економічний прибуток визначають як різницю між отрима-
ною виручкою від діяльності підприємства та всіма явними і нея-
вними (альтернативними) витратами, враховуючи і нормальний 
прибуток. Тому саме економічний прибуток є кінцевим показни-
ком ефективності, зокрема, прибутковості, діяльності будь-якого 
суб’єкта економічних відносин.  

Якщо підприємство отримує нульовий економічний прибу-
ток, то це означає, що воно покриває усі свої витрати, пов’язані з 
використанням усіх ресурсів — власних і залучених. Якщо ж 
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економічний прибуток від’ємний, то це сигналізує перш за все 
про те, що такий ресурс, як підприємництво не відшкодовується і 
підприємцю (власнику) потрібно розглядати альтернативні варіа-
нти діяльності. Нормальний прибуток повинен бути достатньо 
високим, щоб стимулювати власника залишатися в певному біз-
несі (в аграрній сфері — у певній галузі). 

У конкурентних галузях, до яких належить аграрне вироб-
ництво, підприємства можуть отримувати економічний прибуток 
тільки певний час і то не всі. У довгостроковому періоді, як пра-
вило, жодне аграрне підприємство не зможе отримувати більше, 
ніж нормальний прибуток. Економічний прибуток в умовах рин-
ків аграрної продукції обов’язково зменшиться до нуля, за раху-
нок конкурентної боротьби гравців на цих ринках. Це ще нази-
вають парадоксом прибутку: економічний прибуток породжує 
міжгалузеву конкуренцію, яка зводить його до нуля. У цій ситуа-
ції частина підприємств змушена покинути галузь, і, як резуль-
тат, пропозиція продукції на ринку знизиться, ціни зростуть і 
економічний прибуток знову буде наближеним до нуля. Таким 
чином в аграрній сфері основна кількість підприємств отримують 
лише нормальний прибуток і то, це в кращому разі. Цим пояс-
нюються значні витрати країн з розвинутою ринковою економі-
кою на підтримку аграрної галузі. Так, наприклад, ще донедавна 
понад 50 % бюджету Європейського Союзу використовувалося 
на підтримку фермерів, а це сотні мільярдів євро. 

Ми спробували розрахувати нормальний прибуток для підп-
риємств України за 2018 р. Результати розрахунків наведено в 
табл. 1. Слід зазначити, що зроблені розрахунки є досить набли-
женими, адже відсутня чітка статистична інформація за окремими 
позиціями. Доводилося збирати необхідну інформацію з існуючих 
відкритих джерел електронних ресурсів. Однак абсолютна точ-
ність статистичних даних у нашому випадку не є критичною, адже 
наше завдання продемонструвати принципи формування витрат 
аграрних підприємств при розрахунку нормального прибутку. 

У наведених розрахунках ми використовували альтернати-
вні витрати лише за двома видами ресурсів: землі і капіталу. Це 
пояснюється складністю отримання альтернативних витрат на 
працю та інформацію. Однак земля і капітал є двома основними 
ресурсами в аграрному виробництві і розрахунок альтернативних 
витрат за цими ресурсами в цілому є достатнім при визначенні 
нормального прибутку. Альтернативні витрати по землі визна-
чаються як добуток площі власної землі в обробітку на середню 
орендну плату за гектар орендованої землі. Тобто, визначається 
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так звана «упущена вигода, коли б власник землі міг передати 
свою землю в оренду і отримувати відповідний доход. Альтерна-
тивні витрати по капіталу визначаються шляхом добутку власних 
капітальних інвестицій на банківський процент за депозитами. 
Тобто, визначається, який доход отримав би власник грошей, як-
би не фінансував їх у виробництво, а поклав на депозит у банк. 

 
Таблиця 1 

РОЗРАХУНОК НОРМАЛЬНОГО ПРИБУТКУ  
В АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ (2018 р). 

№ 
п/п Назва показника Значення № 

п/п Назва показника Значення 

1.  Кількість аграрних 
підприємств 49208 10. Всього капітальних 

інвестицій, млрд грн 578,7 

2.  Середній розмір під-
приємства, ріллі, га 406 11. з них: власні 505,2 

3.  Посівні площі, млн га 27,7 12. залучені 73,5 

4.  
Обробляється влас-
ної землі в обробіт-
ку, млн га 

8,0 13. Орендна плата за 1 га, 
грн 2793,2 

5.  Орендована земля, 
млн га 17,7 14. Середня ставка за де-

позитами, % 10,0 

6.  Чистий доход. млрд 
грн 66,9 15. 

Альтернативні витра-
ти на землю, млрд грн 
(п.4 х п.13)  

22,3 

7.  
Собівартість реалі-
зованої продукції, 
млрд грн 

495,6 16. 
Альтернативні витра-
ти на капітал, млрд 
грн (п.9 х п.14) 

50,5 

8.  
Рівень рентабель-
ності, % (п.4 / п.5 
х100 %) 

13,5 17. 
Нормальний прибу-
ток, млрд грн (п.6 — 
п.15 — п.16) 

–5,9 

9.  Витрати на оренду 
землі, млрд грн 43,9 18. 

Рівень рентабельності 
за нормальним прибу-
тком (п.17 / п.7), % 

–1,2 

 
З табл. 1 видно, що нормальний прибуток аграрних підпри-

ємств України у 2018 році був від’ємним, тобто підприємці отри-
мали збиток у розмірі 5,9 млрд грн, порівняно з 66,9 млрд грн  
бухгалтерського прибутку. Це означає, що значна частина під- 
приємців в аграрному виробництві не покривають свої витрати 
на підприємництво і їм слід думати про вдосконалення свого біз-
несу. Розрахунок нормального прибутку здійснюється у країнах з 
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розвинутою економікою уже досить тривалий час, зокрема депа-
ртамент сільського господарства США (USDA) щорічно друкує 
такі дані. 

Можна також розрахувати нормальний прибуток за видами 
продукції (табл. 2). Розрахунки здійснені за методикою, наданою 
в табл. 1.  

 
Таблиця 2  

РОЗРАХУНОК НОРМАЛЬНОГО ПРИБУТКУ ЗА ОКРЕМИМИ ВИДАМИ  
ПРОДУКЦІЇ В АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ (2018 р.) 

№ 
п/п Показники 

Культури 

Зернові  
і зернобобові Соняшник Овочі 

1.  Обсяг реалізації, млрд грн 183,2 127,5 8,1 

2.  Собівартість реалізованої про-
дукції, млрд грн 145,0 95,0 7,2 

3.  Прибуток, млрд грн 23,2 32,0 0,9 
4.  Рівень рентабельності, % 24,7 32,5 13,3 

5.  Альтернативні витрати на зем-
лю, млрд грн 30,0 14,1 0,1 

6.  Альтернативні витрати на капі-
тал, млрд грн 7,7 5,7 0,03 

7.  Нормальний прибуток, млрд грн  –14,5 12,2 0,77 

8.  Рівень рентабельності за нор-
мальним прибутком, % –10,0 12,8 10,7 

 
У результаті виконаних розрахунків у табл. 2 можна зробити ви-

сновок, що з трьох проаналізованих нами культур лише зернові куль-
тури не забезпечують віддачу на підприємництво маючи від’ємний 
нормальний прибуток. Це також інформація підприємцям для розду-
мів стосовно доцільності займатися певним видом виробництва. 

Висновки. Концепція нормального і економічного прибутку є 
однією з фундаментальних засад теорії ринкової економіки. У 
країнах з розвинутою економікою цю концепцію використовують 
на практиці, зокрема в аграрному виробництві, для визначення 
віддачі на підприємництво за окремими видами сільськогоспо-
дарських культур і прийняття політичних рішень щодо відповід-
ної державної підтримки фермерів. В Україні також доцільно ви-
користовувати це підхід для аналізу доцільності підприємницької 
діяльності за галузями аграрного виробництва та інвестування 
коштів за певними напрямками.  
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У результаті виконаних розрахунків з визначення нормально-
го прибутку за сукупністю аграрних підприємств у 2018 році  
нами встановлено, що маючи досить непогані фактичний бухгал-
терський прибуток (66,9 млрд грн) і рівень рентабельності 
(13,5 %) аграрні підприємства мають від’ємний нормальний при-
буток (–5,9 млрд грн і 1,2 % рівень збитковості за нормальним 
прибутком). Аналіз нормального прибутку за основними видами 
сільськогосподарських культур показав, зернові і зернобобові — 
основний напрямок спеціалізації вітчизняних аграрних підпри-
ємств, також має від’ємний нормальний прибуток, не забезпечу-
ючи підприємцям віддачу за цим напрямком їх діяльності. 
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КУРС АКЦІЙ, ЯК ФІНАНСОВА ДЕТЕРМІНАНТА  

КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ  
В УМОВАХ АНГЛО-АМЕРИКАНСЬКОЇ МОДЕЛІ  

РОЗВИТКУ КАПІТАЛІЗМУ 
 

АНОТАЦІЯ: У роботі досліджено курс акцій як фінансову детер-
мінанту корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) в умо-
вах англо-американської моделі розвитку капіталізму. Проаналі-
зовано історичну ретроспективу появи фінансових детермінантів 
КСВ в умовах англо-американської моделі розвитку капіталізму. 
Курс акцій визначено і обґрунтовано як один з важливих факто-
рів впливу на практичне застосування КСВ в умовах наведеної 
моделі капіталізму. Визначено, що ця фінансова детермінанта 
впливає на формування короткострокового інвестування, що не-
гативно впливає на розвиток КСВ бізнесу в умовах ринку англо-
американської моделі капіталізму. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: фінансова детермінанта, корпоративна соціаль-
на відповідальність (КСВ), англо-американська модель капіталі-
зму, курс акцій, інвестування. 

 
SHARE PRICE AS A FINANCIAL DETERMINANT  

OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN CONDITIONS  
OF ANGLO-AMERICAN CAPITAL DEVELOPMENT MODEL 

 
ANNOTATION: In this article, the share price as the CSR determinant 
in conditions of Anglo-American capitalism development model is 
investigated. Historical retrospective of the Anglo-American capitalism 
model domination over other models is analyzed. CSR programs are 
highlighted as an instrument of decreasing Anglo-American capitalism 
model drawbacks, namely solving social problems, which government 
isn’t able to solve itself. The necessity of the companies to participate 
in environmental and social programs emphasizes the importance of 
CSR and justifies the appearance of CSR determinants in conditions 
of Anglo-American capitalism development model. Due to the stock 
market rise and development stock pricing is one of the most 

https://orcid.org/0000-0003-1248-5319
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influential factors on CSR practical appliance in conditions of Anglo-
American capitalism model. The statement that is examined in the 
article and supported by the CSR-followers is that the companies, 
which participate in the CSR programs, increase their share prices, 
unlike socially-irresponsible companies. Competing interests of the 
long-term and short-term investors are analyzed. It is revealed that it is 
long term investors who can urge companies to participate in the CSR 
programs as their aims mainly coincide with the investors’ interests. In 
conditions of the short-term investment, participating in the CSR 
programs can’t be provided as it contradicts the shareholders’ 
interests. It is identified that investors’ short-term interests dominate 
over long-term interests and the factors that lead to it are found. Wide 
usage of the automated information systems based on the modern 
information technologies also provides the opportunity of the short-
term investment by minority as well as institutional investors. It is 
found out that such financial determinant as share price affects short-
term investment formation and business CSR development in 
conditions of the Anglo-American capitalism model market. 
KEY WORDS: financial determinant, corporate social responsibility 
(CSR), Anglo-American capitalism model, share price, investment. 

 
Вступ. Застосування концепції корпоративної соціальної від-

повідальності (КСВ) дозволяє компаніям бути соціально-відпові-
дальними не лише перед самими собою, а й перед своїми суспільст-
вом і стейкхолдерами. Виділяють зовнішні і внутрішні програми 
КСВ, які по суті своєї активності спрямовані на різні типи стей-
холдерів компанії.  

Під зовнішніми програмами КСВ маються на увазі такі на-
прямки: охорона навколишнього середовища, відповідальність 
перед покупцями і суспільством, благодійна діяльність.  

Внутрішні програми КСВ спрямовані на персонал. Наприклад, 
створення умов для безпечної праці робітників, соціальне стра-
хування співробітників і їх родин, надання медичних послуг і  
навчальних програм.  

Соціальна активність компанії не пов’язана з виробничою і 
комерційною діяльністю, але впливає на фінансові показники 
підприємств і вимагає додаткового фінансування. Для участі під-
приємств у програмах КСВ є актуальним вирішення питання їх 
впливу на фінансові детермінанти бізнесу. 

Однією з головних причин впливу на формування компанією 
фінансових детермінант КСВ є форма капіталізму, в якій існує 
компанія. На Всесвітньому Економічному Форумі в Давосі в 
2020 році капіталізм, який існує в сучасному економічному сус-
пільстві, був класифікований на три типи: 
 англо-американська модель;  
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 стейкхолдер-орієнтована модель; 
 державний капіталізм [2].  
Учасники форуму обговорювали питання ефективності функ-

ціонування різних типів капіталізму в економічному суспільстві. 
Корпоративна соціальна відповідальність була відзначена як важ-
ливий критерій ефективного довгострокового стабільного роз- 
витку економіки і суспільства в цілому. Серед моделей капіталі-
зму англо-американська модель є найпоширенішою серед сучас-
них країн. Типовим для цієї моделі є прагнення компаній підви-
щити курс акцій. Розглянемо вплив даної фінансової детермі-
нанти на КСВ. 

Постановка завдання. Аналіз впливу курсу акцій, як фінан-
сової детермінанти, на розвиток КСВ в умовах англо-
американської моделі капіталізму. 

Результати. Англо-американська модель розвитку капіталіз-
му почала широко розповсюджуватися в 1970-і роки завдяки ро-
ботам Лауреата Нобелівської премії з економіки Мілтона Фрід-
мана і представників Чиказької школи економіки.  

Головна ідея англо-американської моделі полягає в тому, що 
соціальна функція бізнесу — створення прибутку для своїх акціо-
нерів. Роботи економістів цієї школи потім лягли в основу зако-
нодавства США з корпоративного управління. 

У 1980-ті роки, з приходом до влади Рональда Рейгана і поча-
тком неоліберальної революції, позиції англо-американської мо-
делі в США значно посилилися і після розпаду СРСР стали домі-
нувати практично в усьому світі. 

У 1997 році круглий Стіл інвесторів і бізнесменів підкреслив 
домінуючу роль англо-американської моделі і рекомендував усім 
керівникам американських компаній у своїй діяльності дотриму-
ватися саме цієї моделі. 

Деякі економісти заявили, що ера домінування акціонерно-
орієнтованої моделі капіталізму поклала кінець корпоративній іс-
торії, тобто в боротьбі між стейкхолдер- і англо-американською 
моделями капіталізму закінчилася остаточною перемогою остан-
ньою. Вони, як і колись Карл Маркс, вступили на шлях догматич-
ного фаталізму, забуваючи про те, що згідно з основним принци-
пом діалектики Гегеля, єдність і боротьба протилежностей є 
драйвером будь-якого розвитку як у минулому, так і в сьогоден-
ні, і в майбутньому. 

Однак, теза опонентів соціалізму про те, що він помер остаточ-
но, спростовують економічні досягнення Китайської економіки. 
Мудріше і далекоглядне керівництво Китайської Народної Рес-
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публіки (КНР) в кінці 1970-х років почали реформувати свою со-
ціалістичну економіку, використовуючи кращий досвід світової 
капіталістичної економіки, здійснюючи жорсткий державний ко-
нтроль ринкових процесів, що сприяло переходу з країни низько-
го рівня доходу в країну середнього рівня доходу, за стандартами 
Світового Банку. У 2001 році КНР стала країною з доходами ви-
ще середнього [9]. 

Негативною стороною англо-американської моделі капіталіз-
му стала поляризація суспільства на бідних і багатих, посилення 
нерівномірності економічного розвитку в розвинених країнах і 
країнах, що розвиваються. 

У 1998 році Коїмбатур Прахалад ввів в обіг термін «соціальна 
піраміда». Він акцентував увагу на тому, що 1 % населення Пла-
нети володіє 50 % її багатств. Тим часом, найбільша і найбідніша 
соціальна група, яка називається «основа піраміди», а це понад 
2,7 мільярда людей, які живуть на доходи менше ніж 2,5 долара в 
день [7]. 

Для згладжування негативних сторін англо-американської мо-
делі держави і міжнародні організації стали закликати бізнес до 
участі і практичної реалізації програм з КСВ, так як уряд в умо-
вах англо-американської моделі не міг самостійно вирішити со- 
ціальні проблеми. Однак теза про необхідність залучення бізнесу 
до вирішення соціальних проблем мав як прихильників, так і чис-
ленних опонентів, між якими розгорілася багаторічна дискусія. 

Громадські та неурядові організації бачили негативну сторону 
англо-американської моделі і в засобах масової інформації підні-
мали хвилю критики бізнесу. У цій ситуації бізнес змушений був 
захищати свою репутацію. 

Ключовим елементом захисної реакції бізнесу від потоку кри-
тики громадських організацій стали програми з КСВ. Участь в 
таких програмах, на думку лідерів бізнесу, спрямована на заспо-
коєння громадської думки та їх критиків. 

На початку XX ст. КСВ було орієнтоване на маркетингову по-
літику і просування іміджу компанії в очах громадської думки 
(public relations). Корпорації використовували політику філант-
ропії для поліпшення свого іміджу, а фінансування програм з 
КСВ проходило під керівництвом департаменту маркетингу ком-
паній у рамках рекламного бюджету. У складі корпорацій 
з’явилися окремі спеціалізовані департаменти і менеджери з 
КСВ, основним завданням яких було складання «глянцевих» зві-
тів. Захист навколишнього середовища став пріоритетним на-
прямком, і кожна компанія намагалася зобразити себе його захи-
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сником. Критики бізнесу пом’якшили свій тон, але вказували, що 
участь корпорацій у КСВ є якоюсь «косметичної маскою», що 
приховує безвідповідальну політику і діяльність бізнесу. 

Розглянемо одну з головних фінансових детермінант прихи-
льників КСВ в умовах англо-американської моделі про те, що 
компанії, які широко беруть участь у програмах по КСВ, тим са-
мим підвищують курс своїх акцій, на відміну від соціально-
безвідповідальних компаній. 

Фондовий ринок сьогодні — це істотна частина фінансової га-
лузі, де обертаються акції на трильйони доларів. У теперішній 
час, капіталізація усіх фондових ринків світу порівнюється з його 
ВВП. У цій галузі працюють мільйони людей, і вона стрімко роз-
вивається. 

Загальна капіталізація ринку акцій виросла з 2,5 трлн доларів 
в 1980 році до 68,65 трлн доларів у кінці 2018 року. Станом на 31 
грудня 2019 року загальна капіталізація ринку акцій становила 
приблизно 70,75 трлн доларів.  

У 2016 році налічувалося близько 60 товарно-фондових бірж у 
всьому світі, з них 16 мали капіталізацію більше одного трильйо-
на доларів кожна, що становило 87 % загальної світової капіталі-
зації. 

Найзначніша капіталізація акцій припадає на біржі США 
(34 %), Японії (6 %) і Великобританії (6 %). США, будучи цита-
деллю англо-американського капіталізму, зрозуміло, мають най-
значніший ринок акцій [5]. 

Багато компаній США для підвищення своєї конкурентоспро-
можності привертають фінансовий капітал за рахунок зниження 
контрольного пакету акцій. Знижуючи його рівень, власник підп-
риємства залучає до свого бізнесу все більше капіталу, що істот-
но перевищує його власний. Але зниження рівня контрольного 
пакету акцій знижує ймовірність контролю підприємства власни-
ком, яка становить уже не 100 %. Підвищується ризик захоплен-
ня контрольного пакета акцій, що загрожує втратою управління 
компанії. Чим нижче опускається ціна акцій, тим збільшується 
ризик. 

Таким чином, для сучасних компаній, в умовах англо-
американської моделі, котирування їх акцій на фондовій біржі є 
дуже важливим економічним показником. Прихильники КСВ 
стверджують, що участь компаній у програмах з КСВ сприяє  
збільшенню вартості їхніх акцій на світових фондових біржах. 

Участь у програмах з КСВ означає для компаній відхід від го-
ловної мети бізнесу в рамках англо-американської моделі — 
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отримання прибутку, так як відволікає значні кошти компанії на 
вирішення соціальних і екологічних проблем, знижуючи їх кон-
курентоспроможність і зменшуючи їх зусилля по розробці нових 
інноваційних технологій і впровадження їх у свою практику. Ко-
ли компанія починає широко брати участь в програмах з КСВ, 
вона, природно, зменшує, іноді і значно, прибуток для своїх акціо-
нерів, що призводить до зниження курсу їхніх акцій у коротко-
строковій перспективі на фондових ринках, а не до їх зростання. 
Підвищення курсу акцій від участі в КСВ може спостерігатися 
тільки в довгостроковій перспективі. 

Існує конфлікт інтересів між коротко- і довгостроковими інве-
сторами. Інвестори, зацікавлені в довгостроковому розвитку 
компанії, вважають за доцільне фінансові вкладення у людський 
капітал своїх трудових колективів, у розвиток виробництва і 
освоєння нових технологій, випуск нових видів продукції, освоєння 
нових ринків збуту, налагодження партнерських відносин з пос-
тачальниками, підвищення популярності бренду та іміджу, навіть 
якщо ці інвестиції і не приведуть у майбутньому до негайного 
зростання вартості акцій. 

Таким чином, саме довгострокові інвестори можуть направити 
компанії на участь у програмах з КСВ, так як їх мета багато в чо-
му збігаються з їх інтересами. 

Короткострокові інвестори, які купують акції компаній на кі-
лька місяців, зацікавлені тільки в одному, щоб ціна акцій компа-
ній, куплених ними, росла якомога більше тут і зараз, вони не за-
цікавлені в майбутніх успіхах компаній, і їх абсолютно не 
цікавить, чи є компанії соціально відповідальними або безвідпо-
відальними, соціальними або асоціальними. В умовах коротко-
строкового інвестування участь у програмах з КСВ не може бути 
забезпечено, так як воно суперечить інтересам акціонерів. 

Розглянемо вплив сучасних ринкових умов в рамках англо-
американської моделі капіталізму на довгострокове інвестування. 
За останні шістдесят років оборот акцій на ринку виріс, а серед-
ній період володіння акцій інвесторами зменшився. 

У 1960 році річний оборот акцій компаній, зареєстрованих на 
Нью-Йоркській фондовій біржі (NYSE), дорівнював 12 % від за-
гального числа випущених акцій, а середній період володіння ак-
цій інвесторами становив близько 8 років. 

У 1987 році оборот акцій збільшився до 73 %. Починаючи з 
2010 року, річний оборот акцій становив уже 300 %, а середній 
час володіння акцій інвесторами скоротився до 3-х місяців, тобто 
став збігатися з часом виходу квартальних звітів. 
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Аналогічна тенденція спостерігалася і в Великобританії; у се-
редині 1960-х років середній період володіння акціями становив 
близько 8 років, а в 2007 році впав до 7,5 місяців. Це дуже незви-
чайний феномен. 

Прийнятий у 2006 році Закон про компанії Великобританії 
(Companies Act 2006) підкреслив, що успіх компаній знаходиться 
в площині довгострокової перспективи і вже тисячі менеджерів 
підпорядковуються у своїй діяльності довгостроковим цілям, а 
«освічені акціонери» (англ.: enlightened shareholder) активно під-
тримують їхню позицію. Даний підхід підтримували також бага-
то економістів, але дії на практиці показували зворотнє — купле-
ні ними акції затримувалися ненадовго [6, с. 165, 167, 174, 175]. 

Однією з головних причин переваги короткострокового над 
довгостроковим інвестуванням став вплив на бізнес представни-
ків Чиказької школи економіки. Вони висунули три основні 
принципи успішного корпоративного управління в умовах англо-
американської моделі капіталізму: 
 обмеження повноважень Ради Директорів;  
 збільшення повноважень акціонерів; 
 введення жорсткого зв’язку оплати топ-менеджерів з коти-

руванням акцій їхніх компаній на фондовому ринку. 
Такий підхід до корпоративного управління став домінуючим 

серед американського і світового бізнесу в 1990-2000-х роках. 
У 1984 році, на початку епохи неоліберальної революції, серед 

компаній, що входять в індекс S&P500, була відсутня практика 
стимулювання керівників компаній за високе котирування акцій. 
У 2001 році 66 % керівників компаній, що входять до згаданого 
індексу, стали отримувати суттєві бонуси до свого окладу залеж-
но від котирування їх акцій [5]. 

У 1991 році середня зарплата топ-менеджерів американських 
корпорацій перевищувала в 140 разів середню зарплату їх зви-
чайних робітників. 

У 2003 році ця різниця збільшилася до 500 разів. Акціонери 
намагалися матеріально стимулювати топ-менеджерів компаній 
діяти в їхніх інтересах. 

Другою причиною домінування короткострокових інтересів 
інвесторів з’явилася матеріальна зацікавленість брокерів і біржо-
вих спекулянтів, які здійснюють купівлю-продаж акцій на біржі, 
в збільшенні своїх доходів. З ростом інформаційних можливос-
тей, особливо інтернету, широко поширилася «флеш-торгівля» 
(flash trading), коли протягом кілька хвилин акції можуть змінити 
своїх власників. 
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Інвестори на ринку акцій можуть заробляти двома шляхами: 
 купуючи акції в кінці фінансового року, вони отримують 

належні їм дивіденди; 
 купуючи акції будь-якої компанії, інвестор продає їх у разі 

підвищення котирувань, отримуючи певний прибуток. 
Інтернет революція в області обчислювальної техніки і широкий 

розвиток технічного аналізу ринкових процесів в останні роки широко 
розповсюдилося, і дало поштовх так званій «маржинальній торгівлі». 

Сучасні засоби обчислювальної техніки дозволяють інвесто-
рам практично миттєво, з недосяжною для людини швидкістю, 
обробляти величезні обсяги інформації і, використовуючи склад-
ні математичні алгоритми, так звані ринкові індикатори, прийма-
ти рішення про покупку чи продаж акцій [3]. 

Таким чином, другий напрямок інвестування — часта купівля 
і продаж акцій, стали приносити більші дивіденди, ніж перший 
напрямок — просте тримання акцій і отримання дивідендів у кінці 
року. Використовуючи другий напрямок, інвестор має можливість 
отримувати прибуток у розмірі 100 % і більше на рік, на відміну 
від першого, який обмежений 6,5 %. Значно вища прибутковість 
другого напрямку привела також до подальшого скорочення дов-
гострокового володіння акціями і збільшення їх обороту. 

Третьою причиною, за даними інституту Осина, є інституційні 
інвестори, такі як пенсійні фонди, хедж-фонди та пайові інвести-
ційні фонди, які консолідують кошти індивідуальних акціонерів і 
пенсійні накопичення на довгостроковий період. 

Індивідуальні інвестори, що не володіють достатньою квалі-
фікацією в області аналізу ситуації на ринку акцій, також заціка-
влені вкладати свої кошти в різні фонди. Висококваліфіковані 
ринкові аналітики, які отримують солідні грошові винагороди, 
використовуючи значні консолідовані фінансові ресурси і сучасні 
методи аналізу ринкової ситуації, зрозуміло, ефективніше вико-
ристовують фінансові ресурси фондів, що досягають величезних 
величин, для отримання максимального прибутку [1]. 

У 2010 році індивідуальні інвестори придбали тільки 11,5 % 
акцій, решта (88,5 %) — інституційними інвесторами. Конкурен-
ція серед таких фондів штовхає їх керівників і менеджерів на по-
биття рекордів прибутковості, залучаючи, тим самим, ще більші 
кошти індивідуальних інвесторів [6, с. 168–169]. 

Менш успішні фонди на тлі успішніших, втрачають довіру 
своїх вкладників, скорочуються їх фінансові можливості, і вони 
розоряються. Цим пояснюється той факт, що фонди оновлюють, 
як правило, свої пакети акцій щорічно на 100 %. Засновник фон-
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ду Джек Богл назвав діяльність таких фондів своєрідною ринко-
вої індустрією («rent-a-stock industry»). 

Менеджери цих фондів направляють свої головні зусилля на 
пошук того, що можна дешевше купити, дорожче продати, яким 
чином збільшити для цих цілей оборотний капітал (чим більше, 
тим краще), пошук трендів з швидкими змінами цін на акції, як у 
сторону підвищення, так і в бік зниження. 

Серед різних фондів відрізнялися своєю інвестиційною актив-
ністю і агресивністю хедж-фонди. Маючи в своєму розпорядженні 
гігантські фінансові ресурси, вони легко можуть скуповувати кон-
трольні або блокуючі пакети акцій компаній і змушувати керівни-
ків цих компаній робити що завгодно в їх інтересах: скорочувати 
чисельність персоналу, об’єднувати і розділяти компанії, згортати 
їх виробництва і обсяг наукових досліджень. Прикладом таких  
діянь є Карл Целіан Айкан, засновник хедж-фонду Icahn Capital, 
який отримав за свою діяльність прізвисько «кат компаній» [4]. 

Джон Кей, фінансовий аналітик ринку акцій у Великобританії, 
відзначав, що моніторинг діяльності менеджерів різних фондів по-
казує, що їх інвестиційна діяльність носить короткостроковий хара-
ктер [6, с. 170]. Його дослідження підтверджують, що характер рин-
кових процесів у Великобританії аналогічний процесам у США. 

Компаніями, що входять в індекс Доу Джонса, станом на ве-
ресень 2018 року в основному володіли більш ніж на 50 % різні 
фонди. Десь ця частка трохи більше 50 %, а десь і 90 % («Visa 
Inc»). Тільки в однієї компанії Waltmart Inc контрольний пакет у 
руках родини нащадків засновника. У більшій частині компаній 
лідерами серед власників акцій є Vanguard Group, State Street 
Global Advisers Fund Management and Black Rock. Ці фонди тепер 
називають «велика трійка». 

За даними на 30 вересня 2018 року за управлінням «Vanguard 
Group» перебували активи вартістю 5,3 трлн доларів. За даними 
на 31 грудня 2017 року State Street Global Advisers Fund 
Management управляла активами на суму 2,78 трлн доларів, а 
Black Rock — на суму понад 6 трлн доларів [8]. 

Діяльність фондів і всіх інших інвесторів, навіть міноритар-
них, пресує керівників підприємств вставати на шлях коротко-
строкових інтересів на шкоду своїм довгостроковим інтересам. 
Опитування, проведене серед фінансових директорів великих 
американських корпорацій (було опитано понад 400 компаній) 
показав, що 80 % з них використовують свої квартальні звіти для 
підвищення вартості акцій своїх компаній на ринку на шкоду 
своїм довгостроковим інтересам [5]. 
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Висновки. Тиск участі компаній у програмах по корпоратив-
ній соціальній відповідальності (КСВ) веде до зниження курсу їх 
акцій на якийсь період. 

Як уже було викладено, в сучасний час більшість інвесторів, 
як міноритарних, так і інституціональних, широко використову-
ють автоматизовані інформаційні системи на базі сучасних інфор-
маційних технологій, що дають змогу забезпечити:  
 повне та своєчасне задоволення інформаційних потреб;  
 виконання завдань із метою одержання потрібної інформа-

ції про наявні відхилення;  
 аналіз і прогнозування фінансової діяльності;  
 одержання ефективних управлінських рішень.  
При складанні переліку необхідних методик розроблювачі ке-

руються сучасними підходами до аналізу фінансового стану, за-
стосовуваних в Україні, а також у світовій практиці.  

Проблема аналізу вихідної інформації для прийняття рішень 
виявилася настільки серйозною, що з’явився окремий напрямок 
інформаційних технологій — інформаційно-аналітичні системи. 
Алгоритми, використовувані в програмі, дозволяють приймати 
рішення не протягом місяців, а за секунди. 

Отже, в умовах диктату фондового ринку, участь корпорацій у 
програмах з КСВ не тільки не сприяє росту вартості їх акцій, але 
і є ризикованим заходом, як для менеджерів, так і для самих ком-
паній. Умови ринку англо-американської моделі капіталізму 
сприяють короткостроковому інвестуванню, а не розвитку КСВ. 
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ЕФЕКТИВНЕ УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ  

В ТРЕЙД МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ  
ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ 

 
АНОТАЦІЯ. У статті показано значущість і результати взаємодії 
виробників і рітейлерів в ефективному управлінні асортиментом. 
Досліджено та систематизовано конфлікти інтересів всіх учасників 
товаропросування. Розглянуто основні категорії в рітейлі, а також 
вплив стратегії категорій на рішення стосовно ефективного управ-
ління асортиментом. Акцентовано увагу на гармонізації бізнес-
процесів та інтеграції зусиль постачальників і рітейлерів як факто-
ри успішної стратегії категорійного менеджменту. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: трейд маркетинг, асортимент, управління, 
ефективність, співробітництво. 

 
EFFICIENT ASSORTMENT MANAGEMENT IN TRADE  
MARKETING ACTIVITIES OF THE FOOD INDUSTRY 

ENTERPRISES 
  

ANNOTATION. The article describes significance and results of 
interaction between manufacturers and retailers in the efficient 
assortment management. To build an effective relationship with 
retailers for efficient assortment management, trade marketers of the 
food industry must clearly identify and neutralize conflicts of interest of 
all participants in the product distribution, the main prerequisites of 
which were investigated in the article. Particular attention is paid to 
consumers, who are the core of the integration of marketing strategies 
and efforts of manufacturers and retailers and the key to efficiency and 
competitiveness of their joint market offerings. The main categories in 
retail, as well as the impact of category strategy on decisions 
regarding effective product management were investigated. It should 
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be stressed that the article considers the roles of categories in terms 
of category management. As part of the integrated management of 
product groups as strategic business units of manufacturers / 
suppliers and retailers, were proposed to identify seven main 
strategies for the development of categories. The text gives a valuable 
information on the impact of category strategy on assortment 
management decisions. In our opinion, the process of efficient 
assortment management in the context of category management 
involves 3 fundamental stages, each of which were considered. 
Harmonization of business processes and integration of efforts of 
suppliers and retailers as factors of successful strategy of categorical 
management were described with particular attention. The synergistic 
effect of cooperation in the assortment management allows to get 
more benefits for manufacturers and retailers, as well as for 
consumers. Trade marketing activities of the food industry need 
further improvement. That will be the subject of the future publications. 
KEY WORDS: trade marketing, assortment, management, efficiency, 
cooperation.  

 
Вступ. Впродовж останніх кількох років національна еконо-

міка України знаходиться не в стабільному стані. У наслідок цьо-
го покупці переглядають своє відношення до певних категорій 
товарів, повністю або частково відмовляючись від деяких з них, 
які ще кілька років назад користувалися високим попитом. Зреш-
тою, дані явища негативно впливають на компанії-виробників, 
що зазнають економічних втрат у зв’язку з відтоком споживачів 
певних груп товарів.  

У сучасних реаліях асортимент відіграє важливу роль як для 
роздрібних мереж, так і для підприємств харчової промисловості. 
В деяких категоріях присутні сотні пропозицій великої кількості 
виробників, що свідчить не лише про високу конкуренцію між 
виробниками, а й про ускладнення вибору для споживачів. За та-
ких умов споживачі потребують більше часу для прийняття рі-
шення в магазині, збільшується показник стресу у споживачів, 
що в підсумку негативно впливає на обсяги продажів.  

В сучасних умовах ринкової конкуренції збільшення лояльнос-
ті покупців до конкретних брендів та ефективне задоволення по-
питу стають основними завданнями підприємств харчової про-
мисловості. Для підприємств ефективне управління асортимен-
том є одним з ключових елементів у конкурентній боротьбі, яка 
при цьому не завжди вимагає фінансових інвестицій. Пов’язані з 
асортиментом фактори і визначають ефективність діяльності під-
приємства та його конкурентні позиції в довгостроковій перспек-
тиві [1, 2]. При цьому, підприємства, особливо харчової промис-
ловості, мають підлаштовуватися не лише під кінцевого 
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споживача, а й під конкретну торгову мережу. Необхідно врахо-
вувати всі параметри рітейлерів, які обумовлюють у тому числі і 
поведінку споживачів і відповідно їх вибір стосовно купівлі. Сьо-
годні у забезпеченні ефективного управління асортиментом у 
трейд маркетинговій діяльності на перший план виходять співро-
бітництво виробників і рітейлерів та гармонізація їх інтересів. 

Постановка завдання. У науці існує достатня кількість роз-
робок теоретиків і практиків стосовно сутності, методів і процесу 
управління асортиментом. Значну увагу питанням товарного асор-
тименту приділяли вітчизняні та зарубіжні вчені, зокрема, Павло-
ва М. Б., Бузукова О. А., Халявина М. Л., Ф. Котлер, Рене Шмут-
цлер, Гордон Вейд, Абдельмаджид Амін, Маршалл Фішер, Еріка 
Герпен та інші.  

Наразі ще недостатньо дослідженими залишаються питання, 
пов’язані з розвитком трейд маркетингової діяльності підпри-
ємств харчової промисловості, зокрема в Україні. При цьому ви-
никає потреба критичного переосмислення методологічних аспек-
тів, що пов’язані з ефективністю управління асортиментом у 
трейд маркетинговій діяльності підприємств харчової промисло-
вості та співпрацею виробників і рітейлерів на етапі управління 
асортиментом, що і визначає мету та завдання даної публікації. 

Результати. Ефективне управління асортиментом — це пер-
манентний процес, який відіграє важливу роль у трейд маркетин-
говій діяльності та безпосередньо пов’язаний з конкурентоспро-
можністю виробників або постачальників. 

Якщо ми говоримо про традиційний і найважливіший наразі 
метод продажів продукції підприємств харчової промисловості 
(«offline» продажі), то асортимент тісно пов’язаний з поняттям 
«полиці» — просторовим розміщенням. Адже при введенні това-
ру в торгову мережу відразу постають питання стосовно того, де 
буде розташований товар і чи існує місце на полиці в магазині 
(так як розміри полиці досить обмежені, за кожен сантиметр якої 
ведеться боротьба між постачальниками, а от пропозиція від ви-
робників, якщо і не безмежна, то значно перевищує фізичні мож-
ливості розміщення на полиці) та чи зможе споживач знайти то-
вар у магазині.  

Тому маючи певну частину полиці (інколи навіть пропису-
ються конкретні долі та місця на полицях, якими володіють ви-
робники і на яких можуть розміщувати свою продукцію) вироб-
ники намагаються довести її до ідеальності. При цьому, 
найбільша незалежна дослідницька компанія у світі «Nielsen» 
(на укр. мові «Нільсен») провела дослідження в 2016 році, яке 
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показує, що в світі 28 % затверджених товарів відсутні на полиці, 
що говорить або про невміння працювати з існуючим асортимен-
том, або про брак ресурсів для забезпечення його ефективної 
представленості. Це в свою чергу є втраченою можливістю як для 
підприємств-виробників, так і для рітейлерів, що тягне за собою 
зменшення прибутків (рис. 1). Важливим фактором успіху в да-
ному контексті є експертиза трейд-маркетологів підприємства та 
синергетичний ефект від співпраці виробників і рітейлерів.  

 

 
Рис. 1. Поведінка споживачів  

за відсутності товару конкретного бренду на полиці 

Розроблено на основі даних дослідження «Нільсен» [3] 
 
Відомо, що ряд компаній формують унікальні конкурентні пе-

реваги шляхом покращення партнерських відносин зі своїми кон-
трагентами, покупцями та клієнтами. Вони мають велике значен-
ня та забезпечують низку важливих маркетингових результатів 
ефективного управління товарним асортиментом як для виробни-
ків, так і для роздрібних мереж [4–6]:  

– точка диференціації для магазину; 
– різноманітна пропозиція покупцям / споживачам; 
– забезпечення задоволеності клієнтів; 
– збільшення частки бренду; 
– покращення продуктивності категорії; 
– максимізація прибутковості фізичного простору; 
– доступність продукту; 
– ефективне поповнення товарів; 
– високий потік покупців; 
– лояльність покупців. 
Для побудови ефективних відносин з рітейлерами щодо ре-

зультативного управління асортиментом, трейд маркетологи під-

32%

20%
20%

17%

11% куплять товар в і ншому магазині

куплять товар іншого бренду

куплять інший товар того ж бренду

не купуватимуть товар і відкладуть 
купівлю
не куплять взагалі ніякий товар з категорії
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приємств харчової промисловості мають чітко визначити та ней-
тралізувати конфлікти інтересів всіх учасників товаропро-
сування, основні передумови яких систематизовано на рис. 2.  

 

 
Рис. 2. Конфлікти інтересів виробника та рітейлера  

Саме тому, на наш погляд, важливим завдання сучасного від-
ділу трейд маркетингу є виявлення так званих «insights», що ма-
ють за основу глибоке розуміння деталей прийняття рішень і ку-
півельної поведінки клієнтів, покупців, споживачів. Останні є 
стрижнем інтеграції маркетингових стратегій і зусиль виробників 
і роздрібних мереж, запорукою ефективності і конкурентоспро-
можності спільних їх пропонувань ринку [5, 7].  

Управління асортиментом на основі дерев (сценаріїв) прий-
няття рішень покупцями є головним принципом виділення кате-
горій, ефективного категорійного менеджменту — спільного 
процесу виробників/постачальників і рітейлерів з управління 
асортиментними групами товарів як стратегічними бізнес-
одиницями — категоріями.  

У категорійному менеджменті для підприємств харчової про-
мисловості важливо розуміти, яку роль грають категорії та підка-
тегорії в торгових мережах, в які входять їхні продукти [8, 9]. На 
нашу думку, доцільно відрізняти чотири основні категорії: цільо-
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– ціна закупівлі 
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зберігання, запаси товарів 
– відсутність товару в наяв-
ності 
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ву, основну, тимчасову та доповнюючу (табл. 1), хоча в теорії на-
були поширення й інші варіанти [10]. 

 
Таблиця 1 

ОПИС ОСНОВНИХ КАТЕГОРІЙ ТА ВПЛИВ ЇХ НА АСОРТИМЕНТ 

Категорія Опис Вплив  
на асортимент 

Найбільш  
поширені приклади 

Цільова 

– Визначає імідж рі-
тейлера 
– Являється першоче-
рговим джерелом то-
варів для цільових 
споживачів 
– Покупці часто виби-
рають рітейлера саме 
по цій категорії 
– Надає рітейлерам 
конкурентні переваги 
– Стабільна категорія з 
високою цінністю для 
споживачів 

Найповніший 
асортимент по 
категоріям, брен-
дам в SKU 

– Свіжі фрукти 
– Свіжі овочі 
– Власна кулі-
нарія (випічка) 

Основна /  
регулярна 

– Преференційне дже-
рело товарів для ці-
льових споживачів 
– Покупці, як правило, 
не вибирають рітейле-
рів по даній категорії, 
але однозначно очіку-
ють її присутність в 
магазині 
– Стабільна категорія з 
високою цінністю для 
споживачів 

Широкий асор-
тимент по кате-
горіям, підкате-
горіям, брендам 
і SKU  

– Молочні про-
дукти 
– Масло  
– Хлібобулочні 
вироби 
– Ковбасні ви-
роби 

Тимчасова / 
сезонна 

– Основне джерело то-
варів, попит на які 
змінюється залежно 
від сезону 
– З високою частотою 
купівлі, з високою цін-
ністю для споживачів 

Асортимент 
продукції змі-
нюється залеж-
но від сезону 

– Морозиво 
– Сонцезахисна 
косметика 
– Шкільне при-
ладдя 

Доповнююча 

– Допомагає зміцнити 
сприйняття покупцем 
магазину як універса-
льного місця для здій-
снення купівель 
– Щоденна цінність 
для споживачів 

Вибірковий асо-
ртимент із осно-
вних брендів 

– Батарейки 
– Канцелярські 
вироби 
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В межах інтегрованого управління асортиментними групами 
товарів як стратегічними бізнес-одиницями виробників/поста-
чальників і рітейлерів, пропонуємо виділити 7 основних страте-
гій розвитку категорій (табл. 2). 

Наведені стратегії в табл. 2 можна об’єднати в 3 групи: 
 залучення і утримання покупців: стратегії створення пото-

ку, іміджу, зацікавленості та захист долі; 
 збільшення суми купівель — стратегія стимулювання обся-

гів купівель; 
 збільшення прибутковості та грошових потоків: стратегії 

генерування прибутку та грошових коштів. 
Як уже наголошувалося, успішність стратегій категорійного 

менеджменту базується на гармонізації бізнес-процесів та інтег-
рації зусиль постачальників і рітейлерів. Визначення інтеграції 
згідно словника Оксфордського університету розглядають як 
«процес поєднання двох чи більше частин таким чином, щоб во-
ни функціонували разом» [11]. Таку задачу і має ставити перед 
собою відділ трейд-маркетингу виробників, співпрацювати з рі-
тейлером таким чином, щоб процес управління асортиментом 
функціонував як єдиний нерозривний процес [12]. 

Таблиця 2 
ВПЛИВ СТРАТЕГІЇ КАТЕГОРІЙ НА РІШЕННЯ  

ПО УПРАВЛІННЮ АСОРТИМЕНТОМ 

Стратегія категорії Ціль Рішення по управлінню  
асортиментом 

Створення пото-
ку в магазині 

Залучення по-
купців до мага-
зину, стелажу, 
категорії 

Продукти із значною долею ринку та 
зі зростаючою долею. 
Продукти з високим рівнем лояль-
ності та проникнення. 
Продукти, активно підтримуючі 
ATL і BTL підтримкою. 

Стимулювання 
обсягів купівель 

Збільшення се-
редньої суми 
купівлі 

Продукти з великими сумами коштів 
по транзакції (привабливі в першу 
чергу для людей з високим рівнем 
доходу). 
Продукти, які легко продаються та 
підлягають імпульсній купівлі. 

Генерація коштів Збільшення гро-
шового потоку 

Продукти, які часто купуються та 
підлягають імпульсній купівлі, як 
правило, в маленьких упаковках. 
Продукти з вищою ціною, що приз-
водять до збільшення грошових по-
токів. 
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Закінчення табл. 2 

Стратегія категорії Ціль Рішення по управлінню  
асортиментом 

Генерація при-
бутку 

Збільшення при-
бутку 

Продукти з високою прибутковістю 
(здебільшого з вищою ціною за оди-
ницю, кг і т. д.), високою лояльністю 
та малою чутливістю до ціни. 

Захист долі 
Утримання си-
льної присутно-
сті в категорії 

Продукти з великою долею та вели-
кими обсягами продажів. 
Здійснення купівель відбувається ці-
льовими споживачами. 
Продукти, активно підтримуючі 
ATL і BTL підтримкою. 

Створення заці-
кавленості 

Створення проі-
нформованості 
та зацікавленості 

Продукти із швидкорозвиваючих пі-
дкатегорій і швидкорозвиваючі про-
дукти/бренди 
Продукти з яскраво вираженою се-
зонністю 

Посилення  
іміджу 

Покращення 
профілю рітей-
лера 

Унікальні продукти / смаки / розміри 
упаковок / бренди, які підсилюють 
тематику магазину та його позиціо-
нування. 

 
На наш погляд, процес ефективного управління асортиментом 

у контексті категорійного менеджменту передбачає виділення 3 
фундаментальних етапів (табл. 3).  

 
Таблиця 3 

ЕТАПИ ЕФЕКТИВНОГО УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ 

Етап Крок Рівні 

Аналіз ринку Покриття ринку 
Зважування категорій 

Рівень категорій / підка-
тегорій 

Вибір SKU 
Делістінг 
Валідація продукту 
Лістинг 

Рівень продуктів 

Фіналізація Фіналізація асортименту 
Кількісна оцінка асортименту  

  
Мета першого кроку — створення найефективнішого асорти-

менту в категорії та її підкатегоріях. На практиці часто відбува-
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ється ситуації, що категорії і тим паче нішеві підкатегорії недо-
статньо представлені в магазинах і на фоні тісного співробітниц-
тва виробникам легше лобіювати розвиток у рітейлі саме тих ка-
тегорій/підкатегорій, в яких представлені їхні продукти. Як 
результат, зменшується ефективність бізнесу всіх учасників пар-
тнерства. 

Спільно з рітейлером, виробники мають визначити сильні та 
слабкі сторони товарного асортименту роздрібної торгівлі, в тому 
числі стосовно загального ринку. Також визначаються продукти, 
які повинні бути представлені кожною категорією, підкатегорією. 
Водночас виробникам потрібно розуміти які підкатегорії визна-
чають ефективність категорій у магазині та як вони порівнюють-
ся з аналогічними підкатегоріями на ринку. 

На другому етапі вибору SKU часто використовується підхід, 
коли методом ранжування по одному або кільком показникам 
весь товарний асортимент розділяється на кілька груп, де близько 
80 % найкращих продуктів залишається в асортиментній матриці. 
При цьому важливо не оцінювати SKU лише на основі їх фінан-
сових показників, оскільки існує небезпека виключення значу-
щих SKU з нішевих підкатегорій.  

Для виробників важливо показувати рітейлерам фінансові по-
казники нових SKU, незважаючи на те, що вони невідомі рі-
тейлеру та ринку. Планову ефективність нових продуктів можна 
обчислити, виходячи з їх загальної результативності на ринку 
(якщо це перший запуск у країні,. то можна брати за бенчмарк 
подібний запуск, який був на ринку або навіть запуски на інозем-
них ринках). 

На етапі фіналізації має максимально проявлятися ініціатив-
ність виробників у пропонуванні рітейлерам асортименту това-
рів, які оптимальні для конкретних роздрібних мереж, є найефек-
тивнішим варіантом як для рітейлера, так і для самого виробника. 
Може бути ситуація, коли роздрібний продавець сам ініціює вве-
дення новинки (часто мова про ексклюзивний продукт або лімі-
товану серію). Якщо новий продукт опиниться мало ефективним, 
то в довгостроковій перспективі постраждає і рітейлер, і вироб-
ник. Адже в рітейлера може залишитися негативний досвід і як 
наслідок знижується якість співробітництва. Рітейлер може до-
мовитися про новий продукт з іншим постачальником і з ним по-
чати вибудовувати стратегічні партнерські відносини, якщо по-
бачить у ньому потенціал і відповідний рівень експертизи.  

Отже, роль запуску нового продукту грає важливу роль як 
у тактичному, так і стратегічному аспектах співробітництва 
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(як в короткостроковій перспективі так і довгостроковій) і тому 
виробникам потрібно приймати зважені рішення, виходячи з вла-
сних цілей. Зокрема, для рітейлерів важливими є не лише проду-
кти, які гарно продаються, вагомі в загальній структурі продажів, 
а й ті товари, що якомога інкрементальніші — сприяють зростан-
ню категорії без ефектів канібалізації у виборі покупців. Вбача-
ється за доцільне, задля прийняття правильних рішень в управ-
лінні асортиментом, використовувати матрицю, представлену на 
рис. 3.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Квадрант оцінки асортименту 

Використовуючи даний аналітичний інструмент, підприємства 
харчової промисловості можуть правильно позиціонувати товари 
та оптимізувати асортимент у цілому, а також формувати при-
вабливі асортиментні пропозиції для конкретних форматів торго-
вельних мереж, точок продажу.  

Висновки. Управління асортиментом з боку трейд-марке-
тологів підприємств харчової промисловості вимагає комплекс-
ного підходу, спрямованого на забезпечення максимальної ефек-
тивності. 

Інтеграція зусиль виробників і рітейлерів та гармонізація їх 
інтересів у розвитку сучасного трейд маркетингу, за умов мінли-
вості та непередбачуваності в ринковій кон’юнктурі, забезпечу-
ють систему взаємовигідної співпраці. Синергетичний ефект від 
співробітництва по управлінню асортиментом дозволяє отриму-
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вати більше вигід для виробників і рітейлерів, а також для спо-
живачів, які є стрижнем інтеграції. Ґрунтовне опрацювання трейд 
маркетингової діяльності підприємств харчової промисловості 
буде предметом наступних публікацій. 
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ЯК ОБ’ЄКТ ПУБЛІЧНОГО УПРАВЛІННЯ 

 
АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена аграрному потенціалу України та 
дослідженню ринку сільськогосподарської техніки, як об’єкта пуб-
лічного управління. Використовуючи системний підхід у дослі-
дженні ринку сільськогосподарської техніки, визначено основні 
проблеми його функціонування та перспективи розвитку на основі 
внутрішнього потенціалу. Враховуючи взаємозалежність і тісний 
зв’язок ринку аграрної техніки з сільськогосподарським машино-
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будуванням і сільськогосподарським виробництвом, обумовлено 
необхідність державного регулювання ринку сільськогосподарсь-
кої техніки як об’єкта публічного управління з метою зупинення 
падіння виробництва, стабілізації та подальшого нарощування об-
сягів випуску машин та устаткування сільськогосподарського при-
значення. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: публічне управління, аграрне виробництво, 
сільськогосподарське машинобудування, ринок сільськогосподар-
ської техніки, машинобудівна галузь. 

 
AGRICULTURAL MACHINERY MARKET AS AN OBJECT  

OF PUBLIC GOVERNANCE 
 

ANNOTATION. The article is devoted to the agricultural potential of 
Ukraine and the study of the market of agricultural machinery as an 
object of public administration. Using a systematic approach in the 
study of the market of agricultural machinery, the main problems of its 
operation and prospects for development based on internal potential 
are identified. Given the interdependence and close connection of the 
agricultural machinery market with agricultural machinery and 
agricultural production, there is a need for state regulation of the 
agricultural machinery market as an object of public administration in 
order to stop the decline in production, stabilize and further increase 
production of agricultural machinery and equipment. The authors 
performed a system analysis and identified aspects of the system 
approach, which are explained in detail and analyzed in the article. he 
general functional scheme of the market of agricultural machinery is 
defined and offered. The organizational model of public management 
of the market of agricultural machinery is opened and generalized. 
The proposed study clearly indicates the need for comprehensive 
measures by the state as a subject of public administration in the 
market of agricultural machinery, taking into account its external and 
internal environment. The article identified priority steps to improve the 
functioning of the agricultural machinery industry, the agricultural 
sector of the economy. 
It was found that in the creation of the institutional environment of the 
market the main role is played by the state, as a subject of public 
administration, regulation of the economy. 
It is revealed that in a narrow sense the market is considered as trade 
in goods and services. In a broad sense, the market is not just a trade, 
but a system of economic relations between the subjects of the 
economic system. 
The authors propose their own interpretation of the agricultural 
machinery market — a set of interconnected structural components 
and a set of relationships between the forming elements and 
elements that ensure its functioning for the production, sale and 
operation of agricultural machinery to maximize the economic effect 
of all parties. 
It is proposed to present all market participants and their relationships 
in the general functional scheme of the agricultural machinery market. 
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This allowed us to study the market, take into account the analysis of 
the agricultural machinery market and offer the necessary 
recommendations for its operation. 
KEY WORDS: public administration, agricultural production, 
agricultural machine building, market of agricultural machinery, 
machine — building branch. 

 
Вступ. Для стабільного розвитку економіки аграрне виробни-

цтво повинне на 75–80 % забезпечуватися високоякісною конку-
рентоспроможною сільськогосподарською технікою вітчизняно-
го виробництва, натомість в Україні стабільно нарощується 
імпорт сільськогосподарської техніки та обладнання закордонно-
го виробництва і стрімко розвивається вторинний ринок ужива-
ної техніки з економічно розвинених країн.  

У таких умовах вітчизняне виробництво стрімко втрачає свої 
позиції на ринку сільськогосподарської техніки, що негативно 
впливає на соціально-економічний розвиток держави, тому ви-
вчення і розв’язання проблем технічного забезпечення і розвитку 
ринку технічних засобів аграрної сфери вітчизняного виробницт-
ва є актуальною проблемою для наукового дослідження публіч-
ного управління. 

Постановка завдання. Метою статті є визначення сукупності 
впливів публічного управління на ринок сільськогосподарської 
техніки як об’єкта публічного управління з ціллю оптимізації ви-
користання внутрішнього економічного потенціалу на шляху со-
ціально-економічного розвитку України.  

Результати. У процесі становлення і розвитку товарно-
грошових відносин формується така важлива економічна катего-
рія, як ринок. Ринок — це інституціонально визначене середови-
ще, в якому відбувається сукупність економічних відносин з при-
воду купівлі-продажу товарів за допомогою грошей. Разом з тим, 
ринок як окреме явище є складним формуванням, що має особис-
ту побудову, характерні умови розвитку й функціонування. Еле-
ментами, що утворюють ринок, є суб’єкти і об’єкти ринку. До 
суб’єктів у загальному понятті, відносяться виробники, спожива-
чі та держава, як суб’єкт економічної діяльності; об’єктами ринку 
є товари, послуги, капітали, інформація, з приводу яких суб’єкти 
вступають в економічні відносини. Таким чином, залежно від 
об’єктів ринку можливий розподіл на ринок товарів, ринок, пос-
луг, ринок капіталів, інформаційний ринок. Для забезпечення від-
носин між суб’єктами створюється ринкова інфраструктура, до 
якої входить банківська, страхова і інформаційна системи.  
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У створенні інституціонального середовища ринку головну 
роль відіграє держава як суб’єкт публічного управління (регу-
лювання) економікою. Професор О.Ю. Оболенський — один з 
перших вітчизняних науковців, що виокремлює поняття «пуб-
лічне управління». За визначенням науковця, публічне управ-
ління — це здійснення сукупності раціональних (тобто запрог-
рамованих і виокремлених за певними ознаками із можливих з 
урахуванням стану зовнішнього середовища) впливів на функ-
ціонування та розвиток колективу людей на основі програми 
управління та інформації про поведінку та стан об’єкта управ-
ління, спрямованих на підтримку, поліпшення та розвиток 
об’єкту управління для досягнення наперед визначеної сукуп-
ності цілей [2]. 

Ринок може розглядатися як у широкому, так і в вузькому ро-
зумінні. У вузькому розумінні ринок розглядається як торгівля 
товарами і послугами. В широкому розумінні ринок — це не про-
сто торгівля, а система господарських відносин між суб’єктами 
економічної системи. 

 Не зважаючи на різноманітність поглядів різних вчених на за-
гальне визначення поняття ринку, окремі його сегменти, у тому 
числі ринок сільськогосподарської техніки, здебільшого залиши-
лися поза увагою. Більшість трактувань носять розпливчатий ха-
рактер і не дають повноцінного розуміння цієї важливої економі-
чної категорії.  

Наприклад, учений Пархуць М. Р. бачить ринок сільськогос-
подарської техніки як сукупність юридичних і фізичних осіб, які 
взаємодіють між собою за допомогою відповідних правил. Ці 
правила стосуються купівлі і продажу нової, вживаної і віднов-
леної сільгосптехніки, їх складових і запасних частин, а також 
послуг ремонту і технічного її обслуговування [3].  

На думку Іванишина В. В., головними операторами ринку те-
хніки є, з одного боку, виробники сільськогосподарських машин, 
а з іншого — споживачі цієї техніки. Це головні контрагенти 
пропозицій і попиту [4, с. 225]. 

При цьому всі інші суб’єкти ринку виступають як допоміжні 
підрозділи інфраструктури ринку, основне призначення яких по-
лягає в забезпеченні попиту та пропозиції, не відмічаючи такий 
основний принцип функціонування ринку, як діяльність суб’єктів 
спрямована на отримання максимально корисного результату. В 
сучасних умовах ринкових відносин, на нашу думку, усі учасни-
ки є рівноцінними, доповнюють один одного і створюють опти-
мальні умови функціонування ринку. Випадання хоча б однієї 
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ланки призведе до порушення ефективності діяльності кожного із 
учасників.  

Враховуючи викладене та власне розуміння пропонуємо таке 
його трактування: ринок сільськогосподарської техніки — це 
комплекс взаємопов’язаних структурних компонентів і сукуп-
ність взаємовідносин між формуючими елементами та елемента-
ми, що забезпечують його функціонування з метою виробництва, 
реалізації та експлуатації сільськогосподарської техніки для 
отримання максимального економічного ефекту усіма суб’єктами 
відносин. 

Для правильної оцінки стану та перспектив розвитку ринку 
сільськогосподарської техніки необхідно провести дослідження 
на основі системного підходу, тому що він відповідає його пра-
вилам, а саме системності і структурності. Системність ринку с/г 
техніки визначається наявністю системоутворюючого фактору — 
купівля-продаж і послуги з експлуатації аграрної техніки. Струк-
турність визначається наявністю сукупністю елементів (суб’єктів 
ринку) системи і зв’язків між ними, тобто структура є статичною 
моделлю системи що характеризує тільки будову системи, не 
враховуючи властивостей її елементів.  

Для здійснення системного аналізу необхідно визначити аспе-
кти системного підходу [5;7]:  

- системно-цільовий. Метою ринку агротехніки є створення 
інституціонально визначеного середовища, в якому відбуваються 
господарські взаємовідносини між суб’єктами ринку з приводу 
виробництва, реалізації та експлуатації сільськогосподарської те-
хніки для отримання максимального економічного ефекту. Вна-
слідок сучасного розподілу земельного банку великі агропідпри-
ємства контролюють майже 87 % землі сільськогосподарського 
призначення і в своєму виробництві використовують потужнішу і 
продуктивнішу закордонну техніку. В таких умовах переважну 
частину ринку займає імпортна техніка, де більше 90 % машин-
ного парку, що експлуатується агропідприємствами, займає про-
дукція західних фірм, вітчизняна ж техніка займає до 10 %. Таке 
становище призвело до занепаду вітчизняних підприємств маши-
нобудівної галузі та вкрай негативно впливає на соціально-
економічний розвиток держави — зниження рівня заробітної 
плати і, взагалі, рівня життя населення, збільшення кількості без-
робітних, міграція кваліфікованої робочої сили. Таким чином, 
враховуючи взаємозалежність ринку аграрної техніки з сільсько-
господарським машинобудуванням і сільськогосподарським ви-
робництвом, виникла потреба державного втручання на ринок с/г 
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техніки як об’єкта публічного управління з метою зупинення па-
діння вітчизняного виробництва, стабілізації та подальшого на-
рощування обсягів випуску машин та устаткування сільськогос-
подарського призначення; 

- системно-функціональний. Для досягнення загальної мети, 
корисного результату або сукупності цілей система виконує пев-
ні функції. До головних функцій ринку відносяться; відтворюва-
льна, регулююча, контрольна , стимулююча та інтегруюча. Стру-
ктурні елементи системи ринку агротехніки функціонують між 
собою на основі ринкових механізмів, які визначаються попитом, 
пропозицією, ціною та конкуренцією. На загальній функціональ-
ній схемі ринку сільськогосподарської техніки показані всі 
суб’єкти ринку та їх зв’язки (взаємовідносини), враховуючи це 
можливо аналізувати, досліджувати ринок, пропонувати необхід-
ні рекомендації щодо його функціонування (рис. 1); 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Загальна функціональна схема ринку  
сільськогосподарської техніки 

Джерело: розроблено авторами. 
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- системно- структурний. Система має власну внутрішню 
організацію, спосіб взаємодії своїх складових. Ринок складаєть-
ся з формуючих його елементів вкупі з елементами забезпечую-
чими його функціонування, що створює кінцевий результат. У 
системі ринку вони зв’язані між собою функціональними 
зв’язками з приводу виробництва, купівлі-продажу, експлуата-
ції, технічного обслуговування техніки. Ці зв’язки відбуваються 
на основі ринкового механізму, що складається з попиту, пропо-
зиції, ціни і конкуренції. Ринковий механізм впливає на ста-
більність і розвиток усієї системи. Він має власний внутрішній 
порядок, і взаємодія його елементів підпорядкована вимогам 
певних законів: законам грошового обігу, вартості, попиту і 
пропозиції;  

- системно-елементний. Система складається із взаємо-
пов’язаних елементів. Формуючими ринок елементами ринку 
можливо вважати: виробників сільгосптехніки та запасних час-
тин, що виробляють і забезпечують потребу ринку в машинах, 
устаткуванні, обладнанні та запасних частинах; дилери нової 
техніки та запасних частин — несуть розподільчу функцію,  
формують пропозиції на ринку, формують разом з споживачами 
об’єм ринку; споживачі — створюють попит, формують об’єм 
ринку, впливають на ціноутворення, формують умови конкуре-
нції на ринку, створюють компоненти сільськогосподарського 
ринку техніки — ринок послуг і вторинний ринок; продавці на 
вторинному ринку сільськогосподарської техніки та запасних 
частин — формують певні умови конкуренції, впливають на ро-
зподільчу функцію ринку, впливають на процес ціноутворення, 
впливають на об’єм ринку. Держава, як суб’єкт публічного уп-
равління, — створює інституціональне поле функціонування, 
впливає на попит і пропозицію через різні програми стимулю-
вання, підтримки; 

- системно-інтегративний. Система має власні механізми, 
фактори збереження, удосконалення та розвитку, залучає для ви-
конання своїх цілей необхідні структури та елементи інших сис-
тем. Для ринку сільськогосподарської техніки факторами збере-
ження, удосконалення та розвитку є великий внутрішній 
ресурсний, промисловий і науковий потенціал. Як уже було за-
значено, елементи ринку взаємодіють у інституціонально визна-
ченому середовищі, в якому формуються і удосконалюються ме-
ханізми взаємозв’язків, головним формуючим елементом якого є 
держава як суб’єкт публічного управління. Зрозуміло, що наскіль-
ки якісним відповідно до мети системи буде це середовище, тим 
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скоріше і ефективніше система буде досягати своїх цілей і, в кін-
цевому рахунку, своєї мети;  

- системно-комунікативний. Система взаємодіє з іншими сис-
темами як по горизонталі, так і по вертикалі. Досягнення макси-
мального економічного ефекту від своєї господарської діяльності 
як мети кожного з елементів системи, є утворюючим фактором 
зв’язків і взаємовідносин між ними. В тісній взаємодії ринок 
сільськогосподарської техніки знаходиться з аграрним ринком, 
який є головним постачальником засобів виробництва для агро-
підприємств. Наслідком державного регулювання в агросфері, 
зокрема в розподілі землі, стало значне погіршення стану вітчиз-
няного сільськогосподарського машинобудування, що є негатив-
ним показником для стабільності системи. Таким чином, узагаль-
нюючи наведене, необхідно зазначити, що всі фактори впливу на 
функціонування ринку сільгосптехніки відносяться до функцій 
державного публічного управління, що доводить необхідність за-
пропонованого дослідження; 

- системно-управлінський. Система формує зміст стратегічних 
і тактичних управлінських рішень на основі визначення та враху-
вання зовнішніх і внутрішніх змін, що впливають на досягнення 
цілей та ефективність діяльності системи. У визначеному дисба-
лансі між вітчизняним виробництвом та імпортом основними 
внутрішніми чинниками є нижча якість, менший асортимент 
продукції, відсутність ефективних взаємовідносин виробництва 
та наукових установ у розробці і впровадженні новітніх сучасних 
технологій як у виробництві техніки, так і в експлуатації, низь-
кий рівень інвестиційної привабливості машинобудівної галузі 
сільськогосподарського призначення з точки зору очікувань інве-
сторів, технологічна відсталість вітчизняного виробництва, відс-
талість технологічного обладнання;  

- системно-історичний. Система має власну історію виник-
нення та розвитку, власні історичні цінності, звичаї й перспекти-
ви. Основними чинниками виникнення ринку агротехніки є ста-
новлення української державності на засадах демократії та 
ринкової економіки, потужний потенціал сільськогосподарської 
галузі — земельний ресурс, що характеризується великими якіс-
ними і кількісними показниками, сприятливі природно-
кліматичні умови, культурні традиції українського народу  

Процес формування ринку почався з моменту проголошення 
України як незалежної держави зі зміною системи економіки від 
адміністративно-командної на ринкову, яка проходила по методу 
«шокової терапії». Для машинобудівної галузі втілення такого 
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методу супроводжувалось значним спадом виробництва, втрата 
або суттєве скорочення традиційних ринків збуту, втратою коо-
пераційних зв’язків, значне підвищення вартості продукції у 
зв’язку з підвищенням цін на енергоресурси, комплектуючі та 
матеріали, гіперінфляцією. Таким чином, формування ринку 
сільськогосподарської техніки відбувалось залежно від політич-
них, соціально-економічних процесів в Україні, тобто якості 
державно-управлінських рішень (рис. 2).  

 
 об’єкт публічного управління 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 зворотній зв’язок  

Рис. 2. Організаційна модель публічного управління ринку  
сільськогосподарської техніки 

Джерел: сформовано авторами 

Враховуючи, що виробництво залежить від об’єму попиту на 
продукцію, етапи формування ринку с/г техніки можливо розгля-
дати в залежності від розвитку сільськогосподарської галузі, яка 
є головним споживачем аграрної техніки. Основним чинником, 
що створює попит — це рівень прибутковості у потенційних 
споживачів, що обумовлює наявність коштів або використання 
фінансових інструментів на придбання основних засобів. До се-
редини 2000-х років, із запровадженням ліберальної моделі еко-
номіки, тобто мінімального втручання держави як суб’єкта уп-
равління економікою, відсутність дієвих інститутів громадського 
суспільства, які б впливали на процес прийняття державно-
управлінських рішень в агропромисловому комплексі, нерозви-
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неність ринкової інфраструктури, призвели до занепаду сільсько-
господарської галузі, внаслідок чого відбувалось значне скоро-
чення об’ємів виробництва і реалізації вітчизняної агротехніки на 
внутрішньому ринку, крім цього, цей період визначається незна-
чним попитом і на імпортну техніку. Рівень рентабельності агро-
підприємств не створював можливості купувати нову техніку, 
прикладом може слугувати те, що різниця між цінами на продук-
цію рослинництва зі складу підприємства і в порту Одеси відріз-
нялась у 5–6 разів, таким чином у той період основними отриму-
вачами прибутку були посередницькі фірми.  

Починаючи з 2004 року спостерігається значне пожвавлення 
на ринку сільськогосподарської техніки, значно збільшилась кі-
лькість проданих машин і майже вдвічі зріс ринок у грошовому 
виразі. Причинами цього стали значне збільшення імпортних по-
ставок, відновлення виробництва та зростання платоспроможно-
го попиту на техніку водночас зі значним спрацюванням парку. 
Ринок зростав завдяки дешевим малопотужним просапним трак-
торам білоруського та вітчизняного виробництва. Пожвавлення 
ринку сільськогосподарської техніки в цей період спричинив 
значний вплив держави як суб’єкта управління на внутрішній  
аграрний ринок, що значно підвищило рівень рентабельності в 
аграрній сфері. У 2004 році був прийнятий закон «Про державну 
підтримку сільського господарства України», в якому визначено 
основи державної політики у бюджетній, кредитній, ціновій, ре-
гуляторній та інших сферах державного управління щодо стиму-
лювання виробництва сільськогосподарської продукції та розвитку 
аграрного ринку, а також забезпечення продовольчої безпеки на-
селення, крім цього були створені ДСБУ Агрáрний фóнд — дер-
жавна спеціалізована бюджетна установа, уповноважена Кабіне-
том Міністрів України провадити цінову політику в агропро-
мисловій галузі економіки України. Утворений відповідно до 
норм Закону України «Про державну підтримку сільського гос-
подарства» та ПАТ «Аграрний фонд», до якого від ДСБУ «Агра-
рний фонд» були передані функції форвардних закупівель зерно-
вих. Таким чином сільськогосподарська галузь ставала інвести-
ційно привабливою, що спричинило перетікання в неї капіталів з 
інших галузей національного господарства. Разом з цим почався 
період перерозподілу землі сільськогосподарського призначення 
в бік накопичення її у великих приватних підприємствах. Прихід 
на ринок впливових гравців, які мають у своєму розпорядженні 
значні фінансові ресурси, зумовив зростання попиту на високо-
технічну та високопродуктивну техніку іноземного виробництва. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%9C%D0%A3
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%9C%D0%A3
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B0%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B5_%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%BA%D1%80%D0%B0%D1%97%D0%BD%D0%B0
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Великі агрохолдинги, використовують, переважно, імпортну тех-
ніку, технічний рівень якої суттєво перевищує вітчизняні анало-
ги. Це зумовлює особливість та об’єм ринку сільськогосподарсь-
кої техніки. Продукція ж вітчизняного виробництва користу-
валась і користується попитом у малих і середніх фермерських 
господарствах. Таким чином відбулась сегментація ринку сільсь-
когосподарської техніки на підставі земельного розподілу, цей 
процес продовжується і до сьогодні.  

Висновки. На момент проголошення незалежності Україна 
мала досить потужне сільськогосподарське машинобудування, 
спроможна була повністю забезпечити внутрішні потреби в тех-
ніці у агросфері окрім комбайнів, які були запущені в вироб- 
ництво у 1995 р. Унаслідок дерегуляції з боку держави ринку 
сільськогосподарської техніки, а саме створення відкритого ри-
нку, без урахування технологічного, фінансового стану вітчиз-
няного виробництва призвели до суттєвого його погіршення, в 
подальшому, перерозподіл земельних ресурсів на користь вели-
ких аграрних підприємств, призвело до значного зниження кіль-
кості малих і середніх фермерських господарств, які є основни-
ми споживачами вітчизняної агротехніки, внаслідок чого 
відбулось значне зниження попиту на неї, все це негативно 
вплинуло на стан вітчизняного сільськогосподарського маши-
нобудування. Проведений ретельний аналіз ринку сільськогос-
подарської техніки вказує на потребу у комплексних заходах з 
боку держави як суб’єкта публічного управління на ринкові від-
носини, враховуючи зовнішнє і внутрішнє середовище аграрно-
го ринку. Таким чином, необхідно впровадити запропоновані 
першочергові пропозиції для покращення функціонування ма-
шинобудівної галузі сільськогосподарського призначення, аграр-
ного сектору економіки.  
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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ МАРКЕТИНГУ  

У ПІДВИЩЕННІ ЕФЕКТИВНОСТІ КОМ’ЮНІТІ-МЕНЕДЖМЕНТУ  
ТА ВЗАЄМОДІЇ БРЕНДІВ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ 

 
АНОТАЦІЯ. У статті опрацьовано проблеми асиметрій і протиріч 
пріоритету короткострокової ефективності для бізнесу за необхід-
ності забезпечення довгостроково результативних відносин зі 
споживачами. Визначено передумови та шляхи формування і розви-
тку зацікавлених у маркетинговій взаємодії з брендами спільнот 
споживачів, які можуть з ентузіазмом підтримати тривалі спільні з 
компаніями активності. Показано можливості розв’язання проблем 
низької конвертації емоційного сприйняття повідомлень у системі 
маркетингових комунікацій у фінансово-економічні результати біз-
несу, а також некерованої зміни ставлення до брендів, від позити-
вного до негативного. Досліджено базис емоційного сприйняття 
рекламно-комунікаційних матеріалів, що впливатиме на позиціо-
нування та оцінювання брендів. Доводиться необхідність ство-
рення системи психологічної експертизи матеріалів маркетингових 
комунікацій у системі соціальної відповідальності бізнесу. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: соціальна відповідальність, ефективність, мар-
кетинг, ком’юніті-менеджмент, спільноти споживачів, бренди 

 
SOCIAL RESPONSIBILITY OF MARKETING IN IMPROVING  

THE EFFICIENCY OF COMMUNITY MANAGEMENT  
AND INTERACTION OF BRANDS WITH CONSUMERS 

 
ANNOTATION. The article deals with the problems of asymmetries 
and contradictions of the priorities of short-term efficiency for business 
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when it is necessary to ensure long-term effective relationships with 
consumers. Prerequisites and ways of formation and development of 
consumer communities interested in marketing interaction with brands, 
which can enthusiastically support long-term joint activities with 
companies, have been identified. Possibilities of solving the problems 
of low conversion of emotional perception of messages in the system 
of marketing communications into financial and economic results of 
business, as well as uncontrolled change of attitude to brands, from 
positive to negative, are shown. Scenarios of constructive change of 
attitude to depressive-stressful situations are quite effective for 
purposeful elaboration of personal problems (conflicts) of consumers, 
which allows to establish a close emotional relationship with the target 
audiences. This is confirmed by successful marketing cases, which 
result in positive consumer feedback on the empathy and social 
responsibility of brands. The basis of emotional perception of 
advertising and communication materials, which will affect the 
positioning and evaluation of product offers of brands, has been 
studied. The ineffectiveness of simple short-term socio-psychological 
effects used in brand communications and the activation of marketing 
interaction in the community management system and for purchases 
by representatives of the target audiences of enterprises has been 
established. The necessity of scientific and practical developments 
and creation of a system of psychological examination of materials of 
marketing communications in the system of social responsibility of 
business, and also by analogy to institutes of prevention of 
discriminatory advertising is proved. 
KEY WORDS: social responsibility, efficiency, marketing, community 
management, consumer communities, brands 

 
Вступ. У розвитку сучасного бренд і ком’юніті-менеджменту 

набули актуальності і масштабу проблеми протиріч та асиметрій 
короткострокової ефективності й забезпечення довгострокових 
взаємовигідних відносин зі споживачами [1, 2]. У формуванні та 
розвитку сталих спільнот споживачів необхідно передбачувати 
можливості забезпечення тривалих спільних активностей їх учасни-
ків. Адже, за результатами соціально-психологічних досліджень і 
узагальнень, однією з передумов становлення дружніх стосунків 
є близько двох сотень годин безпосереднього спілкування і взає-
модії. 

Ще однією важливою проблемою за цього контексту стає пи-
тання кореляції емоційного сприйняття рекламних матеріалів з 
результативністю бізнесу [3, 4]. З одного боку, в сучасних умовах 
потенційним покупцям не складно отримати доступ до різнома-
нітної за джерелами і змістом інформації аби переконатися у 
правильності свого вибору, який сьогодні залишається широким 
(за кількістю брендів, що розглядаються) практично до моменту 
безпосередньо закупівлі (рис. 1) [5]. При цьому, у разі переко-
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нання в отриманні неправдивої рекламної інформації, високий 
емоційний фон прийняття рішень споживачами швидко трансфор-
мується з позитивного на негативний. 

 

 
Рис. 1. Модель прийняття рішень про купівлю сучасних споживачів  

без скорочення кількості брендів у виборі [5] 

З іншого боку, емоційність сприйняття комунікаційних мате-
ріалів часто не впливає на оцінки безпосередньо товарів бренду, 
які рекламуються, базується на простих і короткострокових со-
ціально-психологічних (економічних) ефектах, що не призводять 
до бажаної і очікуваної підприємствами дії з боку потенційних 
покупців (рис. 2) [4, 5]. 

Результати численних досліджень ринку засвідчують, що па-
раметри вибору та купівельні рішення українських споживачів 
переважно визначаються ефективністю дистрибуції брендів, за 
низької результативності маркетингових комунікацій бізнесу, по-
тенціал прогресу яких зберігається. 

Зрозуміло, що представлена ситуація не є задовільною та пот-
ребує нагального науково-практичного опрацювання.  

Постановка завдання. Статтю присвячено дослідженню про-
блематики та пошуку шляхів підвищення ефективності ком’ю-
ніті-менеджменту та взаємодії брендів зі споживачами на прин-
ципах соціально-відповідального маркетингу.  

Результати дослідження. Ідентифікація точок нестабільності 
та дисбалансу станів споживачів, з подальшим їх використанням 
у сегментуванні ринків і позиціонуванні пропозицій компаній або 
розробці рекламних повідомлень, що мають викликати ефективне 
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сприйняття, є традиційним елементом маркетингу. Проте профе-
сійне використання психологічних технологій і векторів мотива-
ційного спрямування життєдіяльності особистості (наприклад, 
CENSYDIAM та інші) задля досягнення бізнес-цілей, не завжди є 
гуманним, забезпечує ефективні рішення для споживачів. Уже 
звичними стали претензії та позови до глобальних брендів тютю-
нових, харчових та інших компаній, маркетингове стимулювання 
попиту на продукцію яких стало сприйматися як маніпуляція.  

 

 
Рис. 2. Розриви між рівнями обізнаності та регулярних закупівель  

споживачів брендів-лідерів на ринку напоїв [4] 

Підвищення уваги цільових аудиторій у сприйнятті рекламних 
повідомлень, завдяки нарощуванню емоційності (здивування, 
щастя, смуток, гнів, страх, відраза тощо), має короткострокову 
ефективність, хоча і достатню для досягнення оперативних біз-
нес-цілей. Фахівці компаній знають, що без зміни моделей пове-
дінки нова інформація стосовно актуальних соціально-
психологічних проблем лише генерує нові ментальні концепції-
пояснення, з якими людині «зручніше» жити, миритися з собою 
за збереження внутрішніх конфліктів (табл. 1) [6].  

Класичним кейсом тут є створення образу країни «Marlboro» у 
відповідь на падіння продажів цигарок у 1953 р. у США, після 
підтвердження результатами досліджень шкідливості тютюнопа-
ління, Казкова місцина «Marlboro», де мешкають легендарні ков-
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бої, стала образним притулком, куди «ховаються» люди, які  
бояться захворіти на рак, проте продовжують палити цигарки, 
вивела бренд з аутсайдерів на четверту сходинку галузевого рей-
тингу [7]. 

 
Таблиця 1 

СПРЯМОВАНА ЗМІНА КОНТЕКСТУ СПРИЙНЯТТЯ ПРОБЛЕМНИХ  
ПИТАНЬ У ПРИЙНЯТТІ РІШЕНЬ ПРО КУПІВЛЮ ТОВАРІВ БРЕНДУ [6] 

– + 

Не зайві калорії, а вгамування голоду, енергія для  
навчання, спорту, роботи 

Сникерс: 
«Раздави голод!»  
«Если ты голоден, из тебя ничего не выйдет» 
 «Ты не ты, когда голодный» 
«Не тормози — сникерсни»  
NUTS:  
«Хочешь большего? Шевели мозгами!» 
«Заряжай мозги!» 
«Заряди мозги» 
«Nuts. Крепкий орешек» 

Не переїдання (заїдання стресів), а заслужена нагорода собі  
або коханим 

KitKat: 
«Есть перерыв — есть KitKat» 
 «Возьми от отдыха все» 
Twix:  
«Сделай паузу — скушай Twix» 
Raffaello: 
«Рафаэлло». Вместо тысячи слов» 
 «Донесет Ваши чувства» 
Picnic: 
 «Picnic Big. 31 сантиметр позитива!» 
«Picnic King Size. 23 см удовольствия!» 
ALPEN GOLD: 
«Минутка в своё удовольствие... » 

 
Ідентифікація таких пояснень під час маркетингових дослі-

джень сприяє діагностиці прихованих актуальних проблем/про-
тиріч у психіці та життєдіяльності людини. При цьому демонст-
рації проблемних ситуацій у контексті концепцій-пояснень лише 
підсилює внутрішні конфлікти: відчуття необхідності змінювати-
ся/розвиватися заміщується поясненнями, з якими «легше жити» 
(миритися зі звичним станом речей) і відволікатися від нагаль-
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них, дійсно значущих дій. Така діяльнісна бездіяльність консер-
вує напругу, стрес, сприяє зростанню негативних переживань 
(тривоги) замкненого кола (рис. 3).  

 
 

Психологічні проблеми 
(неявні, невидимі (не 

сприймаються, не 
визнаються 

Страх засудження, ярликів (невдаха, 
ганчірка, що не може взяти себе в 
руки, дослухатися до порад піти у 
спортзал, знайти собі пару тощо 

Депресія – хвороба, але 
схожа на лінь, 
меланхолію, 

розслабленість, 
незібраність і т.д. 

Втрата адаптивності і зв'язку з 
реальністю, втрата друзів, 

роботи, комунікацій, радості і 
сенсу життя, самоізоляція, 

страх, біль, дратівливість тощо 

Чим більше намагаєшся, тим 
менше виходить, тим гірше 
(потрібні спеціальні кроки і 

психологічна допомога) 
Почуття провини за 
втрату контролю над 

собою і своїм життям, 
перед собою та іншими 

Зворотний системний зв'язок 
- самозасудження 

Люди, що звикли поверхнево 
бездіяльно засуджувати / 

знецінювати інших, також 
починають знецінювати і 

засуджувати почуття 
страждаючого, чужий біль 

 
Рис. 3. Системне підсилення негативних переживань  

особисто значущих проблем споживачами 

Для прийняття правильних маркетингових рішень, вибору 
найефективніших сценаріїв розвитку взаємодій зі споживачами, 
значущу для них проблему важливо розкласти на складові за пе-
режитими представниками цільових аудиторій аспектами, пред-
ставити в протилежностях. Тоді, наприклад, низька результатив-
ність буде не причиною низької самооцінки і втрати перспектив, 
а наслідком низької мотивації у реалізації чужих цілей і шляхів їх 
досягнення, які не є найкомфортнішими і відповідними наявним 
у особистості (групи осіб) знанням, навичкам тощо. Останні, у 
свою чергу, можуть бути недооціненими, сприйматися негатив-
но, як наслідок застосування нереалістичних параметрів оціню-
вання (чужих, необ’єктивних (завищених тощо).  

Таким чином у маркетингових дослідженнях достатньо швид-
ко можливо вийти на певний спектр стандартних причини розвит-
ку неврозів, які будуть упізнаватися представниками цільових 
аудиторій у відповідних комунікаційних матеріалах. Основними 
напрямками мислення з накопиченням неврозу можна визначити: 



 56 

– невдоволення собою (занадто повільно, занадто пізно (не в 
молодості), не так, як міг би або як інші, не тим способом, без ві-
ртуозності або інших ефектних прийомів і т.д.); 

– множинність цілей: робота на знос (людина приречена на 
невдачу і перевтома з втрати ефективності, відповідно, негатив 
буде рости геометрично); неправильні цілі (чужі, завищені / за-
нижені, уникнення (складного, бажаного); 

– негативний порівняння з іншими (мені потрібно важко пра-
цювати, а іншим дається легко (народилися красивими), дістало-
ся у спадок або нечесним шляхом і так далі); 

– уникнення: 1) буду робити тільки за умови ( «коли я стану 
...», «поки мені не допоможуть ...», «поки не пощастить ...»); 2) не 
хочу мучитися, напружуватися і т.д.; 

– необґрунтоване очікування допомоги (хоча справляюся сам і 
ніхто не зобов’язаний допомагати), яке може супроводжуватися 
накопиченням образ; 

– заперечення реальності чи присутності в ній (мені так не подо-
бається, тому і живу в ілюзорному світі, не виходить з першого разу 
(відразу) і не пробую знову (не покращує свої шанси через навчан-
ня, тренування і так далі, а сумую або відмовляюся (уникнення), з 
внутрішнім неприйняттям ситуації (злість образа і так далі)).  

Визначаючи та опрацьовуючи варіанти розв’язання протиріч і 
конфліктів, що можуть бути характерними на особистісному рів-
ні організації й розвитку життєдіяльності представників цільових 
аудиторій брендів, маркетологи повинні орієнтуватися та ефек-
тивно використовувати підходи та прийоми, які мають підтвер-
джену результативність у психології, соціології тощо. При цьому 
не прийнятними виявляються інструменти короткострокової дії, а 
також ті, що передбачають неконтрольовані емоційні реакції, 
особистий контакт, особливо юридично регламентований (за 
кваліфікацією, відповідальністю та іншими ознаками для учасни-
ків взаємодії).  

Так, людина може виговоритися (краще професіоналу), ви-
кричатися, «вилити» емоції фізично (зняти напругу, перерозподі-
лити її). Це краще, ніж зриватися на себе або інших, не приймаю-
чи ситуацію, не аналізуючи причини і наслідки конфлікту/стресу. 
Нормально вчитися цивілізовано висловлювати своє невдоволен-
ня та проявляти емоційне ставлення до певних ситуацій (кейс 
бренду «Always» — #LikeAGirl). Проте, з одного боку, такі сце-
нарії виходять за межі сфери інтересів і функцій маркетингу, з 
іншого, злив негативу не вирішує проблем докорінно (кейс 
«Herbaria» — втопити свої страхи у порцеляні напою), так як 
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причиною напруги можуть бути глибинні (приховані) протиріч-
чя, внутрішні заборони (з дитинства, від інших, що важливо роз-
різняти), проблеми відсутності навичок, шляхи або сценаріїв ви-
ходу з проблемної ситуації і т.п. 

Достатньо результативними, у тому числі з огляду на успішні 
маркетингові кейси, для цілеспрямованого опрацювання особис-
тісної проблематики (конфліктів), яке дозволяє встановити тіс-
ний емоційний взаємозв’язок з цільовими аудиторіями, наслідок 
позитивного відгуку на небайдужість, соціальну відповідальність 
бренду, є сценарії конструктивної зміни ставлення до депресив-
но-стресових ситуацій: 

1) прийняти ситуацію/себе як є і жити далі ( «дозволити собі», 
не карати себе самого (не дозволяти іншим)); 

2) перевірити систему координат оцінювання і, відповідно, 
оцінку себе/ситуації (кейс бренду «Univeler» — #Campaign for 
Real Beauty (фонд для боротьби з комплексами відносно зовніш-
нього вигляду — «Dove Self-Esteem Fund»(DSEF) у розвиток ма-
ркетингових ініціатив); 

3) вийти з протиріччя, наприклад, використовуючи співпрацю 
(кейс бренду «Indesit» — #DoItTogether), інший шлях, усвідом-
лення глибинної (стратегічної) проблеми (кейс бренду «P&G» — 
#ShareTheLoad); 

4) прийняти невизначеність, неможливість кардинальних змін 
і переключитися на дію, що покращує ситуацію — доступні кро-
ки у правильному напрямку (наприклад, «покращуючи» себе: ко-
сметолог, візажист, заняття в спортзалі і так далі). 

Усі зазначені сценарії можуть працювати в комплексі, і в мис-
ленні, і в діях. Людині важливо не замикатися в собі/ситуації, не 
воювати з собою/ситуацією, а діяти на покращення, результат, на 
вихід з проблемної ситуації (замкненого кола). 

Правильні ініціативи брендів щодо правильного конструктив-
ного висвітлення значущих для цільових аудиторій проблем, 
об’єднання зусиль певних спільнот споживачів для системного їх 
вирішення в рамках проектів ком’юніті та бренд-менеджменту — 
типово забезпечують довгострокову ефективність маркетингових 
проектів, зростання лояльності та ентузіазму реальних і потен-
ційних покупців для компаній (кейси брендів: «Google» — #Dear 
Sophie, «P&G» — #Best Job «Coca-Cola Life» — #Ser Padres» 
«Santo Buenos Aires» та «Honda» — #Project Drive-in тощо).  

Висновки. У сучасному маркетингу максимально затребува-
ною є реклама, що надихає, стає мотивуючим до закупівель кон-
тентом з вірусними ефектами (самопоширення).  
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Маркетингове використання ефектів емоційності сприйняття 
рекламних матеріалів споживачами, ентузіазму останніх у проек-
тах ком’юніті-менеджменту є надзвичайно ефективним, проте 
має базуватися на принципах соціальної відповідальності бізнесу, 
оскільки щільно пов’язане з питаннями психологічного здоров’я 
та результативності життєдіяльності людей. 

Враховуючи значущість проблематики, доцільним є створення 
і розвиток інститутів соціально-психологічної експертизи рекла-
мних та інших маркетингових матеріалів.  

Детальне наукове опрацювання проблематики, а також удо-
сконалення методичних підходів за окресленими напрямками, 
буде темою наступних публікацій. 
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АНОТАЦІЯ. Представлено аналіз ключових тенденцій і трендів 
зміни моделей бізнесової діяльності підприємств під впливом  
обмежень і нових регуляторних правил за умов глобальної 
COVID-пандемії. Проведено систематизацію факторів впливу на 
діяльність компаній та організацію ринків за сучасних умов діяль-
ності. Проаналізовано корпоративні програми адаптації до змін 
моделей споживчої поведінки. Вивчено існуючі підходи до визна-
чення «безконтактної економіки», а також зроблено спробу пояс-
нити окремих її складових на функціонування підприємств Украї-
ни. Узагальнено три рівні адаптивних механізмів на різних часових 
горизонтах для українських компаній. Проведено систематизацію 
ключових рішень на корпоративному рівні, для обмеження контак-
тів зі споживачем і мінімізації ризику зараження людини. Предста-
влено підхід до зміни економічних розрахунків за умов дистанцій-
ної торгівельної діяльності. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: безконтактна економіка, комерційна діяльність, 
діджиталізація бізнес-операцій, визначення чисельності персона-
лу, адаптація  
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ANNOTATION. Global COVID pandemic has a significant impact on all 
fields of human lives and one of the most important is a behaviour 
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model. The study was dedicated to analyzing of tendencies and trends 
of business transformation under pressure of new conditions and 
regulation rules influenced by the Global COVID pandemic situation. 
Several groups of aspects were identified on the global level and 
explained from the corporate point. The phenome “touchless economy” 
is in the focus of many types of research but the main three are 
professional, sociological and cultural issues. Smart-technologies and 
cutting-edge IT solutions open a huge variety of anti-COVID corporate 
strategies. These tools and decisions help avoid new risks of human 
presence in business communications and satisfy the high-security 
needs of consumers, business partners and employees. Based on the 
matrix of strategic corporate reactions the Ukrainian companies have to 
build three-level of adapting mechanisms for three-time horizons. On 
each level, companies have to develop secured and fast decision-
making processes for doing business under increasing risk of next lock-
downs in different regions. Three levels of adapting mechanisms for 
three-time horizons were applied for Ukrainian companies. There is a 
systematization of key applied decisions on corporate level those help 
to avoid personal contacts and to minimize the risk of people’s infection. 
The level of business integration is also increasing the overall stages of 
supply chains now. Actual requests of distance cooperation inside and 
outside companies stimulate the new approach developing especially in 
the field of business analytic, communication, logistics, document 
preparation and mail sending. Nevertheless, there are still unsolved a lot 
of managerial problems among them we have to mention: prospects of 
new delivery system development, wireless payments and their security, 
time management of distance teams etc. 
KEY WORDS: touchless economic, commercial activity, digitalization 
of business operations, number of employees calculus, adaptation.  

 
Вступ. Масштаби та швидкість поширення зараження вірусом 

COVID-19 у всьому світі призвели до суттєвих втрат майже в 
усіх сферах економіки. Більшість країн, регіонів, компаній чи  
окремих підприємців виявилися неготовими до раптового руйну-
вання комунікаційних каналів як у середині соціально-економіч-
них систем, так і зовнішніх ринкових зв’язків. Сьогодні ми тільки 
намагаємося зрозуміти глобальні наслідки «локдаунів» у різних 
країнах чи галузях економіки. Розпочато багато теоретичних і 
емпіричних досліджень порівняльного чи описового характеру 
для підрахунку економічних втрат від закриття кордонів, обме-
ження руху споживачів, ускладнення режимів перетину кордонів, 
припинення авіасполучення з цілими частинами раніше глобаль-
ного світу. Українські та зарубіжні науковці намагаються підра-
хувати та визначити найефективніші способи подолання обме-
жень світової пандемії. Десятками аналітичних центрів розробля-
ються нові стратегії економічного розвитку як на державному, 
так і на корпоративному рівнях.  
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Поряд з цим, останнім часом загострилися дискусії щодо ма-
сштабів економічних втрат власне не від самої пандемії, а від 
примусового припинення господарської діяльності в різних краї-
нах. Вказані дискусії ще довго будуть точитися у майбутньому, а 
наслідки реалізованих політик різних країн уже відчуває біль-
шість їх населення безпосередньо у своєму житті. Незадовільне 
вирішення поточних завдань управління національною економі-
кою супроводжується відсутністю чіткого розуміння наступних, 
стратегічних кроків щодо відновлення первинних економічних 
агентів — підприємств та організацій, великих і малих суб’єктів 
ринкових відносин. 

Постановка завдання. Дослідженню механізмів впливу пан-
демії на розвиток сучасних економічних систем проводиться на 
різних рівнях. З макроекономічної точки зору, цій проблематиці 
присвячені дослідження експертів Світового банку, Міжнародно-
го валютного фонду, UNICEF та інших відомих організацій.  
Міністерство розвитку економіки, торгівлі та сільського госпо-
дарства України розробило коригуючі прогнози розвитку націо-
нальної економіки, а галузеві об’єднання підприємств оприлюд-
нили свої варіанти можливих змін по галузях.  

Прикладні та теоретичні дослідження проводилися українсь-
кими та зарубіжними науковцями з різних напрямків, окремо слід 
згадати авторів, які сформували теоретичне та методологічне під-
ґрунтя даної роботи: Д. Заха, В. Мовчан, В. Кравчук, Р. Кірхнер, 
Г. Полушкін, С. Кулицький, Л. Шинкарук, Т. Власенко, Н. Сту-
кало, А. Сімахова, С. Юхименко, І. Бураковський, K. Hauck, 
P. De Ridder, N. De Mey, M. Magarian, D. Santos Vieira de Jesus, 
D. Kamlot, V. Jacubowski, C. Dubeux, R. Haynes та багато інших. 

З методичної точки зору залишаються недостатньо вивченими 
питання організації роботи дистанційних офісів, відсутній еко-
номічний аналітичний інструментарій оцінки нових видів витрат, 
що виникли за поточних умов. Більшість компаній продовжують 
адаптуватися, постійно експериментуючи з новими формами уп-
равління персоналом, з інформаційними технологіями комуніка-
цій зі своїми клієнтами, з новими механізмами організації еконо-
мічних процесів і багатьма іншими аспектами. Додатково до 
цього керівники виробничих і сервісних компаній повинні врахо-
вувати нові ризики наступних «локдаунів», працювати з клієнта-
ми з дотриманням додаткових вимог, які проявляються на всіх 
стадіях бізнес-процесів. Починаючи від закупівлі сировини, яка 
може бути поставлена за новими, часто подовженими, термінами 
на склади підприємства, на основі електронних контрактів, часто 
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при відсутності повній співробітників компанії. Здавалося б, в 
чому ж проблема у затримках транспорту на кордоні для додат-
кової перевірки? Чи відсутності зовнішнього притоку робочої си-
ли в регіон? Але в економічному сенсі тут задіяно безліч госпо-
дарських звязків, а наслідки від обмежень в одних сферах 
каскадним чином призводять до змін умов діяльності у суміжних 
галузях національної економіки. 

Отже, основною метою даної роботи є розробка концептуаль-
них засад створення нових механізмів адаптації українських ком-
паній до діяльності за умов «безконтактної економіки». Для ви-
рішення вказаного завдання, вважаємо за доцільно вирішити такі 
завдання: 

• систематизувати та узагальнити ключові зміни у економіч-
них та комерційних процесах компаній, які спричинені впливом 
глобальної пандемії; 

• окреслити найперспективніші напрямки інноваційного роз-
витку систем управління компаній та організації бізнес-процесів 
за нових моделей споживчої поведінки; 

• розробити концептуальну матрицю корпоративного реагу-
вання на нові ризики бізнес-діяльності, які сформовані на поточ-
ний момент часу новими умовами її реалізації; 

• запропонувати управлінський підхід до розробки адаптив-
них стратегій розвитку та варіативних бізнес-моделей, як способу 
діяльності за умов турбулентного середовища  

Слід також відзначити, що емпіричною основою даної роботи 
є результати досліджень національних і міжнародних експертних 
груп, статистична інформація Державної служби статистики, а 
також результати власних досліджень діяльності компаній, які 
виступили партнерами кафедри комерційної діяльності і логісти-
ки ДВНЗ «Київського національного економічного університету 
імені Вадима Гетьмана» 

Результати. Сьогодні, більшість українських компаній просто 
виставили додаткові засоби дезінфекції у магазинах чи офісах, 
причепили оголошення щодо необхідності дотримання каран-
тинних вимог уряду. Але, на жаль, це тільки частина заходів, які 
необхідно було б реалізувати для вирішення проблем, з якими 
вони стикнулися. Слід вести мову про зміну моделей поведінки 
цілих соціальних груп, окремих споживачів, а значить і слід ви-
знати необхідність трансформації самої бізнес-моделі компанії. 
Комерційна діяльність компаній, у традиційному розумінні для 
більшості з нас, має відповідати способу чи моделі споживчої по-
ведінки. Саме тому слід визнати, що виставлення при вході дез-
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інфектора не поверне потік клієнтів до магазину. Саме через не-
бажання клієнта їхати, наприклад у громадському транспорті, з 
одного району міста в інший формується необхідність зміни мар-
кетингової орієнтації на місцевих споживачів. Додатково до цьо-
го, слід говорити і про виключну роль логістичних служб за но-
вих «пандемічних» умов. Саме компанії та підрозділи з доставки 
товарів, їх пропускна потужність, стали визначальним фактором 
забезпечення продаж за умов «локдауну». Компанії, які будували 
свою діяльність на інтенсивній рекламі з запрошенням клієнтів 
до своїх офісів чи «шоурумів», також мають переглянути свої  
бізнес-моделі. Цей перелік необхідних змін чи трансформацій 
можна продовжити і далі, перебираючи одну сферу за іншою: ту-
ризм, громадське харчування, освіта, торгівля, страхування, бан-
ківська діяльність, громадський транспорт і т.д. 

На наш погляд, усі наукові дослідження та роботи прогнозис-
тів мають одну спільну ключову проблему — ніхто зараз не ро-
зуміє, в якому світі ми опинимося, навіть після запуску у серійне 
виробництва такої довгоочікуваної вакцини від COVID-19. Неви-
значеність залишається настільки великою ще й унаслідок несис-
темних дій цілих держав, не говорячи вже про реакцію окремих 
компаній. Відповіді на питання «чи буде інша хвиля заражен-
ня?», «чи буде інший вірус?», «як довго будуть закриті ті чи інші 
регіони?» та інші здобувають не просто академічного значення, 
але й для багатьох компаній стають уже життєво необхідною ін-
формацією на найближче майбутнє. Згідно з оцінками міжнарод-
них дослідників, в окремих галузях світової економіки тільки 
15 % компаній зможуть адаптуватися до глобальних змін і вико-
ристати переваги «безконтактної» економіки. 

Відображенням цієї невизначеності в суспільстві є формуван-
ня крайніх ідеологічних позицій — «скептиків», що ніякого віру-
су немає, або «панікерів», що все треба зупинити і берегтися. 
Відзначимо, що незалежно від відношення до пандемії світ, в 
якому ми живемо вже змінився тому що:  

− сформувалися вікові групи ризику зараження, які вже зараз 
потребують додаткового обслуговування зі сторони компаній, або 
залучення яких до робочих процесів вимагатиме посилених захо-
дів безпеки, використання нових форм організації та оплати праці; 

− були запроваджені обмеження на пересування, подорожі, 
бізнес-міграцію, що вимагатиме від компаній використання ло-
кальних трудових ресурсів, їх розвитку, навчання; 

− дотримання гігієнічних вимог для убезпечення від вірусу 
вже вимагає перебудови технологічних процесів, поширення без-
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контактних технологій розрахунку в місцях продажу, обробки 
товарів та їх упаковки перед відправленням споживачу тощо; 

− обмеження зібрань людей спричиняють суттєві ускладнен-
ня в комерційних сферах, де це було основним каналом комуні-
кацій чи, фактично, безпосередньо продуктом: агенції з організа-
ції масових заходів, концертні агенції, розважальні парки та 
багато інших; разом з цим, неможливість збиратися для обгово-
рення актуальних проблем розвитку стимулює компанії проводи-
ти дистанційні зустрічі, відмовлятися від традиційних «відкри-
тих» офісів; 

− необхідність дотримання правил безпеки під час персона-
льних зустрічей вимагає від комерсантів і бізнесменів усе більше 
часу відводити на переписку, готувати все кращі презентаційні 
матеріали та комерційні пропозиції, використовувати сучасні те-
хнології доповненої чи віртуальної реальності для переконування 
клієнтів; 

− відмова від фізичних носіїв інформації, внаслідок ризику 
переносу вірусу, призводить до поширення електронного доку-
ментообігу на основі хмарних технологій, відмову від паперових 
меню в закладах громадського харчування, перебудову касових 
зон магазинів з переходом на безконтактні способи оплати; 

− зниження ризику поширення захворювання серед співробіт-
ників компаній і державних органів влади стимулює перехід на 
використання клієнт-орієнтованих алгоритмів і чат-ботів, які все 
більше дозволяють вирішити питань клієнту дистанційно, без 
відвідування офісу компанії. 

Даний перелік можна легко продовжити і він точно буде роз-
ширюватися з часом. Кожен з нас може спостерігати такого роду 
зміни, приймати власні рішення щодо використання альтернати-
вних способів організації своїх ринкових і робочих взаємодій. З 
іншого боку, компанії, наймаючи кваліфікованих спеціалістів, 
часто оцінюються останніми не тільки з позицій рівня заробітку 
та комфортного місця роботи, але й з позицій доступності, без-
печності, відповідальності та інших, раніше неактуальних, харак-
теристик. Всі учасники економічних процесів повинні змінитися 
та отримати переваги від нових форм організації життя на диста-
нції, нового балансу роботи і особистого, присутності в робочих 
процесах і дистанційній участі в них.  

Сьогодні саме поняття «безконтактної економіки» не має чіт-
кого визначення, чи статистичного підтвердження своїх законів, 
але всі без винятку автори цієї проблематики говорять про зміну 
інтерфейсу (або алгоритму) бізнес-діяльності як такої, зміну мо-
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делей поведінки споживачів відштовхуючись від базової потреби 
забезпечення безпеки здоров’я, включення до розуміння цінності 
товару чи послуги нових безпекових характеристик. Окремі дос-
лідники акцентують увагу на проблемних аспектах реалізації біз-
нес-процесів на корпоративному рівні та економічних процесів у 
глобальному сенсі. У таких дослідження ведеться мова про вини-
кнення розривів у галузевих зв’язках, а також їх рекомбінацію на 
цій основі. Іншими словами, виникають нові технологічні та ор-
ганізаційні рішення, які дозволяють уникнути комунікаційного 
навантаження на співробітника, потенційно «оцінюючи» кожного 
з нових агентів персоніфікованої комунікації, як ризик і загрозу 
стабільності бізнес-процесу. Наслідком такої позиції виступає 
бурхливе зростання комунікаційних технік, розробка нових пра-
вил і підходів по узгодженню рішень, ревізія необхідних етапів 
узгодження. Вказані трансформації, на наш погляд, у своїй мето-
дологічні основі мають ключовий акцент — заміна рішення алго-
ритмом. Часто тут слід говорити про використання штучного  
інтелекту як замінника інтелекту людини, але ми б хотіли акцен-
тувати увагу саме на уніфікації та алгоритмізації комунікаційних 
процесів та й, взагалі, діяльності у більшості галузей світової 
економіки. 

Відзначимо, що дослідження «безконтактної економіки» має 
кілька аспектів: 

- професійний — тут слід говорити про трансформацію різ-
них професійних сфер під впливом нових ризиків чи нових пріо-
ритетів розвитку компаній: зміну планування торгівельних залів, 
реалізація нових архітектурних рішень в офісах, підвищення ви-
мог до дистанційного виконання операцій при оформленні ван-
тажів, використання систем відеоспостережень за контролем 
складів та інше; 

- соціальний — тут доцільно досліджувати зміну маршрутів 
пересування людей у містах, додаткові вимоги до забезпечення 
соціальної дистанції, нові способи командоутворення та інше;  

- культурний — тут треба врахувати зміну системи цінностей 
і пріоритетів у поведінці окремих індивідів, можливості та недо-
ліки ізольованого професійного розвитку, необхідність вихован-
ня інших навичок дітей у процесі їх підготовки, а також розробка 
механізмів подолання стресів, страхів хвороби та інше. 

Кожен із вказаних аспектів має суттєвий вплив на діяльність 
підприємств по всьому світу. Наприклад, зміна способів органі-
зації складського господарства і переорієнтація та уніфіковане 
кодування товарів, їх чіпування у виробника, вимагатиме від 
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працівників цієї сфери розвитку аналітично-інформаційних нави-
чок, здатності працювати з великими масивами деталізованої ін-
формації, вміння часової оптимізації матеріальних потоків на ос-
нові статистичних моделей. Одночасно з цим, напевно не будуть 
уже мати суттєвого значення їх вміння ведення первинного бух-
галтерського обліку та організації зберігання документації, про-
ведення інвентаризації та інше. Здавалося б що це нове майбутнє 
десь далеко від українських компанії, але це не так. Використан-
ня смартфона для внесення інформації у хмарну базу даних з на-
ступним підключенням туди системи продажу чи обліку вже не є 
«високими технологіями» для багатьох підприємців. Власник од-
нієї кав’ярні, сьогодні може собі легко дозволити відслідковувати 
реалізацію в режимі реального часу. Але, на жаль, більшість су-
часних підприємців не готові до цього в першу чергу через рівень 
своєї освіти та розуміння. 

Відзначимо, що рівень інформаційної відкритості сучасної 
економіки дозволяє нам говорити про швидке поширення «про-
тивірусних» корпоративних рішень між різними регіонами світу. 
Тому й українським компаніям доцільно проводити постійний 
моніторинг найкращих практик ведення бізнесу у «безконтакт-
ній» економіці. Наприклад, для прискорення пропускних режи-
мів і зниження небезпеки відвідування громадських місць ми вже 
сьогодні можемо використати температурні сканери та системи 
безпечного обеззаражування пасажирів, з обробкою результатів 
інформаційними системами. На жаль, сьогодні температурний 
скринінг у «ручному форматі» в Україні створює чимало про-
блем у солідних бізнес-центрах, завантажених транспортних пі-
шохідних артеріях міст. Хоча слід відзначити, що почали вже 
з’являтися термінали комплексного знезаражування особи, які 
включають стаціонарний пост вимірювання температури, у кіль-
кох точках тіла, колонки видачі антисептиків на руки та ноги 
особи, а також загальної дезінфекції одягу. Легко можна уявити, 
що використання наших персональних смартфонів може бути та-
кож частиною загальної системи забезпечення біологічної безпе-
ки громади, тим більше, що всі сучасні пристрої мають датчики 
вимірювання температури, серцебиття, сканування ока та багато 
іншого, що може бути безконтактно передано назовні. 

Відзначимо, що зміни сучасності мають глибшу природу — 
вони змінюють самого споживача, як суб’єкта економічних від-
носин. Життя в нових умовах модифікує ієрархію потреб чи асо-
ціативні зв’язки у свідомості людини, посилюючи закритість, 
ксенофобські нахили, рівень стресу та неспокійності тощо. Таким 
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чином, кожен з нас перебуває, свідомо чи несвідомо, під впливом 
нових умов, які піднімають спектр нових викликів. Необхідність 
регулювання поведінки людини викликає необхідність зміни ра-
ніше демократичних норм законодавства. Залишаються питання 
уникнення аналогічних випадків у майбутньому, одним зі спосо-
бів вирішення якого виступають імунологічні паспорта особи. 
Прив’язка до імунологічного статусу фактично вже відбувається 
в країнах, куди дозволено в’їзд за наявності медичної довідки 
щодо COVID-тестування. У майбутньому це буде мати наслідком 
новий інструментарій сегментування ринків, необхідність враху-
вання епідеміологічної ситуації в регіоні перед початком реклам-
ної компанії для його населення і т.д. 

З позицій мінімізації впливу та присутності людини на всіх 
етапах ланцюга постачання товарів споживачу можна говорити 
про необхідність розвитку smart-технологій. Такий підхід перед-
бачатиме використання безконтактних чіпів для зберігання та 
своєчасного надання інформації про вантаж, транспортний засіб, 
водія, компанію перевізника, митну декларацію та інших необ-
хідних даних для прискорення логістично-експедиційних проце-
сів. Ключовим аспектом тут виступає автономність відклику та-
ких «транспортних чіпів-документів» без втручання людини, у 
попередньо визначеній точці контролю вантажу. Миттєвий дос-
туп до необхідної інформації та використання стандартизованих 
алгоритмів її обробки суттєво скоротить час проходження ванта-
жів по ланцюгах постачання, знизить необхідність контролю з 
боку людини.  

Використання логістичних smart-технологій передбачає зміни 
виробничих процесів, у частині підготовки товарі до реалізації 
споживачу. Поряд зі створенням технічних передумов «діджита-
лізації товарів» (вставляння транспортних чіпів на етапі паку-
вання), слід говорити про необхідність навчання персоналу, фор-
мування нових професій у штатних розписах компаній, розробки 
аналітично-облікової системи відслідковування товарних потоків 
і багато іншого. 

Аналізуючи динаміку економік різних країн світу, легко мож-
на відзначити посилення протекціоністських тенденцій на держа-
вному рівні. Це означає, що доступ до товарних ринків для укра-
їнських експортерів також буде ускладнюватися, а умови 
діяльності змінюватися. Прикладом можуть слугувати нові вимо-
ги митних органів Великобританії до навчання водіїв автотранс-
портних засобів. Сьогодні вже розроблені посилені вимоги конт-
ролю транспортних засобів при перетині митного кордону з 
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Великобританією з метою запобігання нелегальній міграції та 
поширення інфекційних захворювань. Таке навчання потрібно 
розробити відповідно до інструктивних матеріалів і вимог Вели-
кобританії, провести та атестувати весь персонал українських 
транспортних компаній, що працюють у цьому напряму, для 
спрощення процедури митного догляду вантажів і транспортних 
засобів. Вимога наявності негативного результату тестування на 
COVID-19 перед перетином кордонів у ряді країн також спричиняє 
додаткові витрати часу та ресурсів для українських експортерів.  

Спробуємо сформувати матрицю стратегічних виборів компа-
нії за нових умов господарсько-комерційної діяльності. Для базо-
вого аналізу нами використані результати COVID-19 Strategy 
Matrix від експертів boardofinnovation.com [8], яка допрацьована 
нами для українських бізнес реалій. 

 

 
Рис. 1. Матриця адаптивних реакцій українських компаній 

Відповідно до представленої матриці, доцільно сегментувати 
бізнес-напрямки компаній за часовими параметрами та рівнем 
впливу «лоукданів», спричинених глобальною пандемією. На 
наше переконання виділення горизонтів реакцій починаючи з 0,5 
року є доцільним і необхідним для українських компаній. Особ-
ливої актуальності реактивні зміни такого часового періоду акту-
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альні для малих і середніх компаній, для яких саме вирішення 
проблем у такому таймінгу буде мати ключове значення. Малі 
підприємства та приватні підприємці України у значній частині 
просто можуть не пропрацювати довше за умов заборони фізич-
ного контакту з клієнтом, а їх інвестиційні можливості впрова-
дження передових безконтактних технологій усе ж недостатні.  

Другою хвилею реакцій українських компаній слід вважати змі-
ни та інновації, які можуть бути реалізовані у найближчий час — 
один або півтора року. Такого роду проекти вже мають нормаль-
ний інвестиційний цикл, а їх фінансування може бути розподіле-
но за різними джерелами. За такий часовий період компанії мо-
жуть зробити суттєві трансформації власних бізнес-процесів, 
підрядники та партнери адаптуватися до нових правил співпраці. 
Наступним третім горизонтом адаптації компаній слід вважати 
трирічний період, коли більшість компаній можуть не тільки тра-
нсформувати окремі бізнес-процеси чи ланцюги постачання, але 
й перейти на суміжні ринки, тобто реалізувати власні диверсифі-
каційні стратегії.  

Комбінування вказаних горизонтів суттєво залежить від спе-
цифіки бізнесу конкретної компанії, а також від ринкових пара-
метрів діяльності. Однак, доцільно підкреслити, що уникнення 
«бізнес-шоків» від майбутніх «локдаунів» вимагатиме від компа-
ній розробку програм заходів для всіх трьох горизонтів. Керівни-
кам різного рівня доцільно звернути увагу і створити адаптивні 
механізми на кожному з представлених на рис. 1 горизонтів реак-
цій. Наприклад, для транспортної компанії, яка надає послуги пе-
ревезення вантажів з України закордон і в зворотному напряму, 
доцільно було б структурувати контракти зі своїми клієнтами та-
ким чином:  

- клієнти та країни, які знаходяться в регіонах з найжорсткі-
шим регулюванням і найшвидшими темпами поширення захво-
рювання; 

- клієнти та країни, що перебувають у зоні помірного адмініс-
тративного тиску та демонструють впевнений контроль над по-
ширенням пандемії; 

- клієнти та країни, які знаходяться в регіонах ліберального 
регулювання та незрозумілого поширення пандемії. 

Звичайно, можна виділити й інші сегменти клієнтів чи парт-
нерів компанії, але навіть кожній з перерахованих нами груп до-
цільно передбачити власні умови контрактів та організації пере-
везень. Для країн з жорстким регулюванням і високими темпами 
поширення пандемії доцільним буде проведення ряду процедур 
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сертифікації транспорту, постійного навчання водіїв щодо до-
тримання правил безпеки та інше. Доцільно також переглянути 
маршрути пересування транспорту з метою мінімізації перебу-
вання на таких території таких країн, що ймовірно позначиться 
на довжині маршрутів, витратах часу на оформлення та перевірку 
транспортних засобів тощо. Додатково слід звернути увагу на 
митне оформлення вантажів через сертифіковані безконтактні 
платформи онлайн. 

Висновки. Підводячи підсумки наших досліджень «безконта-
ктної економіки» у корпоративному аспекті доцільно зробити кі-
лька узагальнень і висновків, що дозволить окреслити перспекти-
ви подальших пошуків у цій сфері. Перш за все, вважаємо, що 
зміни, які вже відбулися в діяльності українських компаній і в 
окремих секторах економіки, вже слід вважати невідворотними. 
Доцільно враховувати часові можливості адаптації українських 
компаній до майбутніх можливих «локдаунів» з позицій трьох 
часових горизонтів. При чому, слід нагадати, що формування 
адаптивних механізмів українських компаній потрібно системно 
будувати на всіх трьох часових горизонтах, маючи у комплекті як 
оперативні (піврічні) заходи, так і більш стратегічні (трирічні) 
алгоритми дії. 

 Хотіли б також виказати нашу власну позицію щодо стану та 
перспектив покращення чи погіршення ділової активності в  
Україні. Незважаючи на певну ізольованість нашої економічної 
системи чи неорганізованості діяльності наших компаній, біль-
шість сфер українського бізнесу перебувають і будуть перебува-
ти під впливом глобальних факторів. З року в рік вказаний вплив, 
на наш погляд, не буде слабшати, тому що підвищується рівень 
інтегрованості міжнародних ринків і глобалізаційним процесами 
у інформаційному й економічному просторах. 

Використання сучасних інформаційно-комунікаційних техноло-
гій як з позицій споживачів товарів, так і з позицій компаній прода-
вців товару, вимагає суттєвих зміни в бізнес-процесах останніх. 
Змін не тільки у профільних технологіях, але й перебудови великої 
кількості допоміжних підсистем компаній. Впровадження безкон-
тактних платежів, систем дистанційних продажів, онлайн магазинів 
тощо вимагатиме внутрішньої перебудови компаній за новими ви-
могами «безконтактної економіки». У цій перспективі, залишають-
ся недостатньо розвинутими аналітичні інструменти розрахунку 
економічної ефективності від впровадження таких інновацій, за-
лишаються невирішеними питання інтегрування різнорідної аналі-
тичної інформації в єдину систему економічного аналізу. 
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СТРАТЕГІЧНА ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОГО  
УПРАВЛІННЯ КАНАЛАМИ ЗБУТУ В ДІЯЛЬНОСТІ  

ВИРОБНИЧОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто процес та цілі організації марке-
тингового управління каналами збуту для виробничого підприємс-
тва та організація торгового маркетингу. Подано характеристику 
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важливим етапам, що передують, тобто налагодження доступу 
спільної інформації про ринок, в рамках стратегії запуску та про-
сування нової продукції. Розглянуто різні функціональні складники 
стратегії маркетингової комунікації та місце в ній управлінню збу-
том. Основну увагу дослідження сфокусовано на налагодженні 
маркетингового управління каналами збуту у виробничій організа-
ції. Зокрема обов’язки сторін з маркетингового управління кана-
лами збуту в організації, визначення ключових показників діяль-
ності, взаємодія маркетингових і торгових відділів у процесі 
стратегічного планування, визначення карти процесів — ключові 
показники діяльності (Key Performance Indicator — KPI). 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: управління каналами збуту, стратегічне плану-
вання, роздрібний маркетинг, ринкові дослідження, маркетингова 
стратегія, запуск нової лінійки продукту. 

 
STRATEGIC ORGANIZATION OF CHANNEL MARKETING  

STRUCTURE FOR PRODUCTION COMPANY 
 

ANNOTATION. The main purpose of the article is to study the process 
of channel marketing organization and structure, main guide lines for 
strategy planning, team roles and responsibility. Research contribution 
could be helpful to scientific and business circle. Nowadays TNCs pay 
attention and increase share in budget expense to retail marketing 
activity as main functional part to achieve marketing goal. Retail 
marketing works closely with customer and consumer, has impact on 
channel cooperation and product tracking in retail and in-store. As well 
as hole market analysis, shop grading and decision about marketing 
budget investment in company — which shop, channel, terms and 
conditions with patner.  
In particular we will review stages to be agreed in company between 
departments for channel management organization, channel 
marketing strategy planning, main key performance indicators of 
stakeholders, market information analysis. Which role channel 
marketing plays in marketing strategy and communications to 
consumers. As we know effective channel marketing organization 
could provide rapid changes in product line-up to consumers, new 
technologies, control of marketing investments effectiveness. 
Therefore, problems with channel marketing organization and strategy 
implementation inaccuracies could result in large losses, shop display 
not friendly to consumer, problems with channel inventory.  
The main purpose of the article to describe and clarify channel 
management mission and function in production organization, 
consolidated roles and responsibilities, proses of channel marketing 
organization for business, cross-team interaction and communication, 
KPI (key performance indicators) definition and key strategy definition. 
As well as define proses map between customer and market, working 
plan, major tasks and key strategy example.  
KEY WORDS: channel management, strategic planning, retail 
marketing, market analysis, marketing strategy, new line-up product 
launch. 



 75 

Вступ. Останні десять років у міжнародних компаніях спосте-
рігається переорієнтація маркетингової стратегії на управління 
каналами збуту засобами роздрібного маркетингу (channel 
marketing або retail marketing), особливо актуальним стає конт-
роль за якістю представлення продукції в точках продажу. Про-
понується розглянути процес налагодження функціонування мар-
кетингового управління каналами збуту, визначення його місця 
та ролі в організації, основні ролі та обов’язки сторін.  

Постановка завдання. Проаналізувати процес стратегічного 
формування та організації маркетингового управління каналами 
збуту, приділяючи особливу увагу дослідженням про ринок, мар-
кетинговому плануванні управління каналами збуту.  

Результати.  
1. Процес налагодження доступу до спільної інформації 

про ринок 
Процес стратегічного планування не можливий без якісної ін-

формації про ситуацію на ринку. Наявність спільних унікальних 
джерел інформації та формування загальної картини можна по-
будувати таким чином. 

Група продуктового маркетингу, яка формує стратегію запус-
ку та просування нової продукції:  

Схема попиту на ринку (у грошовому та кількісному вимірі та 
з аналітикою за кожен місяць). 

Визначення показників продажу по каналам збуту (плануван-
ня за кожен місяць). 

Формування цін на продукти (для роздрібних каналів / опто-
вих каналів / інтернет каналу, різних регіонів) та різні продуктові 
сегменти.  

Симуляція майбутнього прибутку та збитків по каналам збуту.  
Звіти аналітичних агенцій, що містять недільні, місячні та 

квартальні продажі на ринку (наприклад такі міжнародні агенції, 
як GFK). 

Фахівці, що планують спільні маркетингові проекти з канала-
ми збуту (кооперативного маркетингу, що забезпечує спільне 
проведення акцій, знижок, розпродажів, рекламних проектів за-
собами каналів збуту): 

Правила проведення кооперативних маркетингових проектів 
(з роздрібними / оптовими мережами та інтернет-каналами). 

Планування витрат на кооперативні проекти по каналам збуту 
на щомісячній основі.  

Оцінка ефективності проведених проектів. 
Від роздрібного маркетингу: 
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Інформація по магазинам по продуктовій матриці на полицях, 
виторг по каналам і конкурентам, аналіз ринкової ціни та її від-
хилення від рекомендованих цін у стратегічному плануванні. 

Список промоутерів у точках продажу та ефективність їх діяль-
ності. 

Програми навчання для продавців. 
Планування магазинного рекламного оформлення та встанов-

лення демонстраційних зон по магазинах та точках продажу. 
2) Формування єдиної довгострокової стратегії та єдиних спіль-

них дій: 
 Встановлення фокусу та цілей продажу продуктової лінійки. 
 Принципи алокації та розподілу маркетингового бюджету 

між каналами збуту. 
 Цінова стратегія (інформація ситуації у конкурентів, ціни 

на ринку) для різних каналів збуту. 
 Стратегічні партнерські умови діяльності по каналам збуту. 
 Встановлення чітких цілей (частка ринку, середній ціновий 

індекс API — average price index, частка преміальних продуктів). 
 Розуміння цілей, яких можна досягти з позиції системи уп-

равління постачанням товару SCM — supply chain management 
(оцінка залишків товару на складі, налагодження постачання, щоб 
не виникав дефіцит і брак продукції у кожному каналі збуту).  

2. Складники стратегії маркетингової комунікації  
При стратегічному плануванні комунікації міжнародні підп-

риємства формують стратегічний план для різних функціональ-
них складників. Усе це важливо для споживачів, щоб зрозуміти 
основні корисні характеристики про продукцію: 

• ATL (above the line) комунікація;  
• BTL (below the line) комунікація; 
• Інтернет або digital маркетинг; 
• Retail (або In-store) — роздрібний маркетинг; 
• Зв’язки з громадскістью або PR — public relations. 
Відповідно до кожної складової комунікаційної компанії від-

бувається планування по тижнях на проектній основі, має місти-
ти такі складники.  

Важливі складники ATL кампанії: 
– головний рекламний ролик, що містить основний зміст про 

продуктову лінійку; 
– реклама та повідомлення про продукт на біг-бордах і друко-

ваних виданнях, що містить основний зміст про нову продуктову 
лінійку чи флагманський продукт. 

Важливі складники ВTL-кампанії: 
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– розробка логотипів для нової лінійки товара; 
– розробка фірмового каталогу та картинної галереї до нової 

продукції; 
– розробка друкованих рекламних матеріалів. 
Важливі складники комунікації у роздрібних мережах — роз-

робка, виготовлення та встановлення брендингових і демонстра-
ційних зон у роздрібних магазинах для демонстрації ключової 
продукції. Retail (або In-store) — роздрібний маркетинг виділя-
ють як окрему складову з функцією управління каналами збуту з 
позиції маркетингу. 

3. Налагодження маркетингового управління каналами 
збуту у виробничій організації 

У рамках даної статті важливо наголосити на організації розд-
рібного маркетингу, те що допоможе покращити стратегічне уп-
равління каналами збуту в організації: 

• Присутність товарів на ринку — у роздрібних мережах. 
• Максимізувати зусилля з управління каналами збуту між 

продуктовими підрозділами. 
• Практично покращити управління маркетингом у мережах 

(розуміння як функціонує бізнес у магазинах; комунікація із спо-
живачами в мережах збуту; використання кращих практик). 

• Оптимізація витрат (виробництво матеріалів для комуніка-
ції; спільні проекти та перевірка виконання). 

• Зміна не ефективних правил співпраці, покращення виторгу 
у стратегічних магазинах тощо. 

• Ефективне проведення комунікаційних проектів і реалізація 
комунікаційної стратегії у роздрібних, оптових каналах збуту. 

Ефективне управління канами збуту дозволить досягти синер-
гійного ефекту в операціях з продажу та постачання товарів на 
ринок, їх представлення та покращення безпосередньої комуні-
кації із споживачами (див. рис. 1). Під KPI (key performance 
indicators) менеджментом розуміємо виконання ключових показ-
ників, які були встановлені під час стратегічного планування в 
компанії. Практичний досвід засвідчує, що роздрібні мережі не 
можуть ефективним чином проводити демонстрацію та надавати 
інформацію про всі товари наявні на полицях. Компанії само-
стійно повинні виділяти ресурси, щоб безпосередньо налагоджу-
вати комунікацію зі споживачами, розуміння їх потреб і налаго-
дження інформаційного обміну з каналами збуту й ринком. 
Залежно від розміру організації може виникнути необхідність 
створення додаткового підрозділу для маркетингового управлін-
ня каналами збуту або цю функцію може виконувати торговий 
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маркетинг, також це може фунціонувати за матричним принци-
пом між продуктовими відділами.  

 

 

Рис. 1. Цілі маркетингового управління каналами збуту  

* oновлено на основі Vladimir Bolotnikov [3] 

В організації ефективного маркетингового управління кана-
лами збуту між підрозділами повинні бути консолідовані 
обов’язки та показники діяльності (рис. 2). Це повинно допомог-
ти налагодити процес контролю за тим, що відбувається з това-
ром на ринку, забезпечення менеджменту аналітичною інформа-
цією про ринок, присутність у магазинах, оптимізувати процеси 
торгового маркетингу, управління збутом на рівні магазинів і 
партнерські відносини з каналами збуту. 

Організацію роздрібного маркетингу можна побудувати за мат-
ричним принципом між продуктовими підрозділами, але якщо ви-
діляти на підприємстві окрему структуру як підрозділ із маркетин-
гового управління каналами збуту або роздрібного маркетингу за 
дивізійним принципом (рис. 3), то це можна організувати таким 
чином. Цей відділ відповідає за стратегію роздрібного маркетингу 
та магазинне оформлення, аналітичну інформацію по магазинах і 
суміжних проектах, управління торговим персоналом і підрядними 
організаціями, проведення навчання для персоналу в магазинах 
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тощо. Що відбувається у тісному зв’язку з іншими фахівцями, які 
приймають участь у процесі управлінні збутом продукції. 

Рис. 2. Консолідовані обов’язки сторін  
з управління каналами збуту в організації 

* оновлено на основі Vladimir Bolotnikov [3] 

 
Рис. 3. Взаємодія маркетингових та торгових відділів  
у процесі стратегічного планування збуту продукції 

* оновлено на основі Vladimir Bolotnikov [3] 
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Рис. 4. Цілі та завдання продуктових груп  

у процесі управління каналами збуту 
* оновлено на основі Vladimir Bolotnikov [3] 

Маркетингові процеси мають бути мають бути чітко розділені між 
корпоративним, продуктовим і роздрібним маркетингом, взає-
мозв’язок і комунікація подані (рис. 5), з визначенням ключових по-
казників діяльності. Важливо визначити основні функції відділу мар-
кетингового управління каналами збуту або роздрібного маркетингу, 
основні з них — процес аналітичної інформації по магазинам, вико-
нання маркетингової стратегії по продукту безпосередньо на ринку, 
кооперація з партнерами тощо. Карту процесів можна побачити 
(рис. 6), що дозволяє налагодити взаємодію з клієнтом і ринком. 

 

 
Рис. 5. Взаємозв’язок і комунікація між відділами  

в процесі управління каналами збуту 
* Джерело Vladimir Bolotnikov [3] 
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Рис. 6. Взаємодія та комунікація між командами  

в процесі управління каналами збуту 

* Джерело Vladimir Bolotnikov [3] 

 
Рис. 7. Визначення ключових показників діяльності  

(key performance indicators — KPI) 

* Джерело Vladimir Bolotnikov [3] 
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Серед ключових показників діяльності можуть бути прямі та не 
прямі (рис. 7), залежно від наявної маркетингової стратегії форму-
ються завдання, що в квартальному плануванні. можна подати та-
ким чином. Серед них важливо виділити та наголосити такі (рис. 8). 

 

 
Рис. 8. Основні завдання  

в квартальному плануванні маркетингу в каналах збуту 

* Джерело Vladimir Bolotnikov [3] 

Висновки. Ми розглянули основні засади організації та пла-
нування маркетингового управління в компанії. Важливість мар-
кетингового прогнозування та синергії бізнес-процесів в управ-
лінні каналами збуту є першочерговою, що реалізується в тісній 
взаємодії між різними фахівцями в компанії. Маркетингове уп-
равління каналами збуту виконує важливу роль для реалізації ма-
ркетингової стратегії, тому великі компанії змінюють свої стра-
тегії для налагодження цього процесу. 
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ЗНАЧИМІСТЬ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ У РОЗВИТКУ  

ЕКОНОМІКИ ПІДПРИЄМСТВА У ПЕРІОД ПОСТ ПАНДЕМІЇ 
 

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто зростання ролі інформації та ін-
формаційних технологій у періоди коронавірусної та посткорона-
вірусної пандемії, а також висвітлені теоретичні аспекти впливу 
цього фактору на розвиток економіки підприємства та ефектив-
ність управління ним. Модернізація функціонуючих та поява нових 
інформаційних технологій у коронавірусний і посткоронавірусний 
періоди сприятимуть зростанню конкурентоспроможності суб’єктів 
виробничої діяльності, руху суспільства у напрямі активного фор-
мування інформаційної економіки та інформаційного суспільства.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА: інформаційні технології, економіка, Інтернет, 
конкурентоспроможність, інноваційна інформація, управління під-
приємством, коронавірусна пандемія (COVID-19). 

 
IMPORTANCE OF INFORMATION TECHNOLOGIES  

IN THE DEVELOPMENT OF THE ECONOMY  
OF THE ENTERPRISE DURING THE POST-PANDEMIC 

 
ANNOTATION. The article considers the growing role of information 
and information technologies in the periods of coronavirus and 
postcoronavirus pandemics, as well as highlights the theoretical 
aspects of the impact of this factor on the development of the 
economy and the efficiency of its management. Modernization of 
existing and the emergence of new information technologies in the 
coronavirus and postcoronavirus periods will help increase the 
competitiveness of the subjects of production, the movement of 

http://www.samsung.com/ua_ru/
http://orcid.org/0000-0001-7200-0497
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society in the direction of active formation of the information economy 
and information society. The article defines the role of information on 
the growth of enterprise economy and management efficiency in the 
period of the coronavirus pandemic and in the post pandemic. 
The considered problems of information development in the global 
environment give grounds to believe that during the coronavirus 
pandemic the society’s demand for information that would promote the 
search for new forms and methods of economic management, job 
creation, the emergence of new professions and industries. This has 
led to the creation of more effective information and communication 
technologies, modernization of information infrastructure and design, 
which is a set of organizational, informational, security, technical 
components that ensure the effectiveness of these technologies. 
The development of a new society will undergo qualitative changes 
under the influence of accumulated knowledge and information, and 
the main product that will actively move society in the direction of 
socio-economic progress will be information and communication 
technologies, knowledge and research, knowledge-intensive goods, 
intellectual services. 
Modernization of existing and the emergence of new information and 
communication technologies in the post pandemic will help increase 
the competitiveness of production entities, society in the direction of 
active formation of the information economy and information society, 
the development of which is based on knowledge, scientific 
achievements, information and communication technologies. 
KEY WORDS: information technology, economics, Internet, 
competitiveness, innovative information, enterprise management, 
coronavirus pandemic (COVID-19). 

 
Вступ. Вирішення проблем розвитку інформаційних систем і 

впливу інформації на розвиток економіки й управління дослі-
джували зарубіжні та вітчизняні вчені Дж. Акерлоф, Д. Белл, 
У. Бек, Н. Вінер, П. Друкер, У. Ешбі, М. Кастельс, Г. Лассуел, 
Р. Ліпсі, У. Мартін, А. Моль, М. Маклюен, Ч. Огсуд, Е. Тоффлер, 
Ф. Фокуяма, Р. Хартлі, К. Шеннон, У. Шрамм, В. М. Андрієнко, 
Л. В. Березовець, В. В. Вітлінський, В. М. Геєць, В. Д. Гавловсь-
кий, А. С. Гальчинський, М. Г. Гузь, Я. А. Жаліло, В. Я. Заруба, 
А. В. Колодюк, В. І. Лисицький, Л. Г. Мельник, С. І. Романенко, 
О. І. Черняк, В. С. Цимбалюк. Але при цьому наукові дискусії не 
торкалися теми впливу інформації на розвиток економіки та уп-
равління у періоди коронавірусної та посткоронавірусної пандемії.  

Підкреслюючи важливість інформації У. Мартін зазначав, що 
в сучасному світі вона є тим стимулятором, який змінює свідо-
мість суспільства [1], а В. Федотова висловлювала думку, що  
завдяки розвитку інформаційних технологій на початку третього 
тисячоліття відбуваються значні зрушення у світовій економіці, 
політиці, культурі, що сприяє глобалізації соціального простору 
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та зростанню глобальних ризиків спільних для усього населення 
світу [2, с. 29]. 

Як фактор розвитку науково-технічного прогресу, інформація 
в епоху коронавірусної пандемії активно змінює структуру соціа-
льних й економічних відносин, стає джерелом формування моде-
рнізованої цивілізації, яка, за визначенням У. Бека, характеризу-
ватиметься виникненням якісно нового світу не як сукупність 
різноманіття окремих світів, їх взаємодії та відкритості, а як поя-
ва єдиного товарного світу у глобальному економічному просторі 
[4, с. 20, 21]. 

На теперішній час, серед учених-економістів не існує єдиних 
поглядів на визначення поняття «інформаційна економіка», яке 
започатковане австрійсько-американським ученим Ф. Махлупою 
[5]. Він уперше в економічну теорію увів поняття «індустрія 
знань», до якого включив п’ять секторів інформаційної діяльнос-
ті: освіту, наукові дослідження, засоби масової інформації, інфо-
рмаційні технології та інформаційні послуги. Доповнюючи тео-
ретичні дослідження цього вченого, М. Порат визначив поняття 
«інформаційна економіка» як кластер галузей, що формують бази 
даних і розробляють засоби, які забезпечують їх функціонування 
[6]. Є й інші вчені, які досліджуючи це поняття, визначають ін-
формаційну економіку як початкову стадію нової економіки 
постіндустріального суспільства, яка у процесі еволюції поступо-
во трансформується в економіку знань [7]. 

Метою статті є визначення ролі інформації на зростання еко-
номіки підприємств та ефективність управління у період пандемії 
коронавірусу та у посткоронавірусний період.  

Постановка завдання. Інформаційна система — це організо-
ваний набір інструментів, що збирають, обробляють, передають, 
зберігають та надають дані, які не тільки відображають процеси 
функціонування об’єкта управління, а й впливають на нього че-
рез механізм управління. 

У сучасному світі є ключовим поняттям інформація, а інфор-
маційний сектор економіки є найбільш популярним, відкритим, 
динамічним і великоприбутковим. Завдяки інформаційним тех-
нологіям формується інформаційне суспільство, яке характеризу-
ється відкритістю та рухом у напрямі глобалізації світового прос-
тору, розвитку інформаційної економіки, суспільства і особис-
тості на основі знань, інноваційних технологій, продуктивного 
використання інформації як основного виробничого ресурсу. 

Виходячи з викладеного очевидно, що актуальність дослі-
дження впливу інформації і технологій на розвиток економіки та 
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управління у періоди коронавірусної та посткоронавірусної пан-
демії є безперечною. 

Результати. За прогнозами провідних учених, спад економік 
країн світу, за наслідками коронавірусної пандемії, може досягти 
20–30 %, що є загрозою часткової втрати економічних зв’язків 
між окремими державами, зниження якості управління економіч-
ними процесами на рівні підприємств, корпорацій, регіонів, дер-
жав, що неодмінно призведе до перерозподілу ринків збуту про-
дукції між окремими суб’єктами виробничої діяльності. Від 
комунікаційних можливостей суб’єктів підприємництва, які за-
лежать від впровадження ними та ефективного використання но-
вих інформаційних технологій та інноваційних систем управлін-
ня ресурсним потенціалом, залежатимуть темпи відновлення 
національних економік у посткоронавірусний період. Виходячи з 
того, що інформаційні системи є інструментами отримання інфо-
рмації щодо можливостей впровадження у виробництво іннова-
ційних технологій (у т.ч. й управлінських), у світовій господар-
ській практиці формується нова парадигма зростання ефектив-
ності сучасного виробництва й управління, яка ґрунтується на 
інформації щодо впровадження інноваційних технологій, знань 
та ефективного використання обмежених природних ресурсів. У 
сферах виробництва й реалізації починає домінувати інформація 
щодо інноваційних методів доставки продукції безпосередньо від 
виробника до споживача. В період коронавірусної пандемії актив-
но модернізуються виробничі технології та удосконалюються ме-
тоди управління виробничими процесами, виникають нові форми 
соціального і технічного розподілу праці, найсучасніші моделі 
організації виробництва та збуту товару. При цьому слід пам’я-
тати, що самі по собі інформаційні технології не можуть створю-
вати бізнес-ланцюги та бізнес-комбінації на підприємствах. Тіль-
ки поєднання інформаційних та організаційних технологій може 
вплинути на ефективність виробництва, зростання його конку-
рентоспроможності та інвестиційної привабливості. При цьому, 
впровадження на підприємствах сучасних інформаційних техно-
логій вимагає спеціальної підготовки і перепідготовки управлін-
ського персоналу та трудового потенціалу, великих фінансових 
витрат і придбання наукомісткої техніки. Створення на цій основі 
нових форм і методів ведення бізнесу може забезпечити підприєм-
ству конкурентні переваги у галузевому ринковому середовищі. 

Впроваджуючи інноваційні інформаційні технології на підп-
риємстві, необхідно також оцінити ризик відставання від конку-
рентів у результаті відносного й неминучого старіння цих техно-
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логій. Якщо цьому фактору не приділити достатньої уваги, мож-
ливо, що до завершення переходу підприємства на нову, сучас-
нішу інформаційну технологію, вона потребуватиме своєї модер-
нізації та додаткових фінансових витрат. 

Як правило, впровадження сучасніших інформаційних техно-
логій, супроводжується скороченням чисельності середніх мене-
джерів і службовців і зменшенням собівартості виробленої про-
дукції, що позитивно впливатиме на зростання її конкуренто-
спроможності. 

Розвиток інформаційно-комунікаційних технологій і процесів 
глобалізації є передумовою створення та розвитку інформаційної 
економіки, тобто такої економіки, де продуктивність і конкурен-
тоспроможність суб’єктів господарської діяльності залежатиме 
від їх здатності продукувати, обробляти, аналізувати, зберігати й 
ефективно використовувати отриману інформацію. 

Ефективність інформаційної політики, перш за все, повинна ви-
значатися розвитком інформаційної інфраструктури в країні, яку 
утворюють суб’єкти господарської діяльності та державні й неде-
ржавні організації, центри обробки та аналізу інформації, канали 
інформаційного обміну, комунікації і засоби зв’язку й інформації. 
При цьому, мережа Інтернет стає основою інноваційних методів 
ведення бізнесу. Це особливо відчувається в умовах коронавірус-
ної пандемії, так як впровадження нових інформаційних техноло-
гій у виробництво, торгівлю та послуги сприяє появі віртуальних 
підприємств і корпорацій. Поступово набирає сили нова галузь 
економіки — інформаційна індустрія, яка виникла у результаті 
злиття галузей обчислювальної техніки, зв’язку та інформаційних 
технологій. Отже, розвиток мережі Інтернет, удосконалення інфо-
рмаційних технологій і систем, сприяли появі нового напряму у 
сучасному бізнесовому середовищі — електронного бізнесу. Він 
виник як наслідок безперервної оптимізації технологій виробницт-
ва певного продукту та надання послуг, а також зміцнення вироб-
ничих зв’язків між товаровиробниками шляхом застосування циф-
рових технологій і використання Інтернет мережі, яка сприяє 
поглибленню та розширенню комунікаційних зв’язків між соціаль-
ними, економічними, фінансовими системами та між окремими ін-
дивідуумами. Людство стає свідками становлення всесвітньої ме-
режевої економіки, яка визначається як «… середовище, у якому 
будь-яка компанія або індивід, що знаходиться у будь-якій точці 
економічної системи, можуть контактувати легко і з мінімальними 
витратами з будь-якою іншою компанією або індивідом з приводу 
спільної роботи, торгівлі, обміну ідеями і ноу-хау, або просто для 
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задоволення [8]. Використання Інтернет-інформації сприяє транс-
формації компаній, підприємств і організацій у мережеві структу-
ри, які ефективніше використовують ресурсний потенціал і харак-
теризуються гнучкістю, й адаптивністю до зовнішніх і внутрішніх 
факторів і проблем, збільшуючи при цьому, свої конкурентні мож-
ливості. Процес мережевої модернізації існуючих компаній та ор-
ганізацій відбувається шляхом активного використання інформа-
ційних технологій, зменшенням частки традиційних форм 
управління за рахунок збільшення частки колективних форм уп-
равління. Створюються віртуальні робочі колективи виконавців, 
які не зв’язані між собою територіально, але можуть спілкуватися 
один з одним і замовниками за допомогою систем мобільного 
зв’язку. Використання таких форм організації праці у таких між-
народних корпораціях, як General Dynamics Corporation, Hewlett–
Packara, IBM, дозволяє їм заощаджувати істотні кошти на перемі-
щення трудового ресурсного потенціалу. 

Завдяки Інтернет-технологіям великими компаніями викорис-
товується така форма організації праці, як аутсорсинг, тобто ви-
конання стороннього організацією бізнес-проектів, або їх части-
ни, які не є профільними для бізнесу компанії, але важливі для її 
функціонування. На аутсорсинг можуть передаватися такі бізнес-
процеси, як управління персоналом, реклама, логістика, бухгал-
терський облік та ін. Аутсорсинг дозволяє компанії вирішувати 
проблеми з залученням до навчання кваліфікованого персоналу, 
що забезпечує безперервність функціонування бізнес-процесів, 
позитивно впливає на гнучкість і ефективність управління ресур-
сним потенціалом, полегшує доступ до інноваційних технологій і 
знань, скоригує витрати на утримання апарату управління. 

За допомогою Інтернет-технологій відбувається модернізація 
комерційної інфраструктури, яка має назву «електронна комер-
ція» (E-cjmmerce), під якою розуміють сферу цифрової мережевої 
економіки, що дозволяє компаніям активніше взаємодіяти з пос-
тачальниками та швидко реагувати на запити замовників. При 
цьому, компанії мають можливість розширити коло постачальни-
ків і виходу на глобальні ринки реалізації власної продукції. До 
електронної комерції відносять електронний обмін інформацією 
(Electronic Data Interchange), електронний рух капіталу (Electronic 
Funds Transfer), електронну торгівлю (E-Trade), електронний ма-
ркетинг (E-Marketing), електронний банкінг (E-Banking), елект-
ронні страхові послуги (E-Insurance) тощо [9]. 

Завдяки появі Інтернету ведення електронної комерції здешев-
шало за рахунок зниження собівартості передачі інформації. 
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Найпоширенішою формою електронної комерції є Інтернет-
магазини та Інтернет-аукціони. Відсутність географічних 
бар’єрів дає змогу цілодобово продавцям і покупцям брати уч-
асть у торгах з найвіддаленіших точок нашої планети. Електронні 
засоби також використовуються для взаємодії комерційних стру-
ктур з державними органами та міжнародними організаціями. 
Також Інтернет виконує роль глобального електронного ринку, 
що дає змогу укладати угоди, здійснювати закупівлю товару та 
проводити платежі у найкоротші терміни. Сфера банківських по-
слуг дозволяє своєчасно проводити розрахунки та здійснювати 
контроль за цими операціями з боку всіх учасників фінансових 
відносин. 

Використання Інтернет-мережі спільно з інформаційними те-
хнологіями роблять віртуальний бізнес привабливим й економіч-
но прибутковим. Нові методи обміну інформацією стимулюють 
виникнення інноваційних форм організації бізнесу. Впроваджу-
ючи їх, компанії та окремі підприємства стають конкурентоспро-
можнішими, так як змінюються застарілі принципи організації 
праці на нові, модернізуються трудові відносини шляхом надання 
їм мережевих форм.  

Таким чином, комп’ютеризація виробництва та інформаційні 
технології стають одними з найважливіших чинників, що впли-
вають на ефективність управління корпораціями та окремими 
підприємствами. Сучасний стан розвитку економічних процесів у 
глобальному середовищі вказує на те, що на фоні зниження рівня 
коронавірусної пандемії буде посилюватися конкурентна бороть-
ба між товаровиробниками різних країн світу за ринки збуту про-
дукції. Саме тому гарантом успіху будь-якого суб’єкта підприєм-
ницької діяльності стане доступ до найбільш інноваційної 
інформації, яка дасть можливість модернізувати технологію ви-
робництва та знизити собівартість виробленої продукції, яка буде 
користуватися попитом населення на внутрішніх і зовнішніх ри-
нках збуту. В період посилення пандемії коронавіруса необхідно 
звернути максимум уваги товаровиробника на необхідність під-
вищення кваліфікації персоналу на оновлення інформаційно-
організаційного дизайну підприємства, який, як мінімум, повинен 
складатися з комп’ютерної системи резервування, системи про-
ведення телеконференцій, інформаційних систем управління, 
електронних інформаційних систем, електронної пересилки гро-
шей, телефонних мереж тощо. Осучаснення інформаційно-
організаційного дизайну істотно підвищить продуктивність праці 
персоналу, звільнить його від виконання зайвих операцій, підви-
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щить його рівень адаптації до умов, що швидко змінюються у пе-
ріод коронавірусної пандемії. Це дозволить, в умовах хвилеподі-
бних змін потреб і бажань споживачів на ринку, оперативно і 
гнучко адаптувати такі складові операційної системи підприємс-
тва, як рух трудових, інформаційних, матеріальних, нематеріаль-
них і фінансових потоків, що значно вплине на підвищення про-
дуктивності праці, знизить собівартість виробленої продукції та 
підвищить конкурентоспроможність суб’єкта виробничої діяль-
ності. 

Створення інфоцентру на підприємстві, як елементу інформа-
ційного дизайну, забезпечить поєднання процесів постачання, 
споживання і надання послуг у єдину систему, що дозволить їй 
ефективно здійснювати управління конкурентоспроможністю 
суб’єкта господарської діяльності, виконуючи такі функції, як 
обслуговування і технічна підтримка автоматизованої інформа-
ційної системи, проведення ремонтних та інших відновлюваль-
них робіт, диспетчеризація, контроль за вхідною та вихідною  
інформацією, забезпечення зв’язку «он-лайн», програмне забез-
печення економічної безпеки підприємства, контроль за викорис-
танням ресурсного потенціалу, попередження зловживань та ін-
ших загроз, управління інформаційними та матеріальними 
потоками, обслуговування і підтримка функціонування сервера 
електронної пошти та зв’язку з мережею Інтернет, впровадження 
інформаційних технологій у практичну діяльність, створення і 
поновлення баз даних, консультативна допомога співробітникам 
з питань використання інформаційних технологій у практичній 
роботі, програмно-технічне обслуговування мережі, передавання 
інформації, аналіз отриманої інформації та ін. [11]. 

Стрімке зростання кількості користувачів Інтернет-послугами 
вказує на те, що у недалекому майбутньому буде сформовано ін-
формаційне суспільство, яке характеризуватиметься збільшенням 
ролі знань й інформації у житті цього соціального устрою, зрос-
танням частки інформаційно-комунікаційного продукту й послуг 
у ВВП і створенням глобального інформаційного простору, що 
забезпечуватиме вільну комунікацію людей, які проживають у рі-
зних регіонах Землі, їх доступ до світових інформаційних ресур-
сів, що задовольнятиме їх потреби в інформаційних продуктах і 
послугах [10].  

Висновки. Розглянуті проблеми розвитку інформації у гло-
бальному середовищі дають підстави вважати що у період коро-
навірусної пандемії посилився запит суспільства на отримання 
інформації, яка б сприяла пошуку нових форм і методів управ-
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ління економічними процесами, створенню нових робочих місць, 
появі нових професій і галузей. Це спонукало до створення ефек-
тивніших інформаційно-комунікаційних технологій, осучаснення 
інформаційної інфраструктури та дизайну, який є сукупністю  
організаційних, інформаційних, безпекових, технічних складових, 
що забезпечують ефективність функціонування цих технологій. 

Розвиток нового суспільства зазнаватиме якісних змін під 
впливом накопичених знань та інформації, а основним продук-
том, який буде активно рухати суспільство у напрямі соціально-
економічного прогресу, будуть інформаційно-комунікаційні тех-
нології, знання і наукові дослідження, наукомісткий товар, інте-
лектуальні послуги. 

Модернізація функціонуючих і поява нових інформаційно-
комунікаційних технологій у коронавірусний і посткоронавірус-
ний періоди сприятимуть зростанню конкурентоспроможності 
суб’єктів виробничої діяльності, руху суспільства у напрямі ак-
тивного формування інформаційної економіки та інформаційного 
суспільства, основою розвитку яких є знання, наукові досягнен-
ня, інформаційно-комунікаційні технології.  
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ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПОЗИЦІОНУВАННЯ  

ТА ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ У РОЗВИТКУ БРЕНДІВ 
 

АНОТАЦІЯ. Критично проаналізовано ключові тенденції і підходи 
в еволюції концепцій ефективного бренду в системі маркетингово-
го менеджменту підприємств. В статті досліджено та оцінено ре-
зультативність класичних і сучасних підходів і моделей у розвитку 
взаємодій зі споживачами на стратегічному й тактичному рівнях 
бренд-менеджменту. Розроблено і обґрунтовано практичні реко-
мендації та методичні алгоритми для чіткої ідентифікації й 
розв’язання актуальної проблематики бізнесу у сфері розвитку 
сильних брендів. Демонструється значущість і брак системності в 
діагностиці проблем та управлінні розвитком сучасних брендів на 
ринках споживчих товарів, інтеграційних підходів і прийомів, що 
забезпечують довгострокового збереження цілісності концепцій 
брендів за необхідної їх постійної зміни, відповідно до запитів рин-
ку, нових векторів прогресу. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, ефективність, позиціонування, лояль-
ність споживачів, емоційність, розвиток, бренд 
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IMPROVING THE EFFICIENCY OF POSITIONING  
AND CONSUMER LOYALTY IN BRAND DEVELOPMENT 

 
ANNOTATION. Key trends and approaches in the evolution of the 
concepts of effective brands in the marketing management system of 
enterprises are critically analyzed. The article examines and evaluates 
the effectiveness of classical and modern approaches and models in 
the development of interaction with consumers at the strategic and 
tactical levels of brand management. Practical recommendations and 
methodological algorithms have been developed and substantiated for 
a clear definition and solution of urgent business problems in the 
development of a strong brand. Some theses demonstrate the 
importance and lack of consistency in diagnosing problems and 
managing the development of modern brands in consumer markets, 
as well as deficit of integration approaches and methods that ensure 
the long-term integrity of brand concepts that need to be constantly 
changed in accordance with changing market demands and in 
accordance new vectors of progress. 
It has been proven that the key to the image of strong brands is the 
effective integration of product quality, a proven and respected 
identity, and the provision of high added value through deep 
harmonization with the lives of consumers in the target market. It is 
possible and advisable to instrumentally formalize the aspects of 
emotionality in the assessment of brands and consumer purchasing 
behavior with their appropriate reflection in marketing strategies. 
Possible vectors in the systematization of variations in consumer 
behavior and marketing decisions have been established, which make 
it possible to implement a three-stage algorithm for increasing the 
level of positive emotional attitude and consumer enthusiasm, as well 
as business efficiency. 
KEY WORDS: marketing, efficiency, positioning, consumer loyalty, 
emotionality, development, brand 

 
Вступ. За сучасного етапу розвитку бренд-менеджменту клю-

човим вектором забезпечення прогресу фахівцями визначається 
перехід у взаємодіях зі споживачами від підтримки лояльності до 
прагнення високого рівня емоційності і ентузіазму у поведінці. 
Становлення і розвиток ефективного та сильного бренду перед-
бачає обов’язковою передумовою потужний емоційний його 
зв’язок з покупцями/споживачами [1, 2]. 

При цьому три з п’яти відмінностей сильного бренду від зви-
чайної марки орієнтовані на майбутні можливості розвитку, а не 
зиск для сьогодення компанії-власника. Це суттєво ускладнює ві-
дповідні рішення маркетингового менеджменту, внаслідок дода-
вання до феноменів та ефектів нематеріальності у розвитку кон-
цепцій і ринкових взаємодій брендів, які мають бути врахова-
ними й скерованими, чинників невизначеності.  
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За такого контексту проблемою вбачається обмеженість ути-
літарними, модними й гумористичними акцентами у розвитку 
комунікацій з цільовими аудиторіями, у маркетинговому просу-
ванні провідних брендів в Україні та великою мірою у світі [3]. 

За відзначених установок, які можуть забезпечити лише коро-
ткострокові результати та слабо доносять до цільових аудиторій 
унікальність позиціонування брендів, неможливо сформувати 
ефективне емоційне сприйняття та ставлення споживачів. 

Відповідність вимогам і реалізація потенціалу сучасного етапу 
розвитку брендів світового рівня переважно залишається для віт-
чизняних компаній перспективним завданням, вирішення якого 
потребує пошуку нових підходів і методичних рішень. 

Постановка завдання. Метою статті є конструктивне опра-
цювання проблематики та визначення шляхів підвищення ефек-
тивності позиціонування пропозицій і взаємодії зі споживачами в 
системі бренд-менеджменту підприємств. 

Результати. Підвищення лояльності споживачів є найбільш 
значущим сьогодні чинником ефективності брендів. Такі високо 
мотивовані покупці, у більшості випадків купують улюблені то-
вари регулярно та у більших обсягах. При цьому потенціал лоя-
льності великою мірою залежить від рівня емоційності сприйнят-
тя товарної категорії, конкретних брендів у ній. 

За сучасних підходів щодо визначення та розвитку брендів 
передбачається синергія та унікальність відображення у товарних 
пропонуваннях ціннісного базису життєдіяльності споживачів 
цільового ринку [4]. 

Саме тому, на поточному етапі розвитку бренд-менеджменту, 
важливим є вибір і гармонізація (на рівні категорій) пропонувань 
компаній з життєдіяльністю контингентів споживачів, що харак-
теризуються конкретним ціннісним базисом, який у тому числі 
створює необхідні передумови для високої емпатії. 

Запорукою успішності іміджу сильних торговельних марок 
є ефективна інтеграція якості товарів, вивіреної і дотриманої 
ідентичності та забезпечення високої доданої цінності, завдяки 
глибокої гармонізації з життєдіяльністю покупців цільового 
ринку. 

Сьогодні бренди-лідери забезпечують на достатньо високому 
рівні всі базові вимоги споживачів. Так, на ринку напоїв три з чо-
тирьох споживачів лояльно ставляться до кількох брендів. При 
цьому інтенсивні маркетингові комунікації, реклама брендів не 
формують у цільових аудиторій ефективного сприйняття унікаль-
ності пропозицій компаній, їх позиціонування (рис. 1) [5].  
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Успішні маркетингові стратегії глобальних лідерів ефективно 
використовують емоційність цілісного сприйняття особисто зна-
чущих ситуаційних контекстів, що пов’язані з гостро відчутними 
проблемами та протиріччями життєдіяльності споживачів, перед-
бачають просте і очевидне для всіх рішення (розв’язку), яке не 
реалізується з певних причин соціально-економічного, культур-
ного чи іншого характеру у реальності.  

 

 
Рис. 1. Брак диференціації пропонувань брендів  

у сприйняття рекламних повідомлень споживачами [5] 

Увага чи пропозиції конкретних рішень від брендів можуть 
нейтралізувати конфлікти і протиріччя, підтримувати учасників 
проблемних ситуацій, голосно пропонувати гострі питання до 
«порядку денного» в суспільстві і т.д., проте, за будь-яких сцена-
ріїв гарантує небайдужість та активізацію певних спільнот спо-
живачів. Можливість мобілізації зусиль і перетворення емоцій-
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ності в активний рух з високим рівнем самоорганізації), який під-
тримує чи очолює бренд, є запорукою довгострокової ефективно-
сті обговорюваних маркетингових проектів. 

Відзначеними компаніями реалізуються маркетингові підходи і 
прийоми, які передбачають використання мультиціннісних, різно-
манітних емоційних фонів забезпечення конкретних потреб/запитів 
споживачів (типово, досягти більшого + добре почуватися + краще 
виглядати + забезпечити дітям краще майбутнє + бути вільним у 
самореалізації тощо). Таким чином встановлюються позитивні і 
довгостроково актуальні взаємозв’язки брендів з цільовими аудито-
ріями, активними суб’єктами яких можуть виступати як компанії, 
так і їх продуктові рішення від персоналій торговельних марок. При 
цьому створюються широкі можливості для проактивної роботи із 
запитами та попитом споживачів у бренд-менеджменті. 

Вбачається можливою і доцільною чітка й інструментальна 
формалізація аспектів емоційності в оцінюванні брендів і купіве-
льній поведінці споживачів, з відповідним їх відображенням у 
стратегіях маркетингу. При цьому диференціації потребує емо-
ційність ставлення, що компенсує у виборі необізнаність (недо-
статнє усвідомлення) відносних переваг товарних пропонувань 
конкретного бренду, а також пов’язана зі свідомим обранням ма-
рок, які сформували лояльність та ентузіазм споживачів. 

На основі модифікації структури моделі розвитку комунікацій 
Г. Моберга «Атрибут (а) → Вигода (b) → Емоції (e)» [5, 6], де ви-
годи пов’язані як з об’єктивними характеристиками товарних 
пропонувань, так і з суб’єктивно відчутними їх цінностями, у то-
му числі позитивними емоціями, можливо і важливо інтегрувати 
до схем прийняття маркетингових рішень і ситуаційно-
особистісні контексти («s» — ситуація, «p» — персональний дос-
від особистості) (рис. 2). Так, суб’єктивне відчуття задоволення 
(смачності) стравами і напоями може бути зумовленим натураль-
ністю інгредієнтів, оригінальністю рецептур, приємною атмосфе-
рою спільного перебування за столом у компанії з друзями тощо. 

Відповідно, у прийнятті маркетингових рішень, моделюванні 
поведінки споживачів формуються нові можливості роботи зі 
складнішими проекціями ринкових реалій розвитку брендів, які 
відображають і концентрують для креативних розробок великий 
емоційний потенціал наочного розв’язання протиріч і парадоксів 
ситуацій і звичок у закупівлях й життєдіяльності представників 
цільових аудиторій. Також зростає прозорість і спрощується 
опрацювання особливостей і ринкового потенціалу генеративних 
потреб і мета-ринків у процедурах бренд-менеджменту компаній. 
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Рис. 2. Можливості модифікованої моделі Моберга  
у структуруванні ринкових взаємодій брендів 

зі споживачами [5] 

На рисунку кожна з граней кубу чи множин, які відображають 
специфіку відповідних підсистем, представляють можливі векто-
ри у систематизації варіацій поведінки споживачів і маркетинго-
вих рішень, що, у свою чергу, інтегровано представлені у реаль-
ному та модельованому фахівцями досвіді/ситуаціях, дозволяють 
реалізувати трьох етапний алгоритм підвищення рівня позитив-
ного емоційного ставлення й ентузіазму споживачів, а також 
ефективності бізнесу (рис. 3) [5]. 

 

дія   

особа   

відчуття   

об ’ єкт  знак   

  

  

С емантика  

Г ностика  П рагматика   

дія   

особа   

відчуття  

об ’ єкт  

знак   

сенс   

ситуація   досвід  

дія  

особа   

відчуття   

об ’ єкт  знак  сенс  

ситуація   

досвід  

s  

a b  e  

p  



 99 

 

Рис. 3. Розвиток позитивного емоційного ставлення  
й ентузіазму споживачів брендів [5] 

Бренди, унікальне позиціонування яких засновано на емоцій-
ності у сприйнятті їх товарних пропонувань, аналогічно до  
інших, мають забезпечувати значущі для покупців матеріальні 
вигоди, піклуватися про ефективність фізичного вираження їх 
сутності, характеру, індивідуальності для цільових аудиторій 
(рис. 4) [5]. 

Гармонізоване до очікувань і установок цільових аудиторій 
концептуальне відображення унікальності пропонувань й індиві-
дуальності бренду, як зовнішня мета у маркетинговому супрово-
дженні його розвитку, має доповнюватися збереженням внутріш-
ньої цілісності сильної торговельної марки, яка еволюціонує, але 
не руйнує власного базису, інтерактивно його розкриває, відпо-
відно до чітко визначеного спектру актуальних устремлінь і емо-
ційно-чуттєвих образів.  

Завдяки цьому у споживачів розвивається стійка лояльність до 
бренду, ефективні емоційні реакції та ентузіазм щодо активної 
підтримки його товарних пропонувань, формування широкого 
кола адвокатів, амбасадорів і т.п. прихильників брендів. 
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Рис. 4. Ключові напрямки і підсистеми забезпечення  

ефективного розвитку взаємодій брендів  
зі споживачами [5] 

Висновки. Актуальним є пошук нових підходів у розвитку 
ефективного позиціонування та іміджу брендів, всебічно гармо-
нізовані щодо особливостей організації життєдіяльності та повні-
стю сприймаються споживачами, забезпечують довгостроково 
результативні маркетингові взаємодії з ними. Вбачається важли-
вим відокремлення трьох відносно самостійних векторів підви-
щення ефективності інструментів та моделювання ринкових вза-
ємодій брендів.  

Сучасні ефективні бренди розвивають певну культуру, що 
скеровано віддзеркалює спрямованість їх споживачів у товарних 
пропонуваннях, комунікаціях, дозволяє стати їм важливою час-
тиною життєдіяльності цільових аудиторій. Ідеологія, цінності й 
надії/прагнення, які інтегрує та уособлює бренд, формують стри-
жень правильного сприйняття його ідентичності, розвитку відно-
син і ринкових взаємодій з стейкхолдерами.  
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Деталізація та удосконалення методичних рекомендацій, 
представлених у статті, а також результати їх всебічної апробації 
стануть предметом майбутніх публікацій. 
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ОСОБЛИВОСТІ РОЗРОБКИ НЕЙМІНГУ ДЛЯ ТОВАРУ 

 
АНОТАЦІЯ. Ім’я бренду є одним з найважливіших ідентифікаторів 
у першу чергу тому, що ім’я заміщає уявлення про бренд і сам то-
вар у всіх письмових та усних комунікаціях, пов’язаних з брендом. 
На сьогодні за якісну назву, яка буде «нести продукт в маси» віт-
чизняні виробники готові платити значні суми.  
Вітчизняний ринок України насичений торговими марками, однак 
якісних брендів, які є «на слуху» в будь-якого покоління, на жаль, 
мало. Саме даний попит спричинив пропозицію на створення спе-
ціалізованих агентств, які пропонують свої послуги, щоб зеконо-
мити час власникам компаній і підвищити конкурентоспроможність 
їх товарів на ринку. В зв’язку з цим у даній області спостерігається 
зріст знань: розширення методичної бази, створення повноцінної 
літератури тощо. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: неймінг, бренд, позиціонування, торгова марка, 
товар. 

 
FEATURES OF NAMING DEVELOPMENT FOR THE PRODUCT 
 

ANNOTATION. A brand name is one of the most important identifiers 
primarily because the name replaces the idea of the brand and the 
product itself in all written and oral communications related to the 
brand. In order to approach the process of naming and set certain 
tasks, it is necessary to clearly form the concept of "brand" and its 
name for this product, as brand name has a different transfiguration, 
which allows you to adapt this concept to all areas. 
Due to the saturation of the market with goods in Ukraine, this process 
is becoming increasingly popular. Today, domestic producers are 
willing to pay significant sums for a quality name that will «carry the 
product to the masses.» Western European countries have the 
opportunity to rely on centuries of experience, traditions and 
specialized literature, while our experts are newcomers in this field. 
That is why our leaders are trying to adapt world-class models to their 
companies. 
The domestic market of Ukraine is saturated with brands, but quality 
brands that are «heard» in any generation, unfortunately, wants the 
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best. It is this demand that has prompted the creation of specialized 
agencies that offer their services to save time for business owners and 
increase the competitiveness of their products in the market. Large 
firms can afford to delegate this task to the agency, but companies 
with small budgets try to solve it on their own. They are the ones who 
may encounter the pitfalls of the whole process. In this regard, in the 
field of naming there is an increase in knowledge: expanding the 
methodological base, creating a full literature, opening special 
courses. 
The article is devoted to the peculiarities of the process of creating a 
brand name. The process of creating a brand name and its features 
are considered. 
KEYWORDS: naming, brand, positioning, trademark, product. 

  
Вступ. Умови ринкової економіки створюють особливі пере-

пони власникам бізнесу. Креативна подача товару, його унікаль-
ність, упаковка — всі ці компоненти роблять його впізнаваним 
серед споживачів. Особливої уваги потребує процес створення 
назви торгової марки або бренду . Основа неймінгу бере початок 
у кінці 19 століття в Америці, коли боротьба за увагу споживачів 
набула масштабних розмірів. До проблеми вивчення даного на-
пряму були задіяні фахівці різного профілю, які ретельно дослі-
джували і розробляли технологію назви бренду. Було проаналізо-
вано чимало випадків, на основі яких опубліковано книги та 
статті, в яких зібрана вся необхідна інформація для створення 
якісної назви товару. 

Словник Американської асоціації маркетингу робить особли-
вий акцент на тому, що назва бренду (brand name) «використову-
ється для диференціації продукту серед конкурентів [1]. Воно 
може бути застосовано до одиничного продукту, цілої лінії або 
всієї компанії». У даному визначенні поняття бренду і назви бре-
нду ототожнені. 

Особливе значення імені бренду підкреслили Ел і Лаура Райс, 
назвавши один з 22 непорушних законів брендингу законом іме-
ні \: «З усіх проблем брендингу найважливішою, мабуть, є ім’я, 
яке ви дасте своєму товару чи послуги. Адже в результаті бренд 
— це всього лише ім’я» [2]. Як писав Джек Траут: «Кращі назви 
безпосередньо пов’язані з вигодами продукту або торговим про-
позицією. Коли ви поєднуєте ім’я і вигоду, процес позиціонуван-
ня відбуватиметься щоразу, коли хтось побачить або почує ваше 
назва» [3, с. 130]. 

Серед економістів, які займалися вивченням цієї тематики, 
слід також відмітити: Мельник А. О [4], [5] Зимбалевська Ю. В. 
[6], Перція В. [7], А. Френкель [8] . 
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Постановка завдання. Метою статті є вивчення особливос-
тей формування неймінгу серед представників вітчизняного біз-
несу. 

Результати. В умовах стрімкого розвитку компаній, бренди, 
які найбільше врізаються у пам’ять не обмежуються самим лише 
ім’ям і розташуванням. Основна місія передає ідею для цільової 
аудиторії. Саме назва компанії, бренду чи торгової марки — одна 
із ключових складових успіху просування бренду на ринку. Ім’я 
компанії, назва бренду прямо впливає на сприйняття її спожива-
чами, запам’ятовуваність, впізнаваність торгової марки. 

 Розбираючи етап підбору імені для компаній здається надва-
жким завданням, оскільки споживчий ринок перенасичений кіль-
кістю торгових марок і брендів. 

Відмінна назва компанії або name повинна виконувати ряд та-
ких функцій: 

– бути запам’ятовуваною серед потенційної цільової аудиторії; 
– стати конкурентоспроможною серед інших назв; 
– викликати необхідну позитивну асоціацію з товаром або  

послугою; 
– бути співзвучною і адаптивною у житті, особливо актуально 

для ринку В2С; 
– мати потенціал(розширення товарних позицій, налагоджен-

ня міжнародної торгівлі) [9]. 
Бренд-менеджери в пошуках чогось неймовірного та фантас-

тичного роблять одну і ту ж помилку: намагаються задіяти вели-
ку кількість слів. Насправді ж, опираючись на принцип світових 
відомих брендів слід дотримуватись лозунгу: «Все геніальне — 
просто». Прикладом цього можуть слугувати компанія Apple, 
Coco Chanel.  

 Процес створення назви компанії розпочинається з аналізу 
чотирьох аспектів: 

1) маркетинговий. Він передбачає дослідження цільової ауди-
торії, вивчення назв конкурентів, аналіз реакції споживачів на  
назву. Основна мета назви- викликати позитивні емоції в цільової 
аудиторії; 

2) лінгвістичний передбачає здійснюється пошук імен за до-
помогою методів, семантичний аналіз імені, аналіз милозвучнос-
ті. Назва повинна відповідати таким критеріям: 

• мати однозначне прочитання; 
• лаконічність; 
• легкість у вимові; 
• приємна на слух;  
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• запам’ятовуваність; 
• унікальність; 
• зрозумілість для аудиторії; 
• назва іноземною мовою. 
Акцентувати увагу потрібно на фонетиці і ритміці. Деякі на-

голоси і ритми підходять продукту більше, інші — менше. Звуки 
і букви викликають специфічні асоціації;  

3) управлінський спрямований на пошук команди для розроб-
ка проекту, генерація ідей, аналіз та експертиза, реєстрація назви 
та здача проекту. 

Розробка назви починається зі спілкування із замовником, ви-
значення його основних потреб. Складаючи резюме продукту 
компанії необхідно детально розглянути кон’юнктуру продукту, 
особливості компанії-замовника і ринку, який він представляє, а 
також провести проаналізувати name (нейми) конкурентів. Дана 
інформація буде ключовою при позиціонуванні та ідентифікації 
бренду. 

Наступний етап — це генерування всіх ідей. У процесі мозко-
вого штурму проводиться аналіз ідей. Особливо приділяють увагу 
на звучання в іноземних мовах. Після виокремлення кількох назв 
створюється фокус-група для того, щоб зрозуміти реакцію потен-
ційної цільової аудиторії. Процес роботи з фокус-групою має на 
меті вивчити модель споживчої поведінки, виявити концепцію 
назви, її гармонізацію із загальним поняттям, ідентифікація брен-
ду серед цільової аудиторії [10, 11]. 

Одним із розповсюджених способів є назва компанії її заснов-
ника. Серед таких є Valentino, Calvin Klein, Phillip Plein, Yves 
Saint Laurent. Цей спосіб найбільше обираються для дизайнерсь-
ких домів. Особливість полягає в тому, щоб назва не повторюва-
лась і була співзвучна. 

Назва-акронім (скорочення) чудовий спосіб уникнути довгих 
назв, тримаючи зв’язок споживача з брендом. 

Вдалими прикладами можуть служити: BMW (Bayerische 
Motoren Werke AG), NASA (National Aeronautics and Space 
Administration) або IKEA (Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd) [12]; 

4) юридичний включає підготовку всіх необхідних документів 
для захисту торгової марки. Дана стадія носить найвідповідаль-
ніше завдання — перевірки нейма на оригінальність. Назва по-
винна бути патентоздатною, тобто які не зареєстровані як слове-
сного або комбінованого товарного знаку інших підприємців. 
Якщо власник назве свій магазин назвою світового бренду, навіть 
якщо він позиціонуватиме товари світових торгова марка, то  

https://ru.wikipedia.org/wiki/Yves_Saint_Laurent
https://ru.wikipedia.org/wiki/Yves_Saint_Laurent
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йому загрожує відповідальність перед законом. Звичайно, якщо 
мова не іде про покупку франшизи. Присвоєнні або запозиченні 
чужі запатентовані назви можуть призвести до фінансових збит-
ків, а в деяких ситуаціях і до кримінальної відповідальності. Зая-
вку подають до Державного підприємства «Український інститут 
промислової власності» і з’ясовують факт подачі заяви на реєст-
рацію ідентичного нейму. Якщо процедура проходить успішно, 
то назву можна реєструвати в ДП «Укрпатент». Варто урахувати 
той факт, що процес реєстрації займає певний час, тому біль-
шість власників звертаються до спеціалізованих агентств, які 
пропонують готові, юридично захищені назви. Юридичне оформ-
лення документів дає власникам можливість уникнути матеріаль-
них тимчасових витрат. Після завершення всієї процедури замов-
нику передають пакет документів: результати тестувань і 
перевірок в ДП «Укрпатент». 

Деякі представники вітчизняного бізнесу провели ефектив-
ний ребрендинг і їх назви на слуху на слуху як і у дітей, так і в 
дорослих.  

1. Roshen. Заміна вітчизняної громіздкої назви «Укрпромівес-
ткондітер» змінилося на лаконічне Roshen. Створена легенда про 
міфічного бога солодощів. Ім’я — лаконічне, звучне і підходить 
для виходу на закордонні ринки. 

2. Наша Ряба. Об’єднання «Миронівського комбікормового 
заводу» і черкаської птахофабрики «Перемога» призвело до асо-
ціації з казкою і бабусиної селом. Просто і по-домашньому. 

3. Київстар. Хоч і бренд являється складовою холдингу 
VimpelCom Ltdм Київ — як мала батьківщина оператора і зірка — 
як яскравий зрозумілий образ. Дороговказ, зірка на алеї слави, 
зірка як символ лідерства. 

4. Моршинська. За традицією назву торгової марки створено 
на основі населеного пункту Моршин, що знаходиться у Львівсь-
кій області. 

5. Оболонь. Пивоварний завод був побудований біля джерела 
артезіанської води, в районі Оболонь міста Києва. Так і з’явилася 
назва: звучне, інтернаціональне і легко запам’ятовується 

6. Глобино. Назву торгової марки створено на основі населе-
ного пункту Глобино, що знаходиться у Полтавській області [13]. 

В Україні оприлюднено рейтинг найдорожчих і найвдаліших 
брендів та їх назв (рис 1). 

Для поширення популярності бренду не достатньо розробити 
якісний нейм і підкріпити його до товару. Важливо забезпечити 
географічну доступність товару. Франчайзинг, як один із інстру-
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ментів розширення торгової мережі, дозволить посилити конку-
рентні позиції та забезпечити впізнаваність ТМ [6]. 

 

 
Рис. 1. Вартість брендів 2020 р. [14] 

На основі загальних матеріалів економічних публікацій щодо 
створення якісної назви товару на вітчизняному ринку необхідно 
досконало вивчити ринок на якому функціонує товар, підібрати 
співзвучну назву яка буде запам’ятовуваною, зрозуміла на анг-
лійській та українській мовах і цілком точно відображала харак-
теристику товару.  

Висновки. Розробка неймінгу — це складний багатокроковий 
процес, що вимагає професійного виконання використання спец-
технологій розуміння цілей і завдань брендингу. Неймінг — це 
невід’ємна складова брендингу, яка вимагає ґрунтовного підходу 
щодо визначення назви бренду з врахуванням лінгвістичних, мар-
кетингових, психологічних і юридичних аспектів. Саме тому су-
часні умови ринкової конкуренції вимагають від менеджерів кре-
ативного підходу до позиціонування товарів.  

Підсумовуючи слід зазначити, що в процесі брендингу фор-
мування нейму не завжди є ефективним, але в більшій мірі мірі 
вибір вдалого нейму є запорукою успішного брендингу. 

Література 

1. Чернозубенко П. Маркетинговый словарь «Записки маркетолога» 
[Електронний ресурс] / Павел Чернозубенко. — 2005. — Режим досту-
пу до ресурсу: http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_ 
terms_n/naming/. 

2. Райс Е. 22 закони брендингу / Е. Райс, Л. Райс, 2004. — 160 с.  

0
100
200
300

Найдорожчі бренди 2020

Вартість, млн дол



 108 

3. Траут Д. Нове позиціонування / Джек Траут. — Санк-Петербург, 2000.  
4. Мельник А. О. Філософія маркетингу як трансформаційний чин-

ник змін суспільної свідомості та розвитку економічної науки в умовах 
глобалізації [монографія] / А. О. Мельник // Маркетингові технології в 
умовах інноваційного розвитку економіки / за ред. С. В. Ковальчук. — 
Хмельницький : Поліграфіст-2, 2011. — С. 215–220  

5. Мельник А. О. Конкурентне середовище та його маркетинговий 
аналіз // Економіка: проблеми теорії та практики. Збірник наукових 
праць. — Дніпропетровськ: ДНУ, 2003. — Випуск 174. — Том ІІ. — 
С. 382–387. 

6. Бренд-менеджмент: Конспект лекцій. Упор. Ю.В. Зимбалевська. 
— К.: КНУТД, 2016. — 102 с. Укр. мовою 

7. Перция В. Анатомия бренда / В. Перция, Л. Мамлеева / [Елект-
ронний ресурс] — Режим доступу : http://www.koob.ru/perciya_ 
mamleeva/anatomiya_brenda 

8. Фрэнкель А. Нейминг. Как игра в слова становится бизнесом / 
Алекс Фрэнкель., 2006. — 320 с.  

9. Як назвати компанію: самий повний гайд по неймінгу [Електрон-
ний ресурс] // Блог інтернет-маркетингу «Slaidik». — 2018. — Режим 
доступу до ресурсу: http://slaidik.com.ua/yak-nazvati-kompaniyu-samij-
povnij-gajd-po-nejming/. 

10. Жолобов В. Нейминг 3.0. Как придумать и защитить название / 
В. Жолобов, Н. Соловьев, М. Гаврилова, 2016. — 100 с.  

11. Римаренко М. В. Процеси неймінгу на ринку нерухомості коме-
рційного призначення України / Марина Валеріївна Римаренко // Збір-
ник наукових праць «Теорія і практика». Східноукраїнський національ-
ний університет ім. Володимира Даля. — Луганськ, 2009. — №15. — 
С. 342–348.  

12. 12 способів вигадати назву компанії [Електронний ресурс] //  
Інформаційне агенство «Конкурент». — 2016. — Режим доступу до ресурсу: 
https://konkurent.ua/publication/5523/12-sposobiv-vigadati-nazvu-kompaniyi- 
brendu-torgovoyi-marki/. 

13. Слез А. 7 НАЙВІДОМІШИХ ТОРГОВИХ МАРОК УКРАЇНИ 
[Електронний ресурс] / Анна Слез. — 2017. — Режим доступу до ресурсу: 
https://koloro.ua/ua/blog/brending-i-marketing/7-samuh-izvestnuh-torgovuh-
marok-ukrainu.html.  

14. Рейтинг найдорожчих брендів України [Електронний ресурс] // 
Журнал «Кореспондент» — Режим доступу до ресурсу: 
https://ua.korrespondent.net/business/companies/4246890-skladeno-reitynh-
naidorozhchykh-brendiv-ukrainy. 

References 

1. Chernozubenko P. Marketyngovыj slovar’ «Zapysky marketologa» 
[Elektronnyj resurs] / Pavel Chernozubenko. — 2005. — Rezhym dostupu 



 109 

do resursu: http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_n/ 
naming/ 

2. Rajs E. 22 zakony brendyngu / E. Rajs, L. Rajs., 2004. — 160 s.  
3. Traut D. Nove pozycionuvannja / Dzhek Traut. — Sank-Peterburg, 

2000.  
4. Mel’nyk A. O. Filosofija marketyngu jak transformacijnyj chynnyk 

zmin suspil’noi’ svidomosti ta rozvytku ekonomichnoi’ nauky v umovah 
globalizacii’ [monografija] / A. O. Mel’nyk // Marketyngovi tehnologii’ v 
umovah innovacijnogo rozvytku ekonomiky / za red. S.V. Koval’chuk. — 
Hmel’nyc’kyj : Poligrafist-2, 2011. — S. 215–220  

5. Mel’nyk A. O. Konkurentne seredovyshhe ta jogo marketyngovyj 
analiz // Ekonomika: problemy teorii’ ta praktyky. Zbirnyk naukovyh prac’. 
— Dnipropetrovs’k: DNU, 2003. — Vypusk 174. — Tom II. — S. 382–387 

6. Brend-menedzhment: Konspekt lekcij. Upor. Ju.V. Zymbalevs’ka. — 
K.: KNUTD, 2016. — 102 s. Ukr. Movoju 

7. Percyja V. Anatomyja brenda / V. Percyja, L. Mamleeva / 
[Elektronnyj resurs] — Rezhym dostupu : http://www.koob.ru/perciya_ 
mamleeva/anatomiya_brenda 

8. Frэnkel’ A. Nejmyng. Kak ygra v slova stanovytsja byznesom / Aleks 
Frэnkel’., 2006. — 320 s.  

9. Jak nazvaty kompaniju: samyj povnyj gajd po nejmingu [Elektronnyj 
resurs] // Blog internet-marketyngu «Slaidik». — 2018. — Rezhym dostupu 
do resursu: http://slaidik.com.ua/yak-nazvati-kompaniyu-samij-povnij-gajd-
po-nejming/. 

10. Zholobov V. Nejmyng 3.0. Kak prydumat’ y zashhytyt’ nazvanye / 
V. Zholobov, N. Solov’ev, M. Gavrylova., 2016. — 100 s.  

11. Rymarenko M. V. Procesy nejmingu na rynku neruhomosti 
komercijnogo pryznachennja Ukrai’ny / Maryna Valerii’vna Rymarenko // 
Zbirnyk naukovyh prac’ «Teorija i praktyka». Shidnoukrai’ns’kyj 
nacional’nyj universytet im. Volodymyra Dalja. — Lugans’k, 2009. — №15. 
— S. 342–348.  

12. 12 sposobiv vygadaty nazvu kompanii’ [Elektronnyj resurs] // 
Informacijne agenstvo «Konkurent». — 2016. — Rezhym dostupu do 
resursu: https://konkurent.ua/publication/5523/12-sposobiv-vigadati-nazvu-
kompaniyi-brendu-torgovoyi-marki/. 

13. Slez A. 7 NAJVIDOMIShYH TORGOVYH MAROK UKRAI’NY 
[Elektronnyj resurs] / Anna Slez. — 2017. — Rezhym dostupu do resursu: 
https://koloro.ua/ua/blog/brending-i-marketing/7-samuh-izvestnuh-torgovuh-
marok-ukrainu.html.  

14. Rejtyng najdorozhchyh brendiv Ukrai’ny [Elektronnyj resurs] // 
Zhurnal «Korespondent» — Rezhym dostupu do resursu: 
https://ua.korrespondent.net/business/companies/4246890-skladeno-reitynh-
naidorozhchykh-brendiv-ukrainy. 

 
Стаття надійшла до редакції 20.08.2020 р.  

https://ua.korrespondent.net/business/companies/4246890-skladeno-reitynh-naidorozhchykh-brendiv-ukrainy
https://ua.korrespondent.net/business/companies/4246890-skladeno-reitynh-naidorozhchykh-brendiv-ukrainy


 110 

ОБЛІК, АНАЛІЗ ТА АУДИТ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
 
 
 

УДК 657.05:336.221 
JEL Classification: J32, O16 
DOI 10.33111/EE.2020.45.GlygaloN_KulykY_ShinkarenkoO 

 
N. Glygalo 
Teacher of the highest category 
Department of Accounting and 
Finance 
Cherkasy State Business College 
 

Н. А. Глигало 
Викладач кафедри обліку  

і оподаткування 
Черкаський державний  

бізнес-коледж 
 

ORCID http://orcid.org/0000-0003-4587-7298 
 
Y. Kulyk 
Teacher of the highest category 
Department of Accounting and 
Finance 
Cherkasy State Business College 
 

Ю. М. Кулик  
Викладач кафедри обліку  

і оподаткування 
Черкаський державний  

бізнес-коледж 
 

ORCID http://orcid.org/0000-0002-0933-6884 
 
O. Shinkarenko 
PhD of Economic Sciences,  
Associate Professor of the 
Department of Accounting and 
Taxation 
Cherkasy Educational and Scientific 
Institute 
University of Banking 
 

О. М. Шинкаренко  
кандидат економічних наук,  

доцент кафедри обліку  
і оподаткування  

Черкаський навчально-науковий 
інститут ДВНЗ «Університет  

банківської справи» 
 

ORCID http://orcid.org/0000-0002-7621-7017 
 

 
БУХГАЛТЕРСЬКИЙ АУТСОРСИНГ В УКРАЇНІ,  

АНАЛІЗ І ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ 
 

АНОТАЦІЯ. Статтю присвячено дослідженню стану та розвитку 
бухгалтерського аутсорсингу в Україні. Доведено актуальність і 
важливість аутсорсингової діяльності у сучасному світі. Дослідже-
но особливості застосування бухгалтерського аутсорсингу в Укра-
їні. Виявлено основні проблеми, які стримують розвиток аутсорси-
нгу бухгалтерської діяльності в Україні. Визначено основні 
фактори, що впливають на формування вартості послуг аутсор-
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сингових компаній. Проаналізовано вартість бухгалтерських пос-
луг аутсорсингових компаній в Україні. 
Враховуючи ситуацію, що склалася в Україні і світі у зв’язку з пан-
демією COVID-19, ще довго актуальним буде залишатися пошук 
нових підходів до вирішення традиційних питань, пов’язаних і з 
веденням бухгалтерського обліку в тому числі. То ж вивчено ос-
новні тенденції та перспективи розвитку ринку бухгалтерського 
аутсорсингу в Україні.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА: аутсорсинг, бухгалтерський облік, бухгалтерсь-
кий аутсорсинг, аутсорсингова компанія, скорочення витрат. 

 
ACCOUNTING OUTSOURCING IN UKRAINE,  

ANALYSIS AND PROSPECTS OF DEVELOPMENT 
 

ANNOTATION. The article is about the study of the state and 
development of accounting outsourcing in Ukraine. In this article 
proven the relevance and importance of outsourcing activities in the 
modern world, considered the essence of outsourcing as a type of 
activity, its own types, advantages and disadvantages. Analyzed the 
world outsourcing market and the domestic one in particular. 
Researched the features of the use of accounting outsourcing in 
Ukraine. Revealed the main hindering problems of the development of 
outsourcing of accounting activities in Ukraine. In particular, the lack of 
relevant legal and regulatory documents that would clearly regulate 
the relationship between the outsourcing company and the customer. 
Summarized the main advantages of accounting outsourcing and the 
associated risks. Given the reasons of the relevance of outsourcing 
the accounting department. Formed the main stages of the process of 
implementation of accounting outsourcing services. 
Determined the main factors influencing the formation of the cost of 
services of outsourcing companies. Analyzed the cost of accounting 
services of outsourcing companies in Ukraine. Accounting specialists 
of an outsourcing company allows not only to improve the quality of 
accounting and reliability of reporting, but also to reduce the cost of 
maintaining accounting. Which makes it possible to focus on the core 
business, optimize the structure of the company, increase 
competitiveness. 
Considering the current situation in Ukraine and the world under the 
circumstances of the COVID-19 pandemic, the search for new 
approaches to solving traditional issues, including related to 
accounting, will remain relevant for a long time. Studied the main 
trends and prospects for the development of the accounting 
outsourcing market in Ukraine. 
KEY WORDS: outsourcing, accounting, accounting outsourcing, 
outsourcing company, cost reduction, competitiveness. 

 
Вступ. В умовах стрімкого розвитку сучасної економіки і пос-

тійно зростаючої конкуренції основним завданням будь-якого під-
приємства є підвищення конкурентоспроможності шляхом збіль-
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шення ефективності виробництва і скорочення витрат. Успішний 
розвиток бізнесу вимагає максимальної концентрації зусиль і ре-
сурсів на основній діяльності підприємства. Зважаючи на це,  
одним з ефективних інструментів підвищення конкурентоспро-
можності підприємств малого і середнього бізнесу є аутсорсинг. 

Крім того, перед деякими компаніями, навіть якщо ті мають у 
своєму розпорядженні штат бухгалтерів, нерідко постають пи-
тання у сфері обліку та управління фінансами, для вирішення 
яких необхідні певні компетенції. Ця проблема ще гостріше  
стоїть для регіональних компаній, розташованих далеко від вели-
ких ділових центрів. Адже, найняти у штат висококваліфіковано-
го професійного бухгалтера — завдання не тільки витратне, а й, 
іноді, практично нездійсненне. Вирішенням таких ситуацій є та-
кож аутсорсинг. Адже, укласти договір з аутсорсинговою компа-
нією можна як на повне ведення бухгалтерського обліку, так і на 
виконання окремих завдань.  

За допомогою досягнень технічного прогресу надання бухгал-
терських послуг можливе на віддаленому обслуговуванні. Весь 
обмін інформацією відбувається у електронній формі, як прави-
ло, за допомогою хмарних сховищ чи електронної пошти, що в 
епоху пандемії коронавірусу є безперечною перевагою. 

В окремих випадках ведення бухгалтерського фахівцями аутсор-
сингової компанії дозволяє не тільки підвищити якість обліку та до-
стовірність звітності, а й скоротити витрати на утримання бухгалте-
рії. Саме аутсорсинг дає змогу компаніям зростати, скорочуючи 
фонд оплати праці та накладні витрати. Це, в свою чергу, дає мож-
ливість зосередити увагу на основній діяльності, оптимізувати стру-
ктуру компанії, збільшити конкурентоспроможність. 

Постановка завдання. Метою роботи є аналіз ситуації, що скла-
лася на ринку аутсорсингових послуг в Україні. Визначення основ-
них проблем бухгалтерського аутсосингу та шляхів їх подолання. 

Для забезпечення поставленої мети необхідно вирішити такі 
завдання: 

– дослідити стан аутсорсингових послуг в Україні; 
– обґрунтувати переваги та недоліки бухгалтерського аутсор-

сингу; 
– визначити поетапний алгоритм надання бухгалтерських пос-

луг аутсорсинговими компаніями; 
– визначити основні фактори, що впливають на формування 

вартості бухгалтерських аутсорсингових послуг; 
– зпрогнозувати перспективи розвитку ринку бухгалтерського 

аутсорсингу в Україні. 
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Результати. Зважаючи на актуальність даної тематики багато 
робіт та досліджень було опубліковано як у зарубіжних, так і віт-
чизняних виданнях, зокрема Ж.-Л. Бравар [1], С. Ефимова, 
Т. Пєшкова, Н. Конік, С. Ритік [2], В. В. Красношапка [3], 
І. М. Бурденко [4], А. О. Саінчук [5], Т. Г. Савченко [6] та інші.  

Чималого значення в роботі науковців мають дослідницькі 
звіти таких міжнародних організацій, як IAOP — The Association 
with Collaboration at its Core та А. Т. Kearney.  

Незважаючи на широке застосування аутсорсингових послуг в 
Україні, їх правове регулювання на даний момент ще недостатнє 
та недосконале. Так визначення аутсорсингу наведено в розд. 4 
Національного класифікатора України «Класифікація видів еко-
номічної діяльності» ДК 009:2010, де сказано, що аутсорсинг — 
це угода, згідно з якою замовник доручає підряднику виконати 
певні завдання, зокрема, частину виробничого процесу або пов-
ний виробничий процес, надання послуг щодо підбирання персо-
налу допоміжні функції [7]. 

«Банківська енциклопедія» (С. Г. Арбузов, Ю. В. Колобов, 
В. І. Міщенко, С. В. Науменкова) визначає аутсорсинг як виконання 
певних функцій і робіт, які традиційно вважаються «внутрішніми» і 
виконуються штатними працівниками, шляхом залучення зовнішніх 
незалежних сторін на договірній основі. Використовується у сферах 
обслуговування, інформатизації, консалтингу тощо з метою оптимі-
зації процесів у банку та зменшення витрат [8].  

У загальноприйнятому розумінні аутсорсинг (англ. outsourcing; 
укр. підрядництво) — передача компанією частини її завдань або 
процесів стороннім виконавцям на умовах субпідряду [9].  

Історично аутсорсинг вперше був визнаний як бізнес-стратегія в 
1989 році, хоча інструментарій аутсорсингу був використаний наба-
гато раніше протягом 70-х років в автомобілебудівній галузі. Протя-
гом 90-х аутсорсинг міцно інтегрувався в міжнародний бізнес. 

Спочатку аутсорсинг, в основному, використовувався в таких 
сферах послуг, як професійні послуги охорони, логістики, вироб-
ництво деталей, клінінгові послуги, технічне та адміністративне 
обслуговування споруд, послуги в готельному секторі. Новий 
етап розвитку почався з 2009 року, коли в результаті світової фі-
нансової кризи все більшу важливість аутсорсинг придбав у сфе-
рі залучення людських ресурсів (HR), високотехнологічної індус-
трії (IT) та широкого спектра фінансових послуг [10]. 

Щодо України, то тут спостерігається постійно зростаюча при-
вабливість у сфері аутсорсингу. Станом на 2019 рік країна посіла 
20-е місце в глобальному рейтингу аутсорсингової привабливості
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(Global Services Location Index, GSLI), який включає 55 країн. 
У порівнянні з попереднім роком Україна піднялася на чотири по-
зиції. А якщо говорити про 2014 рік, то це було лише 41-е місце в 
рейтингу. Покращення ситуації було зумовлено збільшенням ви-
трат на інфраструктуру і показників ділового середовища та зни-
женням витрат у категорії доступності персоналу [11]. 

Крім того, у 2020 році 21 аутсорсингова компанія (з них 12 
українських компаній і 9 компаній, які мають офіси в Україні) були 
включені до рейтингу Міжнародної асоціації IAOP «Тhе Global 
Outsourcing 100» [12], який містить найкращих у світі постачальни-
ків аутсорсингових послуг (табл. 1). Рейтинг складається на основі 
заявок, отриманих і оцінених незалежною суддівською колегією від 
IAOP. Основними критеріями для потрапляння у рейтинг є прибут-
ковість, зростання команди, кращі проекти, рекомендації замовни-
ків, рівень корпоративної соціальної відповідальності, інновацій-
ність рішень та отримані компанією сертифікати і нагороди. 

Таблиця 1 
КРАЩІ АУТСОРСИНГОВІ КОМПАНІЇ З УКРАЇНИ  

ЗА РЕЙТИНГОМ «ТHЕ GLOBAL OUTSOURCING 100» У 2020 РОЦІ 

Українські аутсорсингові компанії Аутсорсингові компанії  
з українськими представництвами 

назва компанії 
місто, в якому 
знаходиться 

головний офіс 
назва компанії країна, в якій знахо-

диться головний офіс 

AMC Bridge м. Дніпро Deloitte Великобританія 
Ciklum м. Київ KPMG Нідерланди 
Computools м. Київ Artezio Росія 
Eleks м. Львів IBA Group Чехія 
Infopulse м. Київ Intetics США 
Innovecs м. Київ NIX США 
Magnise м. Київ NTT Data Японія 
Miratech м. Київ TEAM International США 
N-iX м. Львів 

Softjourn США 
Program Ace м. Харків 
Sigma 
Software м. Харків 

Softengi м. Київ 

Джерело: сформовано авторами на основі [12] 
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Зауважимо, що у 2019 році до рейтингу «The Global 
Outsourcing 100» потрапили лише 16 компаній з України.  

Щодо галузевого розподіл аутсорсингу, то за дослідженнями 
В. В. Красношапки в Україні частіше на аутсорсинг передають: 
IT-послуги (40,5 %), логістику (35,1 %), ресурсне забезпечення 
виробничих процесів (27 %), маркетингові послуги (21,6 %), рек-
рутмент (18,9 %), бухгалтерський облік (13,5 %), розрахунок за-
робітних плат (13,5 %), обробку й систематизацію інформації 
(8,1 %), аутсорсинг медичних представників (8,1 %), облік кадрів 
та кадровий супровід (5,4 %), адміністративні функції (2,7 %) [3]. 

Сьогодні в Україні стрімко зростає саме аутсорсинг бухгал-
терських послуг. Бухгалтерський аутсорсинг являє собою пере-
дачу підприємством права ведення бухгалтерського обліку сто-
роннім фахівцям, які мають необхідні знання, досвід, технічне 
оснащення. 

Згідно п. 4 ст. 8 Закону України від 16.07.1999 № 996-XIV 
«Про бухгалтерський облік і фінансову звітність в Україні», під-
приємство самостійно обирає форми організації бухгалтерського 
обліку: 

- введення до штату підприємства посади бухгалтера або 
створення бухгалтерської служби на чолі з головним бухгалте-
ром; 

- користування послугами спеціаліста з бухгалтерського об-
ліку, зареєстрованого як підприємець, який здійснює підприєм-
ницьку діяльність без створення юридичної особи; 

- ведення на договірних засадах бухгалтерського обліку 
централізованою бухгалтерією або підприємством, суб’єктом 
підприємницької діяльності, самозайнятою особою, що прова-
дять діяльність у сфері бухгалтерського обліку та/або аудиторсь-
кої діяльності; 

- самостійне ведення бухгалтерського обліку та складання 
звітності безпосередньо власником або керівником підприємства. 
Ця форма організації бухгалтерського обліку не може застосову-
ватися на підприємствах, звітність яких повинна оприлюднюва-
тися, та в бюджетних установах [13]. 

Таким чином, норми законодавства не забороняють підприєм-
ствам передавати ведення бухгалтерського обліку стороннім ор-
ганізаціям, укладаючи відносини з компанією-аутсорсером у ра-
мках договору надання бухгалтерських послуг, а не на підставі 
трудового договору, як зі штатним бухгалтером. 

Ефективність використання бухгалтерського аутсорсингу ви-
значається такими позитивними моментами:  
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- зниження витрат на утримання штатної бухгалтерії (заробіт-
на плата, податки, утримання приміщення та обладнання, прид-
бання спеціальних програм, підвищення кваліфікації персоналу);  

- відсутність людського фактора (відпустки, лікарняні, декре-
тні та інші ситуації, коли бухгалтер тимчасово відсутня); 

- високий рівень підготовки фахівців аутсорсингової компа-
нії, великий досвід і постійна обізнаність в нововведеннях зако-
нодавства;  

- фінансова відповідальність компанії-аутсорсера (відповіда-
льність за організацію обліку і правильність його ведення перек-
ладається на аутсорсингової компанії);  

- економія часу — керівництво підприємства може зосереди-
тися саме на питанні розвитку фірми, а не на вирішення непрофі-
льних задач. 

Попри безсумнівні переваги бухгалтерського аутсорсингу слід 
виділити і пов’язані з ним ризики: 

- відсутність контролю — немає можливості в реальному часі 
контролювати роботу аутсорсерів; 

- недостатня мотивація фахівців фірми-аутсорсера, які не за-
цікавлені в розвитку обслуговується підприємства, оскільки оп-
лата їх праці не прив’язана до показників діяльності компанії за-
мовника; 

- ризик втрати конфіденційних відомостей через співробітни-
ків компанії-аутсорсера; 

- можливість економічних втрат при зверненні до недобросо-
вісних аутсорсерів. 

Щоб мінімізувати перелічені ризики, перш за все, потрібно 
звернути увагу на репутацію компанії, дослідити її контрагентів, 
зібрати відгуки її клієнтів тощо. 

У даний час в США 93 % представників малого і середнього біз-
несу вдаються до послуг бухгалтерського аутсорсингу. У країнах 
Західної Європи ця цифра трохи менше — 85 %. Статистика свід-
чить, що широко поширені на заході аутсорсингові послуги сьогод-
ні активно розвиваються і в Україні. І якщо зовсім недавно такими 
послугами в нашій країні користувалися насамперед представницт-
ва іноземних компаній, то зараз до послуг аутсорсерів усе частіше 
звертаються звичайні вітчизняні суб’єкти підприємництва. 

Це пов’язано з тим, що зростаюча конкуренція диктує фірмам 
необхідність підвищення ефективності виробництва і скорочення 
витрат, а жорсткість адміністрування у сфері податків супрово-
джується ускладненням форм обліку та звітності для бізнесу з 
одночасним збільшенням штрафних санкцій за порушення 
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Необхідно відзначити, що для великих компаній раціональ-
ність використання бухгалтерського аутсорсингу не є однознач-
ною і вимагає всебічного аналізу стосовно конкретної управлін-
ської ситуації. Що стосується організацій малого і середнього 
бізнесу і індивідуальних підприємців, перехід на бухгалтерський 
аутсорсинг є в даний час найефективнішим способом оптимізації 
витрат на ведення бухгалтерського обліку при одночасному до-
триманні всіх вимог законодавства. Наразі в Україні основними 
споживачами послуг бухгалтерського аутсорсингу є малі або но-
востворені підприємства. За даними експертів, їх кількість стано-
вить близько 40 % (враховуючи послуги приватних бухгалтерів). 
Підприємств великого бізнесу, які вдаються до послуг бухгалтер-
ських фірм, близько 5 % [14]. 

Яка ж процедура отримання послуги «Бухгалтерський аутсор-
синг»: 

1. Між замовником і Виконавцем укладається договір про на-
дання аутсорсингових послуг з ведення бухгалтерського обліку. 

2. Замовник за умовами договору зобов’язаний надати пер-
винні документи, як правило, в термін до 5 числа, наступного за 
звітним місяцем для своєчасної їх обробки. 

3. Виконавець аналізує та проводить первинні документи у 
електронну бухгалтерську програму.  

4. У період надання послуг Виконавець фіксує та відображає 
в обліку всі господарські операції, що визначені договором за 
звітний період. 

5. За результатами звітного періоду Виконавець формує фі-
нансові результати, складає і подає фінансову, податкову, статис-
тичну звітність (як правило, за допомогою програмного забезпе-
чення «ME.doc»). 

При цьому, Замовник подає такі документи: 
- копії статутних документів, ксерокопії паспортів засновни-

ків і директора, протоколи зборів; 
- договори з постачальниками і покупцями; 
- електронну базу, первинні документи і звіти за поточний рік 

(для діючого підприємства). 
Окрім того, сучасні технології дають можливість аутсорсин-

говій компанії отримувати інформацію безпосередньо з банківсь-
кого сервера банку замовника, а за допомогою систем електрон-
ного документообігу — від контрагентів замовника. 

Таким чином, бухгалтерський аутсорсинг включає у себе різні 
організаційні і функціональні аспекти: реєстрація новоствореного 
підприємства, консультування з питань бухгалтерського обліку, 
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аналіз і складання документації, ведення кадрового обліку, оброб-
ку і введення даних у бухгалтерську програму, оновлення конфі-
гурацій баз даних, що належать клієнту, відновлення регістрів 
бухгалтерського обліку за минулий період у програмі та віднов-
лення первинних документів, роботу з податковими органами; 
ведення бухгалтерського і податкового обліку, складання подат-
кової та фінансової звітності. Аутсорсинг бухгалтерії може бути 
як довготривалим, так і короткотривалим, здійснюватися як на 
самому підприємстві, так і через використання технологій пере-
дачі даних.  

Окрім цих факторів на формування вартості послуг бухгал-
терського аутсорсингу також впливають: форма власності, вид 
діяльності, група оподаткування для спрощеної системи, чи клі-
єнт є платником ПДВ, кількість найманих працівників, кількість 
здійснюваних господарських операцій у місяць та інше. Узагаль-
нимо середню вартість послуг окремих аутсорсингових компаній 
в Україні у табл. 2. 

 
 

Таблиця 2 
ВАРТІСТЬ ОКРЕМИХ ПОСЛУГ АУТСОРСИНГОВИХ  БУХГАЛТЕРСЬКИХ  

КОМПАНІЙ В УКРАЇНІ (СТАНОМ НА ВЕРЕСЕНЬ 2020 РОКУ) 

Назва компанії 

Види послуг, що надаються: 

ведення бухгал-
терського обліку 

у юридичних 
осіб 

ведення обліку у 
ФОП 

реєстрація  
підприємства 

постановка  
обліку та  

розробка обліко-
вої політики 

1 2 3 4 5 

Менеджмент 
Консалтинг 
Груп (м. Львів) 

8000 — 16000 
грн/міс. 

850 — 1500 
грн/міс. 

1500 — 4000 
грн 8000 грн 

ТОВ «Ваша 
бухгалтерія» 
(м. Київ) 

4000 — 12000 
грн/міс. 

1200 — 5000 
грн/міс. (для 
ФОП 2 групи 
без найманих 
працівників 
ціни вказані за 
квартал) 

– безкоштовно 

ТОВ «Ауди-
торська компа-
нія «Олімпія-
аудит» 
(м. Харків) 

1900 — 2500 
грн/міс. 

300 — 3000 
грн/міс. 

300 — 1500 
грн від 3000 грн 
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Закінчення табл. 2 
1 2 3 4 5 

ТОВ «Хоттей 7» 
(м. Київ) 

2000 — 7200 
грн/міс. 

2000 — 7200 
грн/міс. 

2500 — 3900 
грн  

Buh.ua 
(м. Київ) 

1500 — 5000 
грн/міс. 

750 — 1500 
грн/міс. – – 

Аудит. Бухгал-
терія. Аутсор-
синг (м. Київ) 

5000 — 7000 
грн/міс. 

1000 — 2000 
грн/міс. 3500 грн 6000 грн 

Shablin 
Consulting 
(м. Київ) 

3000 — 5000 
грн/міс. 

2500 — 4000 
грн/міс. – – 

Джерело: сформовано авторами 
 
Крім того, багато аутсорсингових компаній розміщують на своїх 

інтернет-ресурсах калькулятори бухгалтерських послуг. За допомо-
гою калькулятора можна визначити точнішу вартість бухгалтер-
ського супроводу з урахуванням специфіки діяльності підприємст-
ва-замовника, це дозволить оперативніше приймати рішення.  

Прогнозуючи перспективи подальшого розвитку ринку бухга-
лтерського аутсорсингу в Україні, можна припустити, що воно 
буде пов’язано з перспективним розвитком електронного доку-
ментообігу, розробкою законодавчої бази, яка регулює взаємо-
відносини з аутсорсингу, автоматизацією бухгалтерського обліку 
і використанням «інтернет-бухгалтерій» на віддаленому доступі з 
використанням WEB-інтерфейсу і «хмарних» технологій. 

Таким чином, в умовах сучасної економіки бухгалтерський 
аутсорсинг є прогресивним інструментом, що дозволяє підпри-
ємству-замовнику позбутися «рутинної роботи». А отже, компа-
нія може зосередити відповідні організаційні, фінансові та люд-
ські ресурси на розвитку власного бізнесу, розвитку нових 
напрямків діяльності, або навпаки — сконцентрувати зусилля на 
поточних питаннях , що вимагають підвищеної уваги. 

Висновки. Бухгалтерський аутсорсинг в Україні займає знач-
ну меншу частку у сфері фінансових послуг, ніж у країнах Євро-
пи та США. Проте, останнім часом набуває усе більшої популяр-
ності. Адже, підприємства сьогодні у виборі форми організації 
бухгалтерського обліку застосовують економічний підхід. Підра-
хувавши кошти, які необхідно витратити на фонд заробітної пла-
ти бухгалтерської служби, на облаштування приміщення бухгал-
терії, на його охорону, прибирання тощо, все частіше роблять 
вибір у бік аутсорсингу.  
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В Україні на ринку фінансових послуг достатня кількість про-
позицій аутсорсингових компаній із ведення бухгалтерського об-
ліку. Широкий спектр послуг, що пропонують аутсорсингові 
компанії, здатні задовольнити потреби замовника не лише фінан-
сового, а і юридичного чи технічного характеру. 

За допомогою сучасних технологій і мережі «Інтернет» є мож-
ливість отримувати послуги аутсорсингу перебуваючи у будь-
якому місці України чи навіть за кордоном. Безконтактна переда-
ча даних є беззаперечною перевагою сьогодні. 

Проте, відсутність чіткого нормативного регулювання аутсорсин-
гу в Україні створює перешкоди його розвитку. Тому подальші пер-
спективи пов’язані, перш за все, з прийняттям відповідних зако-
нодавчо-нормативних документів, які б чітко регулювали 
відносини між аутсорсинговою компанією і підприємством-
замовником, а також визначали організаційно-методичні аспекти 
організації обліку на засадах аутсорсингу. 
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АУДИТ ОБ’ЄКТІВ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ  
ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗРОБКИ  

СТРАТЕГІЧНИХ РІШЕНЬ КОМПАНІЇ 
 

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто сутність і призначення аудиту 
об’єктів інтелектуальної власності компанії у контексті прийняття 
стратегічних рішень. Описано його види, основні інструменти, ме-
тоди та підходи до проведення. Визначено, яка інформація і за 
допомогою яких способів має бути зібрана. Ідентифіковано основ-
ні напрями дослідження, що передбачає аудит об’єктів інтелек-
туальної власності. Розглянуто зміст і призначення звіту про аудит 
інтелектуальної власності, які рекомендації можуть отримати ком-
панії та визначено які дії можуть бути наслідком проведення ауди-
ту, а також значення аудиту для пошуку бізнес-можливостей. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА. інтелектуальна власність, аудит, компанія, не-
матеріальні активи, аудитор, SWOT-аналіз, бізнес-можливості, 
стратегічні рішення 

 
INTELLECTUAL PROPERTY AUDIT AS TOOL  

OF COMPANY’S STRATEGIC DECISIONS MAKING 
 

ANNOTATION. The article is dedicated to considering the essence 
and purpose of a company’s intellectual property audit in context of 
strategic decisions making. Audit can be helpful not only in legal and 
accounting issues, but in the searching of directions of business 
development, new markets and possibilities. Types of audit according 
to its goals are described in the article: general purpose IP audit, 
event‐driven IP audit and limited purpose focused IP audit. Tools of 
audit and its methods are given. Two main approaches of audit 
conducting — top-down and bottom-down are cited. The information in 
different spheres of a company’s activity — management, accounting, 
marketing, R&D, production, sales — that is necessary for audit of 
intellectual property, and methods of its obtaining are defined. To 
provide effective IP audit the directions of research are defined. These 
directions are: identification of company’s IP objects, their status, 
owners, how company uses its assets and how they are protected. 
Important issue is if there are some infringements of intellectual 
property rights of company or if company infringes rights of third 
parties. Audit of intellectual property helps to review the system of 
intellectual property management of a company and identify directions 
of its improvement. In some cases IP Audit provides evaluation of IP 
assets. Using SWOT-analysis is quite common for IP Audit, it helps 
find out strengths and weaknesses in a company’s management of 
intellectual property and based on them and opportunity and treats 
forms directions of better exploitation of intellectual property. The 
result of IP Audit is Audit report as a type of instruction for company’s 
review and revaluation of its intellectual property and development of 
strategy of intellectual property management. Report contains some 
recommendations about further exploitation of IP assets and helps 
company to find new market possibilities, business opportunities 
according to its intellectual property. 
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Вступ. Сучасним підприємствам для забезпечення успіху кри-

тично важливим стає ефективне використання нематеріальних 
активів або об’єктів інтелектуальної власності. Частка нематеріаль-
них активів у загальній вартості активів невпинно зростає і суттє-
во впливає на вартість компанії. В деяких галузях економіки (фар-
мацевтичній, хімічній, тощо) саме нематеріальні активи 
генерують значну частку прибутку [1]. Інтелектуальна власність 
стає головним чинником багатства в постіндустріальній інфор-
маційній економіці. Тим не менш, значною проблемою залиша-
ється відсутність або некоректне відображення вартості немате-
ріальних активів у балансі компаній. Володіння неповною або 
неточною інформацією про власні нематеріальні активи призво-
дить до того, що компанії використовують їх не повною мірою, 
фрагментарно або не досить ефективно. Традиційно питання, що 
пов’язані із володінням об’єктами інтелектуальною власністю та 
необхідністю їх обліку, зводяться до юридичних аспектів або ж 
проблем відображення нематеріальних активів у системі бухгал-
терського обліку. Але інтелектуальну власність слід розглядати 
не тільки як сукупність юридичних прав, а як цінний діловий ак-
тив. Інформація про об’єкти інтелектуальної власності може 
сприяти вирішенню не лише правових та облікових питань, але й 
допомогти, а в деяких випадках стати основою для прийняття 
стратегічних рішень. Так, інформація про об’єкти інтелектуаль-
ної власності забезпечує повніше розуміння ринку, визначає його 
тренди та перспективи, допомагає оцінити ринкову вартість інте-
лектуальної власності. Для аналізу ринку та конкурентів у нагоді 
стає патентний аналіз, а для розуміння власних можливостей 
компанії, оцінки ризиків, визначення перспективних напрямів  
діяльності, формування культури, бренду та іміджу необхідний 
аудит об’єктів інтелектуальної власності компанії (IP Audit). При 
чому результати даного аудиту повинні містити не тільки юри-
дичну інформацію, але й використовуватися для розробки ефек-
тивної системи управління інтелектуальною власністю відповід-
но до загальної бізнес-стратегії компанії, її цілей. Аудит 
інтелектуальної власності часто є першим кроком на шляху узго-
дження стратегії інтелектуальної власності із бізнес-стратегією 
компанії. Аудит інтелектуальної власності сприяє глибшому ро-
зумінню того, як об’єкти інтелектуальної власності співвідно-
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сяться з основним бізнесом компанії, виявленню можливостей 
вдосконалення процесів управління інноваціями та прихованої 
цінності.  

Постановка завдання. Отже, завданням даного дослідження 
є розгляд сутності та значення аудиту інтелектуальної власності в 
контексті прийняття стратегічних рішень у компанії.  

Результати. Традиційно під аудитом інтелектуальної влас-
ності розуміють систематичний огляд та оцінку інтелектуальної 
власності, якою володіє, користується, розпоряджається компа-
нія, для уникнення ризиків і проблем і впровадження кращих 
практик управління інтелектуальною власністю. Головними за-
вданнями аудиту є: 

- інвентаризація об’єктів інтелектуальної власності з метою 
визначення які з них і якою мірою використовуються; 

- визначення того, хто є власником об’єктів інтелектуальної 
власності, які використовує компанія; 

- чи не порушує компанія права інтелектуальної власності 
інших осіб і чи має місце порушення прав компанії третіми  
особами; 

-  чи ефективним є портфель об’єктів інтелектуальної власно-
сті та чи сприяє він досягненню стратегічних цілей компанії; 

- яким чином компанія може використати об’єкти інтелектуаль-
ної власності для підсилення своїх ринкових позицій.  

У результаті мають бути розроблені дії по відношенню до ко-
жного з об’єктів інтелектуальної вартості для належного викори-
стання в контексті досягнення стратегічних цілей.  

Залежно від потреб підприємства може бути проведений  
аудит одного з таких видів, кожен з яких має свої передумови та 
цілі (табл. 1). 

Залежно від типу аудиту визначається його обсяг (масштаб) і, 
відповідно, цілі дослідження. Так, наприклад при проведенні  
аудиту інтелектуальної власності при виведенні нового продукту 
ключовими питаннями є оцінка можливих ризиків порушення 
прав інших осіб і захист власних прав. Загальний аудит включає 
ширший спектр робіт від визначення нематеріальних активів, які 
використовуються та ні, до розробки заходів щодо управління 
ризиками. Відповідно до цілей аудиту має бути розв’язане насту-
пне важливе питання: хто саме його буде проводити: це буде ок-
ремий аудитор або аудиторська команда? це будуть внутрішні 
або зовнішні експерти? фахівці якої сфери необхідні для прове-
дення аудиту? яка зона відповідальності кожного з учасників ко-
манди?  
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Таблиця 1 
ВИДИ АУДИТУ ОБ’ЄКТІВ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ  ПІДПРИЄМСТВА 

Вид аудиту Передумови проведення Цілі 

Загальний (аудит 
загального приз-
начення) 

Впровадження нових напря-
мів діяльності, нових марке-
тингових підходів, підходів та 
процедур до управління інте-
лектуальної власністю, необ-
хідність удосконалення уп-
равління інтелектуальної 
власністю, реорганізація тощо  

Формування цілісної 
картини про об’єкти 
інтелектуальної влас-
ності підприємства  

Специфічний  
(аудит із конкре-
тними/специфіч-
ними цілями) — 
IPduediligence 

При злиттях та поглинаннях, 
створенні спільних підпри-
ємств, фінансових операціях, 
ліцензуванні, запуску нового 
продукту, банкрутстві, звіль-
нені працівників  

Ідентифікація та оцінка 
активів інтелектуальної 
власності, їх характеру 
та обсягу, визначення 
ризиків, проблем пере-
дачі, залогу, сек’ютирі-
зації тощо 

Обмежений  
(аудит з обмеже-
ними цілями)  

При високі плинності персо-
налу, підготовці до судових 
процесів, подачі заявки на 
права інтелектуальної власно-
сті за кордоном, зміни право-
вих норм у сфері інтелектуа-
льної власності тощо  

Визначення правової 
позиції або оцінка кон-
кретного об’єкту інте-
лектуальної власності  

 
Зазвичай, аудит інтелектуальної власності — це групова робо-

та, яка передбачає об’єднання зусиль різних фахівців, які мають 
уявлення про інтелектуальну власність і специфіку управління 
нею, а також про відповідне бізнес-середовище, специфіку діяль-
ності компанії тощо. Вибір членів команди зумовлений, у першу 
чергу, метою аудиту, його характером та обсягом. Обов’язковим 
є включення до команди персоналу підрозділів компанії, які зай-
маються питаннями інтелектуальної власності, НДДКР, вироб-
ництвом, збутом, управлінням персоналом. Аудиторами можуть 
виступати зовнішні консультанти, якщо це є доцільним і в межах 
бюджету аудиту. З ними, так само, як і з внутрішніми аудитора-
ми, має бути підписано договір про конфіденційність/нерозголо-
шення (NDA-non-disclosure agreement). 

Результативне проведення аудиту об’єктів інтелектуальної 
власності підприємства вимагає ретельної підготовки, значущою 
частиною якої є збір повної інформації з різних рівнів управлін-
ської ієрархії, функціональних сфер діяльності, підрозділів. У 
табл. 2 узагальнено інформацію, яка необхідна для підготовки до 
проведення аудиту інтелектуальної власності підприємства. 
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Таблиця 2 
ІНФОРМАЦІЯ, ЩО ВИКОРИСТОВУЄТЬСЯ ПРИ ПІДГОТОВЦІ  

ДО АУДИТУ ОБ’ЄКТІВ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА [2] 

Сфера діяльності  
підприємства Тип інформації 

Загальне управління  Управлінська структура підприємства (організаційна струк-
тура, тип управління, власники, стейкхолдери тощо.) 
Стратегії підприємства, його стратегічні цілі  
Політика в сфері інтелектуальної власності  

Управління інтелек-
туальною власністю  

Об’єкти інтелектуальної власності підприємства: па-
тенти, корисні моделі, торгові марки, промислові зразки, 
доменні імена, авторські права, ноу-хау, конфіденцій-
на інформація та їх власники, дати подачі (отримання 
прав), географічне покриття, плата за подовження дії 
прав. 
Об’єкти інтелектуальної власності, які не захищені від-
повідним чином (наприклад, винахід, який може бути 
запатентований, але заявка на який не буде подана) 
Використання об’єктів інтелектуальної власності — 
власники, тип та сфери використання 
Об’єкти інтелектуальної власності, які не використо-
вуються — власники, причини невикористання  
Стратегія в сфері управління інтелектуальної власності  

Юридична сфера  Випадки правопорушень: інформація про будь-які випа-
дки порушення інтелектуальних прав компанії або зви-
нувачень компанії у порушення прав інших осіб 
Контракти в сфері інтелектуальної власності: дору-
чення, ліцензії, франчайзингові договори, угоди про 
спільні підприємства, контракти на НДДКР, консуль-
таційні угоди, а також угоди про нерозголошення ін-
формації та інші. 
Нормативні акти, які стосуються регулювання питань 
інтелектуальної власності на даному ринку  

Продажі та марке-
тинг 

Інформація про даний або потенційний ринок 
Інформація про конкурентів та їхні продукти 
Дані щодо розкриття інформації на виставках, презен-
таціях, у рекламі, брошурах тощо. 

Виробництво  Інформація про продукцію та її технічні характерис-
тики 

НДДКР (R&D) Стратегія у сфері НДДКР 
Інформація про технології, що розробляються  
Дані щодо розкриття інформації в наукових та інших 
публікаціях 
Звіти з НДДКР  

Управління персо-
налом 

Структура персоналу, система управління персона-
лом, організаційні схеми 
Угоди з персоналом 
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Зазначена інформація допомагає сформувати уявлення про 
специфіку діяльності підприємства та його нематеріальних акти-
вів, а також використовується при розробці стратегії управління 
інтелектуальною власністю та її приведення відповідно до стра-
тегічних цілей підприємства та його загальної стратегії.  

При плануванні аудиту необхідно визначити методи його про-
ведення та їхні комбінації, які б максимально відповідали цілям і 
масштабу аудиту, розміру компанії, її культурі та структурі, а та-
кож бюджету аудиту та його часовим обмеженням. При прове-
денні аудиту використовуються такі методи: 

- інтерв’ю з ключовими працівниками, які пов’язані із інтеле-
ктуальною власністю; 

- он-лайн опитування; 
- аналіз документів, зокрема угод про передачу матеріалів 

(MTA-material transfer agreements); 
- огляд комп’ютерних файлів, лабораторних зошитів та інших 

відповідних документів; 
- аналіз посадових інструкцій, інструкцій з експлуатації, до-

відників тощо;  
- інспекція робочих місць працівників; 
- дослідження процедур безпеки будівлі/офісу; 
- пошук інформації в базах даних (GooglePatents, Patentscope 

та ін.). 
Розрізняють два основних підходи до проведення аудиту інтеле-

ктуальної власності — «зверху вниз» і «знизу вверх». Перший пе-
редбачає роботу з персоналом компанії по спадній — від менедже-
рів вищої ланки до менеджерів середньої ланки та працівників 
нижчої ланки для оцінювання того, що відбувається в сферах їхньої 
відповідальності. Другий підхід передбачає висхідний процес, який 
вимагає більше часу, але забезпечує повнішу та детальнішу інфор-
мацію. Такий підхід передбачає ідентифікацію всіх працівників 
компанії, які мають потенціал для створення об’єктів інтелектуаль-
ної власності та зустрічі з ними для збору інформації. Відповідно, 
аудитор може отримати інформацію не тільки про ті об’єкти, які ро-
зроблені всередині компанії, але й про те, де і ким вони розвивають-
ся, а також чи розуміє персонал необхідність і можливість захисту 
об’єктів інтелектуальної власності [3].  

Незалежно від обраних методів аудиту, аудитору для досяг-
нення головної мети — ідентифікації об’єктів інтелектуальної 
власності, визначення їхніх власників та управління потенційни-
ми ризиками, пов’язаними з ними, необхідно зосередитися на на-
ступних питаннях (табл. 3). 
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Таблиця 3 
ОСНОВНІ НАПРЯМИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПРИ ПРОВЕДЕННІ АУДИТУ  

ОБ’ЄКТІВ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ 

Сфера дослідження Ключові питання 

Опис і власність  Чи враховані всі об’єкти інтелектуальної власності?  
Чи володіє компанія всіма об’єктами інтелектуальної 
власності, які розглядаються? 
Чи визначені власники всіх об’єктів інтелектуальної 
власності та чи існують проблеми, пов’язані із влас-
ністю? 
Чи використовує компанія об’єкти інтелектуальної 
власності, що належать третім особам? 
Чи має компанія законні права на їх використання? 
Чи існують обмеження з боку третіх сторін? 

Захист і викорис-
тання  

Чи існують об’єкти інтелектуальної власності, які вико-
ристовуються, але не захищені відповідним чином?  
Чи всі зареєстровані активи використовуються? Як-
що ні, чи існують можливості для ліцензування або 
переуступки?  
Чи систематично сплачується плата за продовження 
дії зареєстрованих прав?  
Чи існують заходи захисту незареєстрованих активів? 
Чи покриває захист всі країни, в яких діє або планує 
діяти компанія?  

Контракти та закони  Чи всі контракти в сфері інтелектуальної власності в 
силі? 
Чи зареєстровані всі контракти для яких це потрібно 
у компетентних органах? 
Чи підписані договори про конфіденційність (NDA) з 
працівниками та третіми сторонами? 
Чи існують в контрактах лазівки?  
Чи не суперечать контракти місцевому законодавству 
в сфері інтелектуальної власності та конкуренції? 

Правопорушення  Чи порушує компанія права інтелектуальної власнос-
ті інших осіб? 
Чи не порушують треті сторони права інтелектуаль-
ної власності компанії?  

Управління інтелек-
туальною власністю  

Чи існує чітка та ефективна стратегія управління ін-
телектуальною власністю, інтегрована до загальної 
стратегії компанії?  
Який рівень освіченості компанії у сфері інтелектуаль-
ної власності?  

 
Для отримання максимально повних відповідей на ці питання 

аудитор та аудиторська компанія використовують детальний конт-
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рольний список (checklist), який модифікується відповідно до спе-
цифіки діяльності компанії, її розміру, відповідного правового ре-
гулювання інтелектуальної власності в даній юрисдикції і бажаних 
результатів аудиту. Чек-лист має охоплювати всі типи інтелек-
туальної власності компанії, зареєстровані та незареєстровані 
об’єкти, визначати особливості їхнього застосування тощо. Такий 
контрольний список дозволяє надати максимально повну характе-
ристику об’єктам інтелектуального права компанії. Варто звернути 
увагу, що незважаючи на значну кількість схожих рис об’єктів  
інтелектуальної власності їх можна поділити на дві групи: експлі-
цитні (зовнішньо-орієнтовані) та імпліцитні (внутрішньо-орієн-
товані). Експліцитні об’єкти інтелектуальної власності надзвичай-
но важливі при взаємодії із зовнішніми стейкхолдерами, зокрема, 
споживачами, вони формують імідж компанії, уявлення про неї, 
тому компанії максимально намагаються донести до споживачів, 
клієнтів їх цінність і значення, зробити їх відомими, впізнаваними. 
Це, в першу чергу, торгові марки, бренди, дизайни, слогани. Саме 
ці об’єкти в основі маркетингової діяльності компанії, просуванні, 
рекламі тощо. Імпліцитними (орієнтованими всередину компанії) є 
патенти, ноу-хау, комерційні таємниці, тобто те, що компанії на-
магаються зберегти від розголошення, внутрішні переваги компа-
нії, які можуть бути невідомі зовнішнім стейкхолдерам, але які 
компанія використовує для підсилення своїх конкурентних пози-
цій. Відповідно, при проведенні аудиту в цілому та складання кон-
трольного списку зокрема, необхідно враховувати спрямованість 
різних об’єктів інтелектуальної власності та по-різному підходити 
до опису їх використання.  

У деяких випадках (хоча аудит інтелектуальної власності цьо-
го не передбачає) проводиться оцінювання об’єктів інтелектуаль-
ної власності, зокрема, при злиттях і поглинаннях. Для оціню-
вання портфеля інтелектуальної власності компанії використо-
вуються якісні та кількісні методи оцінки. Кількісні методи ба-
зуються на ринковому, доходному та витратному підходах. Якіс-
ний метод не покладається на аналітичні дані. По суті, таке оці-
нювання базується на аналізі різних індикаторів з метою оцінки 
прав інтелектуальної власності, тобто визначення їх важливості. 
Індикатори покривають усі аспекти, що можуть впливати на вар-
тість об’єктів інтелектуальної власності, включаючи правові ас-
пекти, технологічний рівень інновацій, ринкові деталі та органі-
зацію компанії. Зазвичай метод реалізується через опитувальник, 
який охоплює ці всі індикатори. Прикладами питань у таких опи-
тувальниках можуть бути:  
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– як би Ви охарактеризували інновації у сфері інтелектуальної 
власності порівняно з існуючим рівнем техніки?  

– на якому етапі життєвого циклу досягнуті права інтелектуа-
льної власності?  

– яке географічне охоплення даного ринку? [4]  
Вибір методу оцінки в кожній ситуації є достатньо складним, 

має бути врахована низка факторів, зокрема тип інтелектуальної 
власності, рівень розвитку технологій, ціль оцінювання, доступ 
до інформації тощо. Мають бути прийняті до уваги переваги та 
недоліки кожного з методів. Не існує жодних специфічних пра-
вил з цього приводу, але в деяких ситуаціях використання певних 
методів є доцільнішим.  

Опис та аналіз об’єктів інтелектуальної власності може бути 
представлений у будь-якому форматі, але найбільш рекомендо-
ваним є SWOT-аналіз, результати якого дають повне уявлення 
про об’єкти інтелектуальної власності та допомагають прийняти 
стратегічні рішення щодо їхнього подальшого використання в ді-
яльності компанії у досягнення нею її цілей. Аналіз сильних сто-
рін має бути сконцентрований на пошуку тих функцій об’єктів 
інтелектуальної власності, що можуть бути використані в конку-
рентній боротьбі, наприклад, захист всіх об’єктів інтелектуальної 
власності компанії, обізнаність про об’єкти інтелектуальної влас-
ності всередині компанії, тощо. Слабкі сторони — це ті характе-
ристик, які мають бути виправлені для ефективнішого викорис-
тання об’єктів інтелектуальної власності, наприклад, наявність 
невалідних патентів через несплату патентних платежів, відхи-
лення патентних заявок через недостатній винахідницький рі-
вень. Серед можливостей необхідно визначити ті, які дозолять 
компанії підсилити свої позиції на ринку саме за рахунок об’єктів 
інтелектуальної власності — можливість надання ліцензії на 
об’єкти інтелектуальної власності, що не використовуються, су-
дове рішення щодо визнання патентну конкурента недійсним. За-
грози — це ті ризики по відношенню до об’єктів інтелектуальної 
власності, які компанії необхідно зменшити — закінчується тер-
мін дії ліцензійної угоди, триває судова справа про порушення 
прав інтелектуальної власності тощо.  

Після проведення аудиту аудитор і команда готує звіт, у якому 
викладає висновки щодо об’єктів інтелектуальної власності та 
рекомендації щодо ефективнішого їх використання. Однією зі 
складових звіту є інвентаризація об’єктів інтелектуальної влас-
ності, яка містить детальну інформацію про кожен з них, зокре-
ма: тип активу, його власник, винахідники/автори, коли був ство-
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рений або придбаний (та умови придбання), територія дії, термін 
дії або поновлення, умови реєстрації та захисту прав тощо. На 
основі такої інвентаризації формується база даних об’єктів інте-
лектуальної власності компанії, яка дає можливості ідентифікації 
та моніторингу портфеля об’єктів інтелектуальної власності та 
врахування нових об’єктів у майбутньому.  

Наступним елементом звіту є викладення результатів прове-
дення SWOT-аналізу та розроблених на їх основі корегувальних 
дій, які необхідно реалізувати для забезпечення використання 
об’єктів інтелектуальної власності для досягнення стратегічних 
цілей компанії. У разі необхідності звіт доповнюється даними 
щодо оцінки вартості об’єктів інтелектуальної вартості.  

У цілому звіт про аудит об’єктів інтелектуальної вартості роз-
глядається як певна інструкція щодо перегляду та переоцінки по-
літики компанії у сфері інтелектуальної вартості та розробки 
стратегії управління інтелектуальною власністю відповідно до бі-
знес-цілей компанії. Також такий звіт повинен стати основою для 
формування та розвитку культури інтелектуальної власності все-
редині компанії, орієнтованої на цінність активів інтелектуальної 
власності та застосування кращих практик. Поширення культури 
може відбуватися через тренінги, навчальні заходи для персоналу 
та керівництва компанії.  

Якщо говорити про значення аудиту інтелектуальної власності 
в цілому для компанії та її розвитку, то він допомагає ідентифі-
кувати перспективні напрями бізнесу компанії та відповідні стра-
тегії, визначити невикористані можливості, а також зменшити 
витрати на розробку нового продукту. Результатом аудиту може 
бути визначення можливостей збільшення прибутку компанії за-
вдяки зростанню доходу через ліцензування або франчайзинг, 
доходу від неосновних видів діяльності, ідентифікації незатребу-
ваних бізнес-можливостей або зменшення витрат через мініміза-
цію претензій третіх осіб, зниження витрат на об’єкти інтелекту-
альної власності, що не використовуються, зниження витрат на 
R&D [5].  

За даними Офісу інтелектуальної власності Великобританії 
серед тих компаній, які пройшли аудит інтелектуальної власнос-
ті, 78 % заявили, що вони виконують більшу частину або всі ре-
комендації звіту, 19 % планують виконання рекомендації на на-
ступний рік. Крім цього, 72 %заявили, що результатом аудиту 
стало впровадження стратегії управління інтелектуальною влас-
ністю. 40 % компаній подали заявки на новий товарний знак, 
22 % — на патент, 17 % — на промисловий зразок [6]. 43 %  
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зазначили, що знайшли нові можливості використання їхньої  
інтелектуальної власності через франчайзинг т ліцензування. 
Третина опитаних за допомогою аудиту інтелектуальної власнос-
ті побачили нові бізнес-можливості. Також деякі компанії (28 %) 
зазначили про отримання фінансових вигід як прямого результа-
ту аудиту [7]. Серед дій, які компанії реалізували або планують 
реалізувати як рекомендації, що отримані в результаті проведен-
ня аудиту реєстрація торгових марок, подача патентних заявок та 
інші (рис. 1). 

 

0 0,1 0,2 0,3 0,4

Жодних дій 

Інші

Розгляд прав ІВ на  міжнародних основах

Не визначено

Навчання персоналу в сфері інтелектуальної власності 

Перегляд стратегії управління інтелектуальною власністю

Ідентифікація/затвердження авторських прав

Ідентифікація конфіденцйної інформації/запровадження 
договорів про нерозголошення 

Подача патентних заявок 

Реєстрація торгових марок 

Перегляд ТМ/брендів в контексті можливих правопорушень

 

Рис. 1. Дії, що запроваджують компанії  
на основі рекомендацій звіту про аудит інтелектуальної власності  

(адаптовано на основі [5]) 

Компанії, які не впроваджують жодних дій, найпоширеніши-
ми причинами цього називають необхідність значних фінансових 
витрат, нестачу часу (значну завантаженість поточними питан-
нями), недостатність відповідних знань, а також іноді неактуаль-
ність пропозицій, невідповідність їх стратегії компанії. При цьо-
му не зважаючи на високі фінансові витрати, 73 % з опитаних 
компаній зазначають, що очікують отримати набагато більші ви-
годи, ніж витрати, від впровадження рекомендацій. 

Висновки. Отже, аудит інтелектуальної власності має на меті 
не лише інвентаризацію об’єктів інтелектуальної власності, ви-
значення їх правового статусу, власників, ступеня використання 
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тощо, розробку стратегії управління інтелектуальною власністю. 
Результати аудиту можуть бути покладені в основу формулюван-
ня стратегічних цілей компанії і визначення заходів щодо їх до-
сягнення. Результати аудиту допомагають ідентифікувати сильні 
та слабкі сторони компанії, виявити перспективні продукти, рин-
ки тощо. Таким чином, аудит об’єктів інтелектуальної вартості 
слід розглядати не лише в правовій та обліковій площинах, але й 
як інструмент стратегічного аналізу, який допомагає компанії ви-
значити перспективні напрями своєї діяльності.  

Література 

1. World Intellectual Property Report 2017 «Intangible Capital in Global 
Value Chains» [Електронний ресурс] — Режим доступу до ресурсу: 
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_944_2017.pdf 

2. European IPR Helpdesk. Fact Sheet 2016 «IP Audit: Uncovering the 
potential of your business» [Електронний ресурс] — Режим доступу до 
ресурсу: https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/ 
Fact-Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf 

3. Amy E. Wilson, James J. Decarlo The Intellectual Property (IP) 
Audit: An Effective IP Asset Management Tool [Електронний ресурс] — 
Режим доступу до ресурсу: https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/ 
0883911503008001011 

4. European IPR Helpdesk. Fact Sheet 2015 «Intellectual Property 
Valuation» [Електронний ресурс] — Режим доступу до ресурсу: 
http://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-
Valuation.pdf 

5. WIPO Training of Trainers Program on Effective Intellectual Property 
Asset Management by Small and Medium-Sized Enterprises 2013. IP Audit 
and Management http://www.economy.gov.lb/public/uploads/files/8793_ 
1043_2652.pdf 

6. IP Audits — What are they, and why should you have one? [Елект-
ронний ресурс] — Режим доступу до ресурсу: https://www.aathornton. 
com/ip-audits-one/ — Назва з екрану. 

7. Intellectual Property Office of United Kingdom. Report March 2014 
«IP Audits Evaluation» [Електронний ресурс] — Режим доступу до ресурсу: 
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/ 
attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf 

References 

1. World Intellectual Property Report 2017 «Intangible Capital in Global 
Value Chains» [Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do resursu: 
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_944_2017.pdf 

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_944_2017.pdf
https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf
https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf
http://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Valuation.pdf
http://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Valuation.pdf
http://www.economy.gov.lb/public/uploads/files/8793_1043_2652.pdf
http://www.economy.gov.lb/public/uploads/files/8793_1043_2652.pdf
https://www.aathornton.com/ip-audits-one/
https://www.aathornton.com/ip-audits-one/
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_944_2017.pdf


 135 

2. European IPR Helpdesk. Fact Sheet 2016 «IP Audit: Uncovering the 
potential of your business» [Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do 
resursu: https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-
Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf 

3. Amy E. Wilson, James J. Decarlo The Intellectual Property (IP) 
Audit: An Effective IP Asset Management Tool [Electronnyj resurs] — 
Rezhym dostupu do resursu: https://journals.sagepub.com/doi/pdf/ 
10.1177/0883911503008001011 

4. European IPR Helpdesk. Fact Sheet 2015 «Intellectual Property Valuation» 
[Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do resursu: http://www.iprhelpdesk.eu/ 
sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Valuation.pdf 

5. WIPO Training of Trainers Program on Effective Intellectual Property 
Asset Management by Small and Medium-Sized Enterprises 2013. IP Audit 
and Management [Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do resursu: 
http://www.economy.gov.lb/public/uploads/files/8793_1043_2652.pdf 

6. IP Audits — What are they, and why should you have one? 
[Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do resursu: https://www.aathornton. 
com/ip-audits-one/ — Nazva z ekranu. 

7. Intellectual Property Office of United Kingdom. Report March 2014 
«IP Audits Evaluation» [Electronnyj resurs] — Rezhym dostupu do resursu: 
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/
attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf 

 
Стаття надійшла до редакції 27.09.2020 р. 

 
 

УДК 33.05 
JEL Classification I10, I18 
DOI 10.33111/EE.2020.45.ShapkarinaO 

 
O. Shapkarina 
Deputy Chief Physician 
Municipal non-profit enterprise 
«Center of primary health care 4» of 
Kryvyi Rih City Council 
 

О. В. Шапкаріна 
заступник головного лікаря 

КНП «Центр первинної  
медико-санітарної допомоги №4»  

Криворізької міської ради  

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5659-0666 
 
РЕЗУЛЬТАТИВНІСТЬ РОЗВИТКУ МЕДИЧНИХ ЗАКЛАДІВ  
М.КРИВОГО РОГУ ЗА УМОВ РЕФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ  

ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я УКРАЇНИ 
 

АНОТАЦІЯ. У статті актуалізовано та аргументовано доцільність ви-
користання пацієнт орієнтованого підходу до управління медичними 
закладами м. Кривий Ріг в умовах реформування галузі охорони здо-
ров’я з подальшим розширенням до ціннісно-орієнтованого підходу, 

https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf
https://www.iprhelpdesk.eu/sites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Audit-Uncovering-Potential-Your-Business-EN.pdf
http://www.iprhelpdesk.eu/%0bsites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Valuation.pdf
http://www.iprhelpdesk.eu/%0bsites/default/files/newsdocuments/Fact-Sheet-IP-Valuation.pdf
http://www.economy.gov.lb/public/uploads/files/8793_1043_2652.pdf
https://www.aathornton.com/ip-audits-one/
https://www.aathornton.com/ip-audits-one/
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/307450/ipresearch-ipaudit.pdf
https://orcid.org/0000-0002-5659-0666


 136 

що додає додаткової конкурентної переваги медичним закладам, 
особливо комунальної форми власності. В основу аналізу покладено 
оцінювання рівня якості медичної послуги доведена практична цін-
ність у відношенні до прибутку медичного закладу. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: медичні заклади, реформування системи охо-
рони здоров’я, медична послуга. 

 
EFFECTIVENESS OF DEVELOPMENT OF MEDICAL  

INSTITUTIONS OF KRYVY ROG CITY ON CONDITIONS  
OF REFORMING THE HEALTHCARE SYSTEM OF UKRAINE 
 

ANNOTATION. Theoretical and practical aspects of improving the 
efficiency of health care management and its importance for economic 
growth are considered in the scientific works of many domestic and foreign 
scientists, for example, in the works: V. A Grabowski, O. V Dmitruka, V. M. 
Lehan, O. A. Martinyuk, L. A. Melnik, G. O. Slabkogo, С. О. Smirnova, 
LS Stefanishina, L. I. Fedulova, Z. V. Yurynets, T. M. Yamnenko. However, 
despite active research and some achievements, not enough attention is 
paid to the problems of effective management of health care facilities at the 
micro level. Changes in the healthcare system are aimed at the transition of 
the medical sector to market-based competitive relations. Identification of 
competitive advantages and assessment of demand and consumption of 
medical services is becoming important. Today, the use of customer-
oriented management to increase the competitiveness of a medical 
enterprise is relatively new for domestic healthcare institutions. International 
experience proves the expediency and prospects of applying this approach 
in management practice, as it allows you to better understand the needs of 
the client and meet them better than competitors, while increasing 
competitiveness and speed of response to changes in market conditions. 
Analyzing the experience of developed foreign countries, it can be argued 
that the process of improving health management is complex, it is not 
limited only to increasing budget expenditures for health needs, optimizing 
legislative measures, but also includes the introduction of appropriate socio-
economic prerequisites, the development of effective, scientifically based 
management mechanisms. The article actualizes and argues the 
expediency of using a patient-oriented approach to the management of 
medical institutions in Kryvyi Rih in the context of health care reform. Based 
on the analysis of the assessment of the level of quality of medical services, 
the practical value in relation to the profit of the medical institution is proved.  
KEY WORDS: medical institutions, health care reform, medical service. 

 
Вступ. Теоретичні та практичні аспекти підвищення ефектив-

ності управління закладами охорони здоров’я та його значення 
для економічного зростання розглянуто у наукових працях ба-
гатьох вітчизняних та зарубіжних вчених, наприклад, у роботах: 
В. А. Грабовського [4], О. В. Дмитрука [5], В. М. Лехан, О. А. Мар-
тинюка [6], Л. А. Мельника [7], Г. О. Слабкого, С. О. Смирнова 
[8], Л. С. Стефанишина [9], Л. І. Федулової, З. В. Юринця [10], 
Т. М. Ямненка [11]. Проте, не зважаючи на активні наукові  
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пошуки і певні здобутки, ще недостатньо уваги приділено про-
блемам ефективного управління закладами охорони здоров’я на 
мікрорівні, що базується на застосуванні економічних методів і 
потребують подальшого дослідження саме у цьому напрямі. 

Постановка завдання. Зміни в системі охорони здоров’я 
спрямовані на перехід медичної сфери до ринкових конкурент-
них відносин. Перехід на ринкові важелі та стимули господарю-
вання створює якісно нові умови для обґрунтування національної 
концепції реформування системи охорони здоров’я у відповідно-
сті до ст. 49 Конституції України на засадах багатоукладності та 
рівноправності державних, громадських та приватних форм влас-
ності медичних структур, які набувають організаційно-економіч-
ного статусу суб’єктів господарювання. Таким чином, медичні 
заклади поступово перетворюються на комерційні структури з 
необхідними атрибутами підприємницької діяльності, що раніше 
не було характерним для медичних установ та є принципово но-
вим в умовах їх розвитку. Успішне реформування медичного за-
кладу первинного рівня та його висока конкурентна позиція мож-
лива при впровадженні пацієн-орієнтованого підходу управління 
з наступним еволюціюванням в ціннісноорієнтований з викорис-
танням збалансованої системи показників. Тож, дана наукова 
стаття присвячена питанням складових успішного розвитку ме-
дичних закладів м. Кривого Рогу в умовах реформування галузі. 

Результати. Одним із першочергових завдань є адаптація галу-
зі взагалі і закладу зокрема до ринкових умов, які розвиваються в 
усіх сферах життя нашого суспільства. Відомо, що «реформа сис-
теми охорони здоров’я визначається як діяльність, пов’язана із 
змінами політики та інститутів охорони здоров’я, через які вони 
проводяться» [18, c. 10]. Важливого значення набуває ідентифіка-
ція конкурентних переваг та оцінка попиту й обсягів споживання 
послуг медичного призначення. Несприятливі макроекономічні 
тенденції економіки України та поглиблення кризових явищ не 
дають змоги у повному обсязі фінансувати потреби охорони здо-
ров’я. Значна частина як витрат, так і відповідальності припадає на 
самих споживачів і страхові організації. Водночас виникає можли-
вість і свобода вибору, а отже — конкуренція.  

В м. Кривий Ріг з 2011 року було організовано сім Комуналь-
них установ Центр первинної медико-санітарної допомоги. Всі 
Центри були оснащені відповідно до нових вимог, закуплено ме-
дичне обладнання, комп’ютерна та телефонна техніка. Загальним 
важливим результатом впроваджених змін стало запроваджене 
вперше в історії української і навіть радянської охорони здоров’я 
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цільове фінансування первинної ланки дозволило змінити струк-
туру видатків на користь первинної медико-санітарної допомоги 
з 4–6 % зведеного бюджету на початку реформи до 17,8–22,4 % у 
різних пілотних регіонах у 2013 р.[21]. 

В місті Кривий Ріг первинну медичну допомогу отримують 
майже 650 тис. населення, її надають сім комунальних некомер-
ційних підприємств «Центр первинної медико-санітарної допо-
моги № 1-7» Криворізької міської ради, ТОВ «Медіком Кривбас» 
та чотири ФОП. Карта стратегічних груп лікувальних закладів, 
що надають послуги з первинної медичної допомоги м. Кривий 
Ріг представлена на рис. 1. На карті заклади розташовані відпо-
відно до частки ринку та орієнтації послуг на потреби клієнта. 

Відповідно, найбільша частка ринку сьогодні належить кому-
нальним закладам, але така ситуація може бути змінена, так як 
змінені умови існування медичних закладів на ринкові. А кому-
нальні заклади звикли працювати поза конкуренцією і без орієн-
тації на потреби клієнта. Швидкість зміни такої орієнтації зале-
жить від менеджмену таких закладів. Представник приватного 
бізнесу (ТОВ Медіком Кривбас) та ФОП, які вийшли з комуналь-
них закладів — вже змінили орієнтацію на потреби клієнтів та з 
часом можуть збільшувати свою частку ринку. 

Аналіз галузевої конкуренції за моделлю М. Портера 

 
Примітки: 
1. Ц 1-7 — Комунальні некомерційні підприємства Центри первинної медико-

санітарної допомоги №1-7 
2. ФОП — фізичні особи підприємці 
3. М.К. — Товариство з обмеженою відповідальністю Медіком Кривбас 

Рис. 1. Карта стратегічних груп лікувальних закладів м. Кривий Ріг 
Джерело: розроблено автором за матеріалами [39] 
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Відповідно, найбільша частка ринку сьогодні належить кому-
нальним закладам, але така ситуація може бути змінена, так як 
змінені умови існування медичних закладів на ринкові. А кому-
нальні заклади звикли працювати поза конкуренцією і без орієн-
тації на потреби клієнта. Швидкість зміни такої орієнтації зале-
жить від менеджмену таких закладів. Представник приватного 
бізнесу (ТОВ Медіком Кривбас) та ФОП, які вийшли з комуналь-
них закладів — вже змінили орієнтацію на потреби клієнтів та з 
часом можуть збільшувати свою частку ринку. 

На сьогоднішній день застосування клієнт орієнтованого управ-
ління для підвищення конкурентоспроможності медичного підпри-
ємства є відносно новим для вітчизняних закладів галузі охорони 
здоров’я. Натомість світовий досвід доводить доцільність та перс-
пективність застосування цього підходу в практиці менеджменту, 
оскільки він дозволяє глибше зрозуміти потреби клієнта та задоволь-
нити їх краще за конкурентів, підвищивши при цьому конкуренто-
спроможність та швидкість реагування на зміни кон’юнктури ринку. 

Аналізуючи досвід розвинутих зарубіжних країн, можна стве-
рджувати, що процес покращення управління охороною здоров’я 
є складним, він не обмежується тільки збільшенням бюджетних 
видатків на потреби охорони здоров’я, оптимізацією законотвор-
чих заходів, а включає запровадження відповідних соціально-
економічних передумов, розробки ефективних, науково обґрун-
тованих управлінських механізмів [24]. 

Основними чинниками конкурентоспроможності закладу охо-
рони здоров’я є (рис. 2):  
− медична ефективність, тобто здатність якнайповніше задо-

вольняти потреби споживачів шляхом надання повного спектру 
високоякісних медичних послуг;  
− адміністративна ефективність, передусім ефективність ад-

міністративного, фінансового, кадрового, інформаційного, кому-
нікаційного менеджменту в управлінні установою, її підрозділа-
ми, ресурсами;  
− економічна ефективність — надавати медичну допомогу 

таким чином, щоб максимізувати використання ресурсів та уник-
нути марних витрат;  
− безпечність — надання медичної допомоги, яка мінімізує ри-

зики завдати шкоду пацієнтам, у тому числі пошкоджень, яким мож-
на запобігти, а також зменшує можливість медичних помилок;  
− результативність — досягнення найкращих результатів че-

рез надання послуг на основі наукових знань та принципів дока-
зової медицини;  
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− своєчасність — скорочувати час очікування та затримки як 
для тих, хто надає, так і для тих, хто отримує медичну допомогу;  
− забезпечувати рівність — надання медичної допомоги, яка 

не відрізняється за якістю відповідно до особистих характерис-
тик: стать, раса, національність, місце проживання або соціально-
економічний статус;  
− людиноцентричність — надання медичних послуг з ураху-

ванням індивідуальних цінностей, вподобань і очікувань пацієн-
тів та культури їх громади [25].  

 

 
Рис. 2. Чинники конкурентоспроможності закладу  

охорони здоров’я 

Джерело: [3] 

Ефективність впровадження клієнт-орієнтованого підходу на 
підприємстві повинно базуватися на взаємодії трьох основних 
елементів: персонал (всі працівники компанії повинні бути клієнт-
орієнтовані та керуватися клієнт-орієнтованим підходом у своїй 
роботі); процес (необхідний реінжиніринг усіх бізнес процесів для 
закріплення RM ініціативи з точки зору: «як бізнес-процес може 
допомогти більш якісно обслуговувати клієнтів»); технології (не-
обхідні комп’ютерні програми та комплекси, які систематизують 
та узагальнюють інформацію про клієнтів). Наявність та взаємодія 
цих трьох елементів забезпечить впровадження клієнт-орієнтова-
ного підходу на всіх рівнях підприємства та стабільність управлін-
ня відносинами з контрагентами [32, с. 51–58]. 

Аналіз рівня конкурентоспроможності медичних закладів м. 
Кривого Рогу зроблено на основі оцінювання рівня якості медич-
ної послуги, інтерпретація змісту якої формалізовано на рис. 3.  
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Рис. 3. Структура медичної послуги  

в аспекті оцінювання конкурентоспроможності 

Джерело: розробка автора 

Так, рівень конкурентоспроможності медичної послуги оціне-
но у двох проекціях — рівень медичної допомоги та рівень меди-
чного обслуговування. Коефіцієнти вагомості розподілено, від-
повідно 0,7 та 0,3 та деталізовано в табл. 1. У проекції рівня 
взаємодії з персоналом виділено три рівні — адміністративний 
персонал, лікарі та молодший медичний персонал. Коефіцієнти 
вагомості у межах проекції розподілено між двома складовими, 
відношення персоналу до пацієнта та професійними компетенці-
ями. Характеризуючи рівень взаємодії з персоналом, параметр 
компетентності оцінено вагомістю 0,4, відношення персоналу до 
пацієнта — 0,6.  

За результатами оцінки конкурентоспроможності медичної 
послуги серед комунальних медичних закладів міста Кривий Ріг 
Центр 4 займає одне з провідних місць — 6,14 балів при серед-
ньому 3,76. Але вище середнього мають бал Центри 5 та 6. Така 
ж картина зберігається і при деталізації як взаємодії персоналу 
так і рівня сервісу. 
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Таблиця 1 
ПОКАЗНИКИ ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ МЕДИЧНОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ  

У КОМУНАЛЬНИХ МЕДИЧНИХ ЗАКЛАДАХ М.КРИВИЙ РІГ 
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1. Рівень взаємодії 
з персоналом 0,7 2,34 3,54 3,4 6,2 4,42 4,4 3,4 3,95 

1.1. Компетентність 
персоналу 0,4 2,1 3 3,1 7,1 4,3 4,1 3,1 3,82 

адміністрація 0,1 3 3 4 8 7 5 4 4,9 

лікарі 0,5 2 3 3 7 4 4 3 3,7 

молодший медич-
ний персонал 0,4 2 3 3 7 4 4 3 3,7 

1.2 Відношення пер-
соналу до пацієнта 0,6 2,5 3,9 3,6 5,6 4,5 4,6 3,6 4,04 

адміністрація 0,1 2 3 4 6 4 5 4 4 

лікарі 0,4 2 4 3 5 4 4 3 3,6 

молодший медич-
ний персонал 0,5 3 4 4 6 5 5 4 4,4 

2. Рівень медичного 
сервісу 0,3 2,2 2,6 2,6 6 3,6 3,6 2,6 3,3 

2.1. Матеріально-тех-
нічна база 0,6 3 3 3 6 4 4 3 3,7 

2.2. Сервісні послуги 0,4 1 2 2 6 3 3 2 2,7 

Узагальнюючий 
показник 1,0 2,3 3,26 3,16 6,14 4,17 4,16 3,16 3,76 

Джерело: власна розробка 
 
Завдяки кардинальним змінам в фінансуванні закладів пер-

винного рівня надання медичної допомоги, а саме відповідно до 
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Закону України «Про державні фінансові гарантії», затверджено-
му у жовтні 2017 року, з квітня 2018 року, заклади первинного 
рівня мали розпочати підписання декларацій (договорів) з насе-
ленням щодо надання медичних послуг, а з 01.07.2018 отримува-
ти оплату за цими договорами відповідно до затвердженого на 
національному рівні тарифу від Національної служби здоров’я 
України — замовника медичних послуг для населення. 

Аналізуючи наведені дані, можна сказати, що Центр №4 три-
мав першість щодо кількості укладань декларацій, а відповідно і 
отримання фінансування (рис. 4). Такий результат став можли-
вим завдяки активній роботі щодо підписання декларацій з паці-
єнтами та запровадження пацієнт-орієнтованого підходу до на-
дання медичних послуг. 

 

 
Рис. 4. Показники розподілу часток фінансування  

за Договорами про медичне обслуговування, отриманого  
медичними закладами м. Кривий Ріг у 2018–020рр. 

Джерело: сформовано автором 

Висновки. Організаційно-економічний механізм управління 
медичним підприємством — це система важелів, які чинять 
вплив на економічні і організаційні параметри системи управлін-
ня цим підприємством. Використання таких механізмів дозволяє 
закладу розвиватися контрольовано, при цьому регулюючи внут-
рішні і зовнішні економічні відносини, що сприятиме формуван-
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ню та посиленню потенціалу, отриманню конкурентних переваг 
та успішної ефективної діяльності підприємства в цілому. 

Для успішного впровадження сучасних змін в системі охорони 
здоров’я та пріоритетного позиціонування на ринку медичних 
послуг, медичний заклад має бути клієнт-орієнтованим. Такий 
принцип підходу до реформування медичного закладу первинно-
го рівня надання медичної допомоги вимагає уваги від керівни-
ка/менеджера до ключових складових: пацієнтів, бізнес процесів 
та фінансових результатів. 

Але, впровадження цінністно-орієнтованого підходу до рефо-
рмування медичного закладу дозволяє додатково врахувати важ-
ливу складову в сфері надання послуг, — персонал, який є клю-
човим при формуванні успішної конкурентної позиції закладу на 
ринку медичних послуг. Тож, до ключових елементів цінністно-
орієнтованого підходу до управління реформуванням медичного 
закладу, до наведених вище додається ще й персонал. 

При впровадженні пацієнт-орєнтованої моделі надання меди-
чної допомоги заклад має зосереджуватись на розширенні мож-
ливостей для пацієнтів отримувати медичні послуги первинного 
рівня, а саме збільшувати кількість підписаних декларацій, нада-
вати послуги з визначенням рівня задоволеності пацієнтів, рівня 
якості медичної послуги. При ціннісно-орієнтованій моделі — 
мають бути впроваджені додаткові елементи: такі як кількість 
медичного персоналу та його завантаженість, що впливає на рі-
вень виснаженості та вигорання персоналу і відповідно його зда-
тність надавати якісні послуги, рівень задоволеності персоналу, 
рівень температури в колективі, свідоме впровадження корпора-
тивної культури. 

Взагалі, початком успішного розвитку чи управління будь-якої 
організації є вміння керівника та колективу бачити загальну карти-
ну, розуміти місце організації в загальній системі, відчувати тенден-
ції, прогнозувати і, звісно, мати стратегічне бачення розвитку орга-
нізації. Без такого бачення заклад не має чіткого вектору розвитку і 
будь-які прийняті управлінські рішення, дії працівників не призво-
дять до бажаного збільшення доходу та покращенню конкурентної 
позиції закладу на ринку медичних послуг. 
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КОМПЛАЄНС У СИСТЕМІ МІНІМІЗАЦІЇ РИЗИКІВ КОМПАНІЙ 
 

АНОТАЦІЯ. Комплаєнс є важливою ланкою системи корпоратив-
ного управління організацією, який починається у рівні вищого ме-
неджменту і транслюється на всіх рівнях бізнесу. Запровадження 
ефективних механізмів адекватної оцінки та відповідно мінімізації 
комплаєнс-ризику, може мати вирішальний вплив на фінансові ре-
зультати будь-якого бізнесу. Стаття присвячена розвитку системи 
комплаєнс як ефективному інструменту мінімізації комплаєнс-
ризику та реалізації функцій комплаєнс, в процесі здійснення  
управління сучасним бізнесом. Також у статті розглянуто аспекти 
комплаєнс, які відіграють досить важливу роль у створенні адек-
ватної системи комплаєнс, як ефективного та превентивного ме-
ханізму внутрішнього контролю в організації. Досліджено основні 
функції комплаєнсу, які варто запроваджувати на підприємствах. 
Розглянуто сфери діяльності бізнесу, які мають підвищений рівень 
комплаєнс-ризику. Виокремлено загальні заходи, які необхідно 
здійснювати при реалізації функції комплаєнс в будь-якій органі-
зації.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА: комплаєнс-ризик, комплаєнс, система ком-
плаєнс, функції комплаєнсу, принципи комплаєнс-політики, еле-
менти комплаєнс-системи. 

 
COMPLIANCE IN THE COMPANY’S RISK  

MINIMIZATION SYSTEM. 
 

ANNOTATION. Compliance is an important part of an organization’s 
corporate governance system, which begins at the top management 
level and is broadcast at all business levels. The creation of a 
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compliance system for any organization is based on the Basel 
principles, which in turn are based on the responsibility of direct 
managers for organizing an effective compliance function, developing 
and implementing a compliance program or compliance policy, and 
creating an independent effective compliance service. The overall goal 
of implementing the compliance system in any organization is to 
protect the interests of its beneficial owners and top management of 
the company, as well as its employees and business counterparties, 
from any possible compliance risks. The introduction of effective 
mechanisms for adequate assessment and, accordingly, minimization 
of compliance risk can have a decisive impact on the financial results 
of any business. The article is devoted to the development of the 
compliance system as an effective tool for minimizing compliance risk 
and implementing compliance functions in the process of managing a 
modern business. The article also discusses aspects of compliance 
that play a fairly important role in creating an adequate compliance 
system as an effective and preventive mechanism for internal control 
in the organization. The goal of research is investigation of the main 
compliance functions that should be implemented in enterprises. 
Special attention had been paid to the areas of business activity that 
have an increased level of compliance risk. It singled out general 
measures that need to be implemented when implementing the 
compliance function in any organization are highlighted. 
KEYWORDS: compliance risk, compliance, compliance system, 
compliance functions, principles of the compliance-policy, elements of 
compliance system.  

 
Вступ. Як показує досвід розвитку економіки різних країн, ри-

зик є невід’ємним фактором ринкової економіки. Стрімкий розви-
ток науки і техніки, поява нових технологій, впровадження їх у 
виробництво, збільшення числа інноваційних проектів — поро-
джують нові види ризиків, які, у свою чергу, ускладнюють сус-
пільні відносини. В умовах зростання світових ринків і безжаль-
ної ринкової конкуренції постає питання щодо забезпечення на-
лежного рівня управління комплаєнс-ризиками при веденні  
бізнесу, як в Україні, так і за її кордонами. 

Поняття «комплаєнс» або «комплаєнс-контроль» (походять від 
англ. «compliance» — згода, відповідність, та від дієслова «to 
comply» — відповідати) характеризують як відповідність будь-яким 
внутрішнім або зовнішнім вимогам або нормам. Варто зазначити, 
що в умовах сталого розвитку світової економіки виникла необхід-
ність застосовувати на постійній основі підходи та методи «ком-
плаєнс-контролю» з метою зниження та зменшення ризиків при ве-
денні бізнесу. Тому, в останні роки поняття «комплаєнс» виділили 
як окремий спеціалізований напрямок професійної діяльності [1]. 

У світовій практиці, у таких країнах, як США і Великобрита-
нія, термін «комплаєнс» використовується досить давно і доволі 
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успішно для досягнення фінансових результатів бізнесу. В Укра-
їні та інших країнах СНД термін «комплаєнс» з’явився з прихо-
дом на ринок великих іноземних компаній, де дана функція є не-
від’ємною частиною їх міжнародної діяльності. 

Проаналізувавши наукову літературу, можливо зробити висно-
вок, що проблемою управління комплаєнс-ризиком і відповідно пи-
танням щодо впровадження системи комплаєнс-контролю цікав-
ляться такі вітчизняні та закордонні науковці: Л. Правдива, 
О. Деревська, О. Данилин, Л. Калініченко, А. Гаврікова, І. Пальцун, 
О. Пустовалова, Д. Савинов, А. Цюцяк, І. Цюцяк, А. Терехова, 
М. Шалікова і О. Чернишевич. Вказані автори у своїх роботах розг-
лядають різні особливості комплаєнс-функцій, специфіку управлін-
ня комплаєнс-ризиком, а також питання щодо запровадження сис-
теми комплаєнс-контролю у банківських установах. 

Постановка завдання. На сьогодні вагоме місце у сфері уп-
равління ризиками посідають ризики, які важко піддаються кіль-
кісному аналізу та оцінці, але при цьому становлять досить  
серйозну загрозу для успішної діяльності бізнесу. До таких ризи-
ків відносять ризик втрати ділової репутації та іміджу, ризики, 
які носять політико-правовий характер, операційний ризик, форс-
мажорний ризик, регуляторний ризик тощо. З розвитком новітніх 
технологій кількість таких ризиків стрімко зростає, тому сучас-
ним організаціям необхідно розробляти нові підходи та впрова-
джувати нові ефективні інструменти та методи управління ризи-
ком. Відповідно у світовій практиці ризик-менеджменту визна-
чено новий вид ризику — «комплаєнс-ризик», який об’єднує у 
собі зазначені види ризиків. У зв’язку з цим великі організації, у 
тому числі фінансові установи, виділяють окремий напрям у сво-
їй діяльності та створюють комплаєнс-підрозділ, мета діяльності 
якого – мінімізація комплаєнс-ризиків. 

У такій змістовній постановці метою даної статті є актуаліза-
ція та аргументація доцільності розвитку комплаєнсу як концепту 
загальної системи мінімізації ризиків з урахуванням постіндуст-
ріальної специфіки розвитку компаній. 

Результати. Вважається, що в умовах стрімкого розвитку ци-
фрових технологій, людство починає усе більше переходити в 
«онлайн», а відповідно наявність функції комплаєнсу в структурі 
будь-якої компанії — стає однією із найважливіших складових, 
для ведення сучасного, успішного та безпечного бізнесу. 

Вітчизняне законодавство, яке регулює діяльність комерцій-
них банків в Україні, визначає, що «комплаєнс-ризик» — імовір-
ність виникнення збитків/санкцій, додаткових втрат або недоот-
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римання запланованих доходів або втрати репутації внаслідок 
невиконання банком вимог законодавства, нормативно-правових 
актів, ринкових стандартів, правил добросовісної конкуренції, 
правил корпоративної етики, виникнення конфлікту інтересів, а 
також внутрішньобанківських документів банку [7]. 

Слід зазначити, що на сьогодні не тільки вітчизняні комерцій-
ні банки, а й українські компанії, приходять до усвідомлення ак-
туальності питання впливу комплаєнс-ризиків на фінансовий ре-
зультат їх бізнесу. Відповідно можливо зробити висновок, що з 
бізнесової точки зору комплаєнс означає законність дій, як ком-
панії у цілому, так і дій кожного її співробітника, включаючи ке-
рівників вищої ланки. При цьому, процес здійснення комплаєнс-
перевірки, вимагає високої кваліфікації, а також наявності належ-
ного рівня компетенції та досвіду, адже від цього, в т.ч., залежить 
ефективність ведення бізнесу. 

Відповідно можливо зробити висновок, що прагнення компа-
нії ефективно управляти розвитком свого бізнесу, дотримуючись 
вимог національного та міжнародного законодавства, та/або за-
гальновстановлених правил ринкових відносин, та/або міжнарод-
них договірних зобов’язань, а також міжнародних заборон (на-
приклад, секторальні міжнародні фінансові санкції, або ембарго), 
перш за все, основані на таких потребах: 
− необхідність виконання ряду функцій, що забезпечують до-

тримання компанією вимог та інтересів її бенефіціарів; 
− наявність ефективного механізму управління ризиками фі-

нансових втрат від ведення бізнесу; 
− наявність ефективного механізму уникнення можливих 

збитків від негативної ділової репутації; 
− наявність ефективного механізму уникнення застосування 

спеціальних санкцій з боку державних контролюючих та/або ре-
гуляторних органів. 

З об’єктивної сторони, «комплаєнс» є фундаментом у системі 
контролю будь-якої організації, та обов’язковою складовою сис-
теми управління, де найважливішою частиною є система внут-
рішнього контролю. Значним стимулом для розвитку та станов-
лення системи комплаєнсу в Україні, є обмеження з боку держав-
ного регулятора та доволі ефективні результати міжнародної прак-
тики її застосування в бізнесі. 

Варто зазначити, що левову частку до розвитку та розповсю-
дження комплаєнсу в компаніях по всьому світу додали компанії 
«Великої четвірки», які активно запроваджували новітні ком-
плаєнс-підходи на підприємствах своїх клієнтів. 
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Відповідно, слід виокремити загальні функції комплаєнсу, які 
рекомендовано запроваджувати на підприємствах: 
− контроль та оцінка системи комплаєнс-контролю; 
− виявлення, оцінка, моніторинг і контроль комплаєнс-

ризиків організації, в контексті окремих фінансових ризиків, у 
процесі ведення бізнесу; 
− розробка рекомендацій з організації та здійснення комплаєнс-

контролю (правил і стандартів, які створюються на основі кращих 
практик, що застосовуються міжнародними організаціями); 
− розробка та впровадження системи звітності та розкриття 

інформації про комплаєнс-ризики, відповідно до прийнятих стан-
дартів і процедур; 
− організація навчання співробітників, що беруть участь у 

комплаєнс-контролі; 
− надання звітів, висновків і рекомендацій керівництву ком-

панії щодо зниження та усунення виявлених комплаєнс-ризиків; 
− розробка регламенту, правил і процедур, а також моніто-

ринг їх дотримання з метою мінімізації комплаєнс-ризиків; 
− розробка вимог і рекомендацій застосування документації, 

що встановлює норми професійного ведення бізнесу; 
− розробка та здійснення заходів з виявлення, аналізу та оці-

нки та контролю конфліктів інтересів; 
− проведення заходів, що запобігають порушенням з боку 

співробітників і оцінка збитку бізнесу; 
− проведення моніторингу відповідності поточної діяльності 

компанії, відповідно до прийнятих комплаєнс-політик; 
− взаємодія і координація зусиль з управління комплаєнс-

ризиками зі структурними підрозділами організації [2]. 
Зазвичай, службу комплаєнс у структурі організації виокрем-

люють як самостійний структурний підрозділ, який очолює особа, 
що ні в якому разі не суміщає таку посаду з посадами в інших 
структурних підрозділах компанії. В іноземних компаніях, зазви-
чай, таку посаду називають «Compliance officer» (що в перекладі 
з англ. означає «комплаєнс-офіцер»). Вона передбачає, що функ-
ціонально і адміністративно «комплаєнс-офіцер» підлеглий тіль-
ки безпосередньо керівнику організації, або в деяких випадках 
Раді Директорів компанії, і в межах своєї компетенції має право 
вимагати будь-яку інформацію про будь-які бізнес-процеси у всіх 
структурних підрозділах організації з метою ефективного вико-
нання функції комплаєнс-контролю, моніторингу операційних і 
репутаційних ризиків. Зазвичай, контроль за діяльністю служби 
комплаєнс здійснює служба внутрішнього аудиту організації [3]. 
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У процесі взаємодії служба внутрішнього аудиту та комплаєнс 
на основі виявлених комплаєнс-ризиків і порушень вимог ком-
плаєнс-політик організації, розробляють і впроваджують механі-
зми для здійснення ефективного комплаєнс-контролю та мінімі-
зації комплаєнс-ризиків. 

Реалізація функції комплаєнс в організації є багатоступене-
вою, при цьому, слід відокремити загальні заходи: 
− аналіз загальних схем і процесів бізнес-діяльності компанії, 

на предмет виявлення корупційних ризиків та/або прихованих ін-
тересів осіб, які займають керівні посади, та/або наділені повно-
важеннями приймати фінансові рішення; 
− аналіз контрактів та угод компанії на відповідність нормам 

чинного законодавства країн, які приймають участь у бізнес-
процесі; 
− оцінку ризиків і відповідно аналіз та прогнозування можли-

вих фінансово-економічних та/або правових наслідків; 
− створення відповідних внутрішніх нормативних документів 

в організації, а також розробка рекомендацій щодо мінімізації 
комплаєнс-ризиків у майбутньому; 
− виявлення та усунення проблемних і потенційно небезпеч-

них аспектів у процесі ведення бізнесу, які можуть завдати фі-
нансові втрати та/або негативно вплинути на фінансовий резуль-
тат діяльності організації; 
− виявлення та усунення комплаєнс-ризиків, відповідно до 

наданих повноважень і внутрішніх нормативних документів  
організації у сфері комплаєнс [4]. 

Для малого та середнього бізнесу важливо чітко визначити, в 
якій мірі комплаєнс-ризики можуть мати вплив на фінансові ре-
зультати діяльності, адже від цього залежать заходи, які необхід-
но здійснити, для мінімізації такого ризику. 

Ризик-менеджмент безпосередньо пов’язаний з комплаєнс і є 
невід’ємним елементом концепції ощадливого виробництва, яку 
висвітлювали вчені Т. Оно, Дж.П. Вумек, Д.Т. Джонс, спрямова-
ної на зведення до мінімуму існуючих фінансових ризиків і втрат 
у процесі виробництва. Раціональний аналіз бізнес-процесів до-
зволяє визначити перспективи розвитку бізнесу та ряд можливос-
тей поліпшення діяльності. 

При цьому слід пам’ятати, що такий механізм працює за умо-
ви, коли всі співробітники залучені в розробку документації та 
опис бізнес-процесів з самого початку діяльності. Процес оптимі-
зації будується на використанні централізованих баз даних, що 
дозволяють розглядати бізнес-процеси в усіх аспектах. І сьогодні 
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такий підхід в управлінні бізнес-процесами поступово зливається 
з новими функціями комплаєнс. 

Сьогодні модернізація української економіки орієнтована на 
переосмислення принципів і концепції ведення бізнесу. Вся сві-
това промисловість прагне до максимально ефективного вироб-
ництва з мінімальними витратами ресурсів, чого не можливо до-
сягнути без ефективної системи управління комплаєнс-ризиками 
[8, 9]. 

Функція комплаєнс, як ефективний інструмент мінімізації 
комплаєнс-ризиків, є ключовим аспектом в управлінні сучасним 
бізнесом і слід зазначити, що це стосується не тільки суб’єктів 
первинного фінансового моніторингу, які визначені законодавст-
вом України, а й організацій реального сектору економіки нашої 
держави. 

В основі створення системи комплаєнс будь-якої організації 
лежать Базельські принципи, які в свою чергу базуються на від-
повідальності безпосередніх керівників за організацію ефектив-
ної функції комплаєнс, розробці та впровадженні комплаєнс-
програми або комплаєнс-політики, та створенні незалежної ефек-
тивної служби комплаєнс. Вперше принципи організації ком-
плаєнс були прийняті в 2005 році Базельським комітетом з бан-
ківського нагляду [9]. 

При цьому слід зазначити, що міжнародна спільнота та укра-
їнське законодавство виділяють найпоширенішу на сьогодні мо-
дель комплаєнсу, що називається — «Три лінії захисту», елемен-
тами якої є аудит, комплаєнс, бізнес [5]. 

Успіх у запровадженні ефективної системи комплаєнс зале-
жить від співпраці вказаних трьох ліній захисту, які перетина-
ються в питаннях комплаєнс, з метою мінімізації комплаєнс-
ризиків. У цьому контексті загальною метою запровадження сис-
теми комплаєнс в організації є захист від комплаєнс-ризиків ін-
тересів кінцевих бенефіціарних власників і топ-менеджменту 
компанії, а також її співробітників і бізнес-контрагентів. 

Системний підхід до побудови функції комплаєнс дозволить 
вітчизняним підприємствам, уникнути та мінімізувати можливі 
фінансові втрати в майбутньому. Аналізуючи бізнес-процеси ор-
ганізації, можна виділити основні сфери, які мають підвищений 
рівень комплаєнс-ризику, а саме: 
− взаємовідносини з контрагентами; 
− взаємовідносини зі співробітниками; 
− взаємовідносини із державними контролюючими та право-

охоронними органами; 
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− операції з грошовими коштами та іншим майном організації. 
У зв’язку з цим, будь-яка компанія може чітко визначити  

основні складові елементи власної комплаєнс-системи та відпо-
відно їх можливо розділити на такі складові: 

1. Взаємовідносини з працівниками: 
− компанія очікує, що: всі співробітники поділяють принципи 

компанії, дотримуються вимог українського та міжнародного за-
конодавства, а також дотримуються правил, що визначені внут-
рішніми нормативними документами компанії; 
− компанія прагне своєчасно виявляти і припиняти відповідні 

заходи всередині компанії, які можуть бути розцінені як коруп-
ційні, шахрайські або як будь-які інші дії, що заборонені ком-
плаєнс-політикою компанії. 

2. Взаємовідносини з контрагентами: 
− компанія проявляє належну обачність при встановленні но-

вих ділових відносин із контрагентами та відповідно інформує їх 
про існуючі вимоги комплаєнс-політики; 
− перевага віддається співпраці з діловими партнерами, які 

теж мають і дотримуються вимог власної комплаєнс-політики, а 
відповідно мають ті ж самі цінності, що і Ваша компанія. 

3. Взаємовідносини з публічними посадовими особами та  
особами, пов’язаними з державними органами влади, при взає-
модії з якими, вважається неприпустимим оплата або відшкоду-
вання будь-яких витрат таких осіб, з метою отримання будь-яких 
незаконних переваг у процесі здійснення своєї бізнес-діяльності. 

4. Здійснення представницьких витрат і подарунків допуска-
ється за умови, якщо вони не суперечать нормам міжнародного 
та/або українського законодавства, а також не суперечать внут-
рішнім нормативним документам і, зокрема, комплаєнс-політиці 
та Кодексу корпоративної етики компанії.  

5. Звіти про участь у благодійній і спонсорській діяльності, а 
також інформація про витрати на благодійну та спонсорську до-
помогу, підлягає публічному оприлюдненню.  

6. Ведення бухгалтерського та управлінського обліку:  
− всі фінансові операції компанії, відображаються в бухгал-

терському обліку та задокументовані і повністю доступні для 
будь-якої незалежної перевірки, в установленому українським 
або міжнародним законодавством порядку;  
− не допускається проведення фінансової операції без відо-

браження в бухгалтерському обліку;  
− не допускається спотворення або фальсифікація даних бух-

галтерського, управлінського та інших видів обліку.  
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7. Оцінка ризиків запровадженої комплаєнс-системи: 
− визнається необхідність управління ризиками; 
− глибокий аналіз бізнес-процесів компанії, а особливо тих, які 

потенційно є більш схильними до ризику корупції, шахрайських 
дій або інших дій, які заборонені комплаєнс-політикою компанії. 

Висновки. Будь-яка організація функціонує за тими чи тими 
правилами, встановленими або вітчизняним, або міжнародним 
законодавством, і внутрішнім корпоративним вимогам. Фунда-
мент для виконання цих правил формує комплаєнс-процедура 
перевірки відповідності вимогам у компанії. 

За результатами дослідження зазначимо, що міжнародна прак-
тика передбачає наявність комплаєнс-контролю бізнес-процесів і 
здійснення контролю співробітниками комплаєнс-підрозділів 
усіх напрямків розвитку бізнесу. Як правило, з метою належного 
виконання комплаєнс-функції, власники компанії, створюють 
Службу комплаєнсу, або комплаєнс-підрозділи, залежно від роз-
мірів бізнесу, та надають їм достатні трудові ресурси та адекватні 
права на отримання будь-якої внутрішньої інформації та доку-
ментів щодо існуючих бізнес-процесів, включаючи банківську  
таємницю, а також управлінську та фінансову звітність. 

Інструменти та методи комплаєнс-контролю також можуть 
бути корисними, в питаннях застосування внутрішньої політики, 
стратегії і тактики розвитку бізнес-процесів компанії. Взаємодія 
комплаєнс-контролю з бізнес-підрозділами забезпечують своєчас-
не виявлення та мінімізацію або навіть повне усунення ком-
плаєнс-ризиків. 

Результативність комплаєнс-функції, орієнтована на створення 
адекватної системи контролю для бізнесу, включаючи заходи із 
виявлення існуючих та запобігання майбутнім комплаєнс-ризикам. 
Сьогодні комплаєнс є важливою ланкою системи корпоративного 
управління організацією у цілому, який починається на рівні топ-
менеджменту і транслюється на всі інші рівні бізнесу. 

На практиці необхідність комплаєнс-контролю визначається 
корпоративною стратегією. Висококваліфікована структура ком-
плаєнс забезпечує високий рівень сприйняття діяльності компанії 
та її вищого менеджменту. Розуміння керівництва організації у 
необхідності запровадження функцій і підходів комплаєнс-
контролю допоможе знизити ймовірність виникнення багатьох 
видів ризику, включаючи корупційних ризиків, шахрайських ри-
зиків, інсайдерських ризиків, ризиків упущеної вигоди, ризиків 
виникнення навмисних або ненавмисних збитків, ризику втрати 
ділової репутації та багато іншого. 
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Відповідно, можливо зробити висновок, що в разі якщо вітчиз-
няні підприємці мають намір вести законний і цивілізований біз-
нес як на території України, так і в інших країнах — їм необхідно 
запроваджувати відповідні комплаєнс-політики та комплаєнс-
процедури, контроль за дотриманням яких буде покладено на 
комплаєнс-офіцерів і комплаєнс-підрозділи залежно від розмірів 
бізнесу. 
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ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ДЕТЕРМІНАЦІЇ  

«ЕКОНОМІЧНЕ ЗРОСТАННЯ»  
ТА «ЕКОНОМІЧНИЙ РОЗВИТОК» В КРАЇНІ 

 
АНОТАЦІЯ. Теорія економічного зростання є одним з найскладніших 
розділів економічної науки, присвяченої дослідженню ринкового гос-
подарства. Аналіз економічного зростання має особливе значення в 
останні десятиліття. Економічне зростання є однією з найважливіших 
частин економічного розвитку суспільства, а також соціально-
культурного і політичного. Необхідно вказати не тільки саме поняття 
економічного зростання, а й фактори на нього впливають. У статті 
розглянуто основні підходи до детермінацій «економічне зростання» і 
«економічний розвиток», показано еволюційний розвиток даних кон-
цепцій, представлена фактори сталого економічного зростання як  
кількісний критерій економічного розвитку, сприяють зростанню еко-
номічного потенціалу і могутності країни, нарощуванню обсягів сус-
пільного відтворення і спроможності національної економіки задо- 
вольняти поточні і майбутні зростаючі потреби населення, підтриму-
ваний протягом тривалого періоду часу.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА. Економічний розвиток, економічне зростання, 
економіка, виробництво, оцінка витрат, ВВП, ВНП. 

 
PECULIARITIES OF DETERMINATION DEVELOPMENT  

«ECONOMIC GROWTH» AND «ECONOMIC DEVELOPMENT»  
IN THE COUNTRY 

 
ANNOTATION. The theory of economic growth is one of the most 
complex sections of economics devoted to the study of market 
economy. The analysis of economic growth has been of particular 
importance in recent decades. Economic growth is one of the most 
important parts of the economic development of society, as well as 
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socio-cultural and political. It is necessary to specify not only the very 
concept of economic growth, but also the factors that affect it. The 
article considers the main approaches to the determinations of 
«economic growth» and «economic development», shows the 
evolutionary development of these concepts, presents the factors of 
sustainable economic growth as a quantitative criterion of economic 
development, promotes economic potential and power, increasing 
social reproduction and capacity to meet the current and future 
growing needs of the population, supported over a long period of time. 
Research on economic growth touches on many important aspects of 
this problem: the accumulation and participation in the processes of 
economic growth of financial and human capital, the impact of 
innovation on production and productivity, the impact of technological 
factors, the specifics and relationship of economic growth in different 
countries. economic, political and social institutions in these 
processes. 
In general, we propose to divide all factors of economic growth and 
development into six major groups: resource, production, motivational, 
structural, market and institutional. 
In conditions when the problems of economic growth and development 
have become more relevant in Ukraine, the study of theoretical and 
applied issues of this topic deserves more in-depth study. This can 
contribute to the choice of effective directions of production 
development, achieving higher rates of economic growth, increasing 
the level of material well-being of the population. 
KEY WORDS. Economic development, economic growth, economy, 
production, cost estimation, GDP, GNP. 

 
Вступ. Економічний розвиток країн і підвищення конкуренто-

спроможності національних економік — надзвичайно актуальний 
напрямок досліджень, про що свідчить не тільки значна кількість 
наукових і науково-популярних публікацій, але й щорічне прово-
дення рейтингу конкурентоспроможності країн світу Всесвітньо-
го економічного форуму. Незважаючи на те, що 70 % індикаторів 
даного рейтингу — це результати опитувань, проте, вони вклю-
чають оцінку таких важливих чинників економічного зростання, 
як підвищення ефективності функціонування товарних ринків, 
вбудовування економіки в глобальні ланцюжки створення варто-
сті, поліпшення умов ведення бізнесу, широке використання  
інформаційних технологій. Сучасна економіка складна й різно-
манітна, і характерна як для країн, що розвиваються, так і для роз-
винених країн, тривала рецесія підштовхує до необхідності адап-
тації інструментів економічної політики, пошуку нових моделей 
соціально-економічного розвитку, забезпечує економічне зрос-
тання у посткризовий період економічного розвитку. 

Значний внесок у розробку методологічних і методичних під-
ходів до визначення економічного зростання внесли вітчизняні і 
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зарубіжні науковці В. О. Безугла, І. Б. Висоцька, М. Дайламі, 
А. Дарешвар, C. А. Єрохін, Б. І. Кабаці, Н. Лутчин, О. В. Міщук, 
І. В. Сацик, В. Томас. 

Постановка завдання. Незважаючи на різноплановість і гли-
бину проведених досліджень щодо економічного зростання краї-
ни, недостатньо вивченими залишаються питання сутності по-
няття «економічне зростання» та «економічний розвиток», а 
також визначення критеріїв їх стійкості. 

Результати. Наукові дослідження, присвячені економічному 
зростанню, зачіпають багато важливих аспектів даної проблеми: 
накопичення й участь у процесах економічного зростання фінан-
сового та людського капіталу, вплив інновацій на виробництво та 
продуктивність, вплив технологічних факторів, специфіку і взає-
мозв’язок економічного зростання в різних країнах, виявлення 
ролі економічних, політичних і соціальних інститутів у цих про-
цесах. У контексті попередніх напрямків досліджень економічне 
зростання розумілося як кількісне розширення масштабів еконо-
міки, зазвичай з збереженням сформованих до початку моменту 
зростання або встановлюються до цього моменту пропорцій між 
рядом основних показників економіки. Для такого руху економі-
ки найприйнятнішим став вимір росту за допомогою об’ємного 
кількісного показника — валового внутрішнього продукту (ВВП) 
або валового національного продукту (ВНП). У зв’язку з цим ви-
никало безліч визначень економічного зростання як щорічного 
приросту ВВП (ВНП).  

Ще одним абсолютним показником, який характеризує розви-
ток економіки і використовується при визначенні поняття «еко-
номічне зростання», є національний дохід. Так, ряд авторів [5] 
під економічним зростанням національного господарства мають 
на увазі такий його розвиток, при якому збільшується реальний 
національний дохід. Однак цей показник не враховує людську ді-
яльність у сфері нематеріального виробництва, тому використо-
вувати його в якості універсального вимірювача економічного 
зростання не зовсім коректно. 

Кінцевими цілями економічного зростання є зростання проду-
ктивних сил суспільства, підвищення рівня добробуту народу і 
підтримання національної безпеки, тому в якості показника, що 
характеризує рівень економічного зростання, деякі автори розг-
лядають національне багатство і національний добробут. 

Національне багатство, як один з макроекономічних показни-
ків економічного зростання та його динаміки, характеризує еко-
номічну міць країни, потенційні можливості для подальшого 
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економічного зростання. Національне багатство є сукупністю 
всіх матеріальних благ, які були накопичені за попередні періоди. 
Англійський дослідник Д. Харві пов’язує економічне зростання зі 
зростанням добробуту населення: «під терміном« зростання» за-
звичай розуміють не просто збільшення обсягу продукції, що ви-
пускається в цілому по країні, а зміна рівня добробуту її жителів» 
[8]. Подібним чином як зростання життєвого рівня населення 
економічне зростання пропонує розглядати А. Кочетков, оскільки 
«Економічне зростання є збільшення обсягу створюваних корис-
ностей, а, отже, є підвищення життєвого рівня населення» [9]. 

Зростання показника ВВП на душу населення є необхідною, 
але недостатньою умовою переходу до якісно стійкого зростання, 
крім того, він не відображає всіх інституційних, структурних 
змін у суспільстві та економіці, а також зміну показників, що ві-
дображають рівень життя населення. З цією метою необхідний 
набір або система показників-індикаторів, повинен бути зваже-
ним, аргументованим. Він потребує чимало зусиль з боку вчених, 
оскільки, як показали дослідження У. Істерлі [4], досить велика 
кількість індикаторів людського розвитку не корелюють з дина-
мікою ВВП на душу населення, з 81 показника, відібраного дос-
лідником, унаслідок зростання економіки покращилися менше 
10, а також спостерігалося погіршення такий же частки індикато-
рів. Багато зарубіжних дослідників, такі як В. Томас, М. Дайламі, 
А. Дарешвар, Д. Кауфман, Н. Кишор, Р. Лопес, Я. Ван наполяга-
ють на необхідності оцінювати якість економічного зростання у 
контексті показників розвитку людського потенціалу [5]. 

У теорії економічного розвитку (development economics) еко-
номічне розвиток розглядається як довгостроковий процес, що 
забезпечує зростання національного доходу або ВВП у розрахун-
ку на душу населення. 

Досить широке поширення останнім часом отримала системна 
теорія економічного розвитку, згідно з якою економічна система, 
її структура визначають тип, темпи і напрямки розвитку відпо-
відно до її потенціалу. У зв’язку з цим вводиться поняття «атрак-
тор» економічної системи. 

Атрактор — сукупність внутрішніх і зовнішніх умов, що 
сприяють «Вибору», що само організовується один з варіантів 
стійкого розвитку; ідеальне кінцеве стан, до якого прагне система 
в своєму розвитку, тобто це альтернативні траєкторії, до яких 
прагне майбутній стан системи в момент якісного переходу [8]. 

Можна сказати, що основоположником такого підходу до еко-
номічного розвитку був Й. Шумпетер, оскільки він розглядав 
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процес розвитку як зміна траєкторії, по якій здійснюється круго-
обіг, зміщення стану рівноваги, породжене самою економікою, 
тобто перехід до іншого стану відбувається як біфуркація. Зрос-
тання економічних потрясінь у ХХ ст. приводило до накопичення 
економічною системою дестабілізуючого потенціалу і в резуль-
таті до втрати стійкості, тобто біфуркацією і переходом на нову 
траєкторію. Це означає (на противагу загальноприйнятій думці, 
згідно з яким виробничі відносини відокремлені від техніко-
економічних відносин, а розвиток економіки вважається незале-
жним від останніх), що «обирається» атрактору повинен відпові-
дати потенціал економіки. Ці фактори можуть служити як обме-
жувачем, гальмом розвитку, направляють національну економіку 
на «Програшні» атрактори або навіть дивний атрактор, так і ка-
талізаторами економічного розвитку, сприяють вибору виграш-
ного атрактора і підвищення темпів зростання національної еко-
номіки» [5]. Флуктуації будь-якої системи, в тому числі 
економічної, грають роль рушійних сил розвитку. 

Чутливість економічної системи до флуктуацій тим вище, чим 
менше диверсифікована її структура, іншими словами — якщо 
економічна система має розвинені ефективні інститути, що за-
безпечують стійкість її структури в еволюційний період, то вона 
результативніше нейтралізує флуктуації будь-якого характеру, 
які можуть призвести до дестабілізації всієї економіки. 

Незбалансованість економічної системи, що викликається 
флуктуаціями, може бути умовно розділена на два типи: функці-
ональна незбалансованість і незбалансованість, яка генерує роз-
виток. Ці два типи незбалансованості відрізняються між собою як 
силою викликали їх і підтримують флуктуацій, так і ступенем 
віддаленості від стану рівноваги, а також наслідками. Якщо фун-
кціональна незбалансованість призводить до незначних змін або 
відхилень у поведінці економічних агентів і суб’єктів у рамках 
сформованої структури економічної системи, то другий тип не-
збалансованості викликає точку біфуркації, що приводить до які-
сної ривка — розвитку, який виражається у значній перебудові 
структури економічної системи. 

Крім флуктуацій існують також кумулятивні коливання, ефек-
тивна дія яких поступово накопичується в економіці і сприяє по-
яві нових напрямів розвитку. Серед кумулятивних флуктуацій 
особливо слід відзначити мультиплікативні і акселеративні флук-
туації. Зміна вектору розвитку відбувається стрімко — ривком. У 
точці біфуркації в економічній системі відбуваються серйозні 
трансформації: відбувається зміна структури, пропорцій, зв’язків, 
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що викликає в економіці хаос, який і сприяє виходу на новий ви-
ток розвитку. 

Аналіз розвитку економік більшості країн свідчить про те, що 
в світовому просторі виявляються тенденції і закономірності 
економічного зростання, темпи якого все більше обумовлені зда-
тністю до оволодіння новими технологіями в широкому розумін-
ні. Усвідомлення позитивної ролі інновацій на мікро- і макроеко-
номічному рівнях, виходячи з прикладів економічного зростання 
країн на основі широко впровадження інновацій та активізації 
інноваційних процесів, свідчить про необхідність вибору напря-
мків інноваційного розвитку, формування економічно обґрунто-
ваної інноваційної політики в країнах з транзитивною економі-
кою. При виборі моделі розвитку необхідно враховувати той 
факт, що в умовах дефіциту фінансових ресурсів інноваційна мо-
дель розвитку є найприйнятнішою для даних країн, оскільки вона 
дає можливість оптимально використовувати наявні власні еко-
номічні ресурси в межах потреб економіки. 

Між економічним зростанням і економічним розвитком як  
кількісними і якісними змінами економіки існує складний діалек-
тичний зв’язок.  

Уявімо економічне зростання в трьох варіантах: позитивний 
— зі збільшенням обсягу виробництва; нейтральний — без зміни 
обсягу виробництва; негативний — зі зменшенням обсягу вироб-
ництва. Розвиток: прогресивний; без зміни якісного рівня вироб-
ництва; регресивний. Найбільшого поширення мають варіанти 
зростання: на основі або в поєднанні з розвитком; без розвитку; 
при регресивному розвитку. Розвиток як якісне вдосконалення 
виробництва частіше буває: у поєднанні з економічним зростан-
ням — при зростаючому попиті; при знижуються обсяги вироб-
ництва — при зменшенні попиту; без економічного зростання — 
при стабільному попиті. Разом з тим можливий і будь-який ін-
ший варіант, в тому числі і найнесприятливіший: зниження обся-
гів виробництва з регресивними процесами в рівні розвитку ви-
робничої системи. При цьому руйнується матеріально-технічна 
база, падає продуктивність праці, підвищується матеріало- і енер-
гоємність одиниці продукції, зростає собівартість, і навіть при 
зростанні цін знижується рентабельність виробництва.  

Разом з тим економічне зростання без розвитку хоча і збіль-
шує кількість товарів, але при відсутності якісних змін вироб- 
ництва це вимагає пропорційного збільшення витрат ресурсів. 

Таке економічне зростання не супроводжується підвищенням 
продуктивності праці, зниженням матеріало- і фондомісткості. 
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Собівартість і ціни при цьому мають тенденцію до збереження 
постійної величини, хоча при погіршенні умов виробництва мо-
жуть і зрости. При відсутності збільшення обсягу попиту на про-
дукцію окремих галузей підвищення економічної ефективності 
можливе при розвитку без зростання. При цьому обсяг вироб- 
ництва залишається незмінним, але технічне, технологічне та ка-
дрове оновлення, організаційне вдосконалення виробництва ви-
кликають поліпшення економічних показників: підвищується 
продуктивність праці, знижується фондомісткість і собівартість, 
за рахунок чого при невеликому відносне зниження цін зростає 
рентабельність виробництва. 

Нарощування обсягу випуску продукції за рахунок одноразо-
вого комплексного оновлення виробництва практично не можли-
во, оскільки вимагає величезних інвестицій, та й можливості та 
плани окремих виробників можуть не збігатися. Тому навіть в 
окремій галузі ми маємо справу як з оновленням виробничих по-
тужностей у частині підприємств, так і збереженням або збіль-
шенням обсягу випуску продукції на основі традиційних техно-
логій в іншій частині підприємств.  

На сучасній стадії розвитку економіки України найбільшого 
поширення повинно мати зростання в поєднанні з розвитком. Пі-
сля завершення оновлення матеріально-технічної бази зростання 
може наближатися до варіанту зростання без розвитку, а при ста-
білізації обсягів виробництва, але триває процес його відновлен-
ня — до варіанту розвитку без зростання. З позиції нового тлу-
мачення основних понять дещо по-іншому представляються і 
рушійні сили економічного зростання. На нашу думку, роль і 
вплив одних і тих же факторів на економічне зростання та розви-
ток непостійні, і зміняються залежно від варіанту поєднання різ-
них умов і конкретної економічної ситуації. Чим більше диспро-
порція в економіці через недостатнє забезпечення тих чи тих 
факторів, тим більше позитивний вплив він робить на темпи еко-
номічного зростання при його зміні в бік досягнення збалансова-
ності всіх елементів виробництва. 

Деякі фактори є простішими (рівень заробітної плати, ставка 
банківського відсотка та ін.), інші – складнішими, тобто визна-
чаються рядом простих факторів. Наприклад, продуктивність 
праці залежить від рівня механізації, технології та організації ви-
робництва, організації праці, ступеня його стимулювання, профе-
сійної підготовки працівників. Також поруч з іншими, простіши-
ми факторами. визначається попит і пропозиція, що впливають 
на темпи економічного розвитку. 
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У цілому всі фактори економічного зростання та розвитку ми 
пропонуємо розподілити на шість великих груп: ресурсні, вироб-
ничі, мотиваційні, структурні, ринкові та інституційні. Кожна з 
виділених груп включає кілька факторів, перелік яких можна збіль-
шити за рахунок їх розбивки на дрібніші складові. Наприклад, до 
природних ресурсів необхідно віднести землю, воду, ліси, нафту, 
газ, кам’яне вугілля, мінерали та ін.; до трудових — кількість на-
селення, ставлення до праці, рівень освіти; до грошових — вели-
чину національного доходу, нагромадження, інвестиції; до мате-
ріальних — виробничі будівлі та споруди, машини і механізми, 
сировину і матеріали. Між цими факторами існують складні вза-
ємозв’язки і взаємозалежності. Частина їх є взаємозамінними в 
певних розмірах: трудові фактори — матеріальними (машинами, 
автоматами, роботами), природні — грошовими ресурсами (за ві-
дсутності мінералів, нафти, газу їх можна закупити). Від вироб-
ничих і мотиваційних чинників залежить ефективність викорис-
тання ресурсних факторів, а структурні та інституційні 
впливають на прояв ресурсних, виробничих і мотиваційних. Ви-
користання різних груп факторів для підвищення темпів еконо-
мічного зростання залежить від різних суб’єктів. Так, ступінь 
впливу виробничих факторів залежить від керівників, фахівців і 
всього складу трудових колективів підприємств, тоді як значу-
щість мотиваційних та інституційних визначається економічною 
політикою держави. 

Висновки. В умовах, коли проблеми економічного зростання і 
розвитку набули в Україні більшої актуальності, вивчення теоре-
тичних і прикладних питань даної теми заслуговує глибшого до-
слідження. Це може сприяти вибору ефективних напрямків роз-
витку виробництва, досягненню більш високих темпів еконо-
мічного зростання, підвищення рівня матеріального добробуту 
населення. 
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ОФШОРНЕ БАНКІВНИЦТВО У СТРУКТУРНІЙ ДИНАМІЦІ  
ТРАНСКОРДОННОГО РУХУ ФІНАНСОВОГО КАПІТАЛУ 

 
АНОТАЦІЯ. У статті розкрито сутність і ключові конкурентні пере-
ваги офшорного банківництва як ключового інституційного механі-
зму транскордонного руху фінансового капіталу у глобальних 
умовах. Проаналізовано масштаби, географічно-територіальну й 
інструментальну структуру глобального офшорного банківництва, 
а також міжрегіональний розподіл транскордонних активів і зо-
бов’язань офшорних банків. Обґрунтовано об’єктивні причини за-
гострення міжнародної конкуренції за глобальні фінансові потоки 
та формування у сучасних умовах новітніх точок нагромадження 
офшорного банківського капіталу у країнах азійського мегарегіону. 
Доведено, що монополізація офшорного банкінгу призводить до 
встановлення у глобальних координатах виключного права оф-
шорних банків на розрахункове, депозитне, кредитне і торговель-
но-фінансове обслуговування нерезидентів; проведення єврова-
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лютних, лізингових, страхових і трастових трансакцій; а також 
здійснення операцій з позабіржовими деривативами.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА: офшорне банківництво, транскордонні активи і 
зобов’язання банків, офшорні юрисдикції, податкові пільги, моно-
полізація офшорного банкінгу. 

 
OFFSHORE BANKING IN THE STRUCTURAL DYNAMICS  

OF TRANSBOUNDARY MOVEMENT OF FINANCIAL CAPITAL 
 

ANNOTATION. The article is devoted to complex research of the 
economic essence of offshore banking as a key institutional 
mechanism for cross-border movement of financial capital in a global 
environment. Substantive attention has been devoted to the role of 
offshore banks in the formation of institutional conditions for the 
accumulation and redistribution of financial capital in the global 
economy, the transformation of aggregate savings of economic agents 
of different countries into global investment capital. Complex 
investigation was undertaken of the processes related to key 
competitive advantages of offshore banks, specifically providing 
business structures with effective circumvention of corporate taxation 
barriers, numerous restrictions on business practices, direct 
government control and currency regulation. The scale, geographical 
and instrumental structure of global offshore banking, as well as the 
interregional distribution of cross-border assets and liabilities of 
offshore banks have been analyzed. The objective reasons for the 
intensification of international competition in the sphere of global 
financial flows and the formation of new points of accumulation of 
offshore banking capital in the Asian countries have been 
substantiated. It was proved that in the global economic environment 
the monopolization of offshore banking leads to the establishment of 
the exclusive right of offshore banks to settlement, deposit, credit, 
trade and financial services for non-residents; conducting 
Eurocurrency, OTC derivatives, leasing, insurance and trust 
transactions; investing assets in the national economies with the 
highest investment return rate and investment growth. It was grounded 
that these processes will not only significantly increase the impact of 
offshore banking on the structural dynamics of world economy, but 
also modernize traditional schemes of using offshore financial 
networks in order to fully meet the needs of economic players in 
banking and quasi-banking services. 
KEY WORDS: offshore banking, cross-border assets and liabilities of 
banks, offshore jurisdictions, tax benefits, monopolization of offshore 
banking. 

 
Вступ. Сучасні умови функціонування банківської системи 

формують якісно нові умови для акумулювання і перерозподілу у 
рамках світового господарства фінансового капіталу, а також 
трансформації сукупних заощаджень економічних агентів різної 
національної належності у глобальний інвестиційний капітал. 
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Особливе місце у світовій банківській архітектурі посідає офшо-
рне банківництво, що охоплює діяльність банківських установ, 
локалізованих в офшорних банківських юрисдикціях — регіонах 
і спеціалізованих зонах (державах чи їх територіях) з особливими 
системами корпоративного законодавства та прибуткового опо-
даткування компаній, що дають можливості реєстрації і функціо-
нування офшорних компаній. За умов поглиблення міжнародної 
спеціалізації і виробничого кооперування, фрагментації глобаль-
них потоків товарів і капітальних ресурсів використання еконо-
мічними агентами послуг офшорного банківського бізнесу дає їм 
змогу суттєво послабити податкове навантаження в частині опо-
даткування корпоративних і особистих доходів, а також забезпе-
чити конфіденційність комерційних угод та збереження капіталу.  

Постановка завдання. Найповнішу розробку питань, 
пов’язаних з комплексним дослідженням процесів транснаціона-
лізації й офшоризації бізнес-діяльності, аналізом глобалізаційних 
змін стратегій і бізнес-моделей багатонаціональних підприємств, 
розкриттям корпоративних механізмів податкової оптимізації, 
комплексною характеристикою міжнародних офшорних центрів 
містять праці таких вітчизняних і зарубіжних учених, як: О. Біло-
рус і Т. Єфіменко [15]; Н. Вороніна і В. Бабанін [9]; А. Ішханов 
[10]; О. Комолов [11]; Б. Логінов, Є. Смірнов і А. Михайлін [13]; 
З. Луцишин і Є. Мехтієв [12]; Дж. Мерц і М. Оверещ [4]; 
Є. Редзюк [14]; Б. Хейфец [16; 17]; В. Ярошевич і А. Сарган [18] 
та багатьох інших. Разом з тим, незважаючи на науковий доробок 
зазначених учених, дотепер у науковій літературі відчувається 
брак комплексних досліджень процесів офшоризації банківської 
діяльності та їх впливу на транскордонний рух фінансового капі-
талу у глобальних умовах. 

Результати. Зародження глобального офшорного банківницт-
ва бере свій початок з другої половини 1960-х років і пов’язане з 
впровадження Банком Англії дворівневої банківської системи 
для Багамських островів з метою активізації іноземного інвесту-
вання економіки цієї держави. Починаючи з 1970-х років досвід Ба-
гамських островів наслідувала Швейцарія, у 1970 р. — Панама, у 
1971 р. — острів Вануату, у 1974 р. — острів Науру, у 1975 р. — 
Монсеррат, у 1979 р. — Барбадос, у 1981 р. — Кіпр, у 1984 р. — 
Британські Віргінські острови, у 1987 р. — Західне Самоа, у 
1989 р. — острови Теркс і Кайкос [10, c. 74]. На основі відкриття 
кореспондентських рахунків у зарубіжних банківських установах 
офшорні банки нарощують масштаби і диверсифікують структу-
ру своїх транскордонних операцій, розміщують капітали по 
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усьому світу, в інтересах своїх клієнтів обирають найвигідніші 
інвестиційні проекти, а також залучають кредитних агентів і фі-
нансових брокерів у різних країнах світу. Красномовним підтве-
рдженням цього є, зокрема, той факт, що у період 19771-20202 рр. 
сукупні активи банківського сектору офшорних центрів зросли з 
95,2 млрд до майже 5,3 трлн дол. США; а сукупні зобов’язання — з 
71,2 млрд до 4,8 трлн відповідно [8]. 

Саме завдяки політиці колишніх метрополій понад половини 
усіх міжнародних офшорних зон були створені й отримали імідж 
світових податкових «притулків» [18, c. 37]. Тож цілком законо-
мірним є той факт, що засновниками офшорних банків є насам-
перед розміщені поза офшорних юрисдикцій провідні банківські 
групи, багатонаціональні корпорації й організаційно пов’язані 
між собою конгломерати малих і середніх фірм. Вони не тільки 
забезпечують ключові адміністративні функції з управління  
офшорними банківськими установами, але й активно використо-
вують пропоновані офшорними банками податкові пільги і пре-
ференції у цілях максимізації прибутків, реалізації глобальних 
трансакцій і їх розрахункового обслуговування.  

Доцільно зауважити, що нині майже кожен великий трансна-
ціональний банк має свої дочірні підрозділи в офшорних центрах, 
на діяльність яких поширює діючі у країнах базування й офшор-
них юрисдикціях регуляторні вимоги у сфері банківської діяль-
ності. Наприклад, у Топ-20 найбільших європейських банків 
26 % загального прибутку генерується в офшорних юрисдикціях, 
що становить щорічно близько 25 млрд євро. І це при тому, що на 
дану групу банків припадає нині не більше 12 % загального обігу 
європейської банківської системи і 7 % зайнятих працівників га-
лузі. Відзначимо також, що на кожні 100 євро проведених євро-
пейськими банками операцій в офшорних юрисдикціях вони 
отримують 42 євро прибутку (порівняно з 19 євро відповідного 
середньогалузевого показника), а кожен банківський працівник 
генерує загального щорічного прибутку на рівні 171 тис євро 
(45 тис євро відповідно) [5].  

Як наголошують Дж. Мерц і М. Оверещ, прибутковість  
офшорних дочірніх підрозділів транснаціональних банків є наба-
гато «чутливішою» до рівня податкових ставок, порівняно з не-
фінансовими компаніями, оскільки останнім важче на основі сво-
їх корпоративних бізнес-моделей здійснювати податкову 

                     
1 Примітка. Дані станом на четвертий квартал 1977 р. 
2 Примітка. Дані станом на перший квартал 2020 р. 
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оптимізацію [4]. Тож цілком закономірним є той факт, що чимраз 
масштабніше «переведення» транснаціональними банками своїх 
прибутків в офшорні зони та «розмивання» ними податкової бази 
значною мірою «викривляють» результати аналітичної оцінки 
сучасного міжнародного розподілу корпоративних надходжень, 
позбавляючи їх прогностичного потенціалу. 

Як показують дані табл. 1, тільки у період 2009–2020 рр. зага-
льний вартісний обсяг активів іноземних банків (з урахуванням 
міжнародних банківських зон) у Сполучених Штатах Америки 
зріс з 1,9 до майже 3 трлн дол. США.  

 
Таблиця 1 

ЗАГАЛЬНІ АКТИВИ ФІЛІАЛІВ ІНОЗЕМНИХ БАНКІВ  
У СПОЛУЧЕНИХ ШТАТАХ АМЕРИКИ У 2009–2020 рр., млрд дол. США [1] 
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2009 1958,9 107,6 1703,3 96,5 25,5 5,3 74,7 0,9 

2010 2027,1 94,9 1764,7 83,7 27,2 4,9 56,8 0,9 

2011 2207,4 95,6 1922,6 84,8 24,9 4,9 65,3 0,3 

2012 2168,0 110,9 1920,6 98,3 28,9 6,8 81,8 0,7 

2013 2426,6 128,9 2117,9 117,2 36,1 6,6 83,3 0,5 

2014 2695,6 154,1 2334,1 133,7 39,8 14,9 79,8 0,8 

2015 2502,3 140,4 2191,1 127,5 37,2 8,4 84,6 0,7 

2016 2286,5 123,9 2018,1 102,3 51,2 18,2 77,2 0,5 

2017 2505,7 117,2 2235,1 93,9 51,6 19,9 91,1 0,3 

2018 2408,8 95,4 2175,9 80,3 37,2 11,3 92,0 0,4 

2019 2444,6 92,8 2180,4 74,5 41,8 14,8 90,1 0,3 

20203 2878,1 91,2 2556,2 73,6 46,2 14,7 99,6 0,3 

                     
3 Примітка. Дані станом на перший квартал 2020 р. 
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У Нью-Йорку зазначений показник зріс з 1,7 до 2,6 трлн (що 
становить майже 90 % загального обсягу активів іноземних бан-
ків на кінець періоду), далі йде Іллінойс — 99,6 млрд дол. США у 
2020 р. (3,5 % загального обсягу) та Каліфорнія — 46,2 млрд 
(1,6 % відповідно). З даних табл. 1 можна також зробити висно-
вок, що з 2009 р. до 2014 р. спостерігалось неухильне нарощу-
вання активів міжнародних банківських зон (з 107,6 до 
154,1 млрд дол. США) з наступним падінням до 117,2 млрд дол. у 
2017 р. і 91,2 млрд у 2020 р. Подібна динаміка стала результатом 
насамперед посилення регулювання американського банківсько-
го сектору, його деофшоризації та боротьби з відмиванням «бру-
дних» грошей. 

Поряд з уже сформованими традиційними центрами й локала-
ми офшорного банкінгу в останні десятиліття дедалі більшою мі-
рою утверджується тренд щодо формування новітніх точок на-
громадження офшорного банківського капіталу. Їх репрезен-
тують насамперед держави азійського мегарегіону, котрі за умов 
загострення міжнародної конкуренції за глобальні фінансові по-
токи й посилення валютного впливу на сферу світових фінансів 
вживають активних заходів щодо інтернаціоналізації національ-
них валют і надання права офшорним банкам відкривати спе- 
ціальні рахунки, відокремлені від внутрішніх рахунків. В якості 
прикладу наведемо, зокрема, Японію, де з другої половини 1980-х 
років активно функціонує офшорний банківський ринок (англ. — 
Japanese Offshore Market). Нагромаджені ним сукупні активи 
зросли у період 1990-2020 рр. з 950,6 млрд до 4,3 трлн дол. США, 
у тому числі резидентів — з 520,1 до 540,2 млрд, нерезидентів — 
з 371,2 до 2555,7 млрд; у єнах — з 334,2 до 1052,7 млрд, в інших 
валютах — з 495,2 до 3246,4 млрд дол. відповідно [6]. Як бачимо, 
випереджальний приріст офшорних активів спостерігається за 
групою нерезидентів, частка яких у їх загальних вартісних обся-
гах зросла з 44,8 % у 1990 р. до майже 60 % у 2020 р. [6]. 

Звернімо також увагу на те, що у глобальних координатах 
офшорний банкінг репрезентує міжнародний банківський бізнес, 
що функціонує у пільговому податковому, валютному й адмініс-
тративному режимах. Активно використовуючи міжкраїнові від-
мінності у національних податкових законодавствах, відносно 
низький рівень засновницьких й управлінських трансакційних 
витрат і дешеві засоби електронного зв’язку, офшорні банки за-
безпечують підприємницьким і бізнес-структурам ефективний 
обхід «бар’єрів» корпоративного оподаткування, багаточислен-
них обмежень ділової практики, жорсткого регламентування фі-
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нансової звітності, прямого контролю з боку локальних урядів і 
валютного регулювання, а також мультивалютну маневреність 
вкладів, професійне управління капіталом та збереження суворих 
умов конфіденційності здійснюваних фінансово-господарських 
операцій.  

Офшорний статус банківських установ підтверджується пере-
ліком ліцензованих операцій, який включає широкий спектр бан-
ківських послуг — від відкриття і ведення особистих і корпора-
тивних рахунків резидентів держав з високим рівнем оподат-
кування і жорстким валютним і банківським контролем до на-
дання синдикованих кредитів; здійснення операцій з євровалют-
ними цінностями; проведення лізингових, страхових і трастових 
операцій; інвестування перспективних галузей і секторів світово-
го господарства; купівлі і продажу боргових зобов’язань та ін. 
При цьому офшорні банки не можуть обслуговувати резидентів 
країн своєї реєстрації та використовувати у розрахунковому об-
слуговуванні клієнтів їх національні валюти [9, c. 60], підпадаю-
чи під режим прискореної реєстрації і відсутності розслідувань 
відносно реалізовуваних ними трансакцій. 

Однак, в останнє десятиліття, як можемо спостерігати, відбу-
вається неухильне зменшення кількості ліцензованих офшорних 
банків, що є результатом певного «звуження» сектору глобально-
го офшорного банківництва під впливом значного посилення бо-
ротьби з відмиванням «брудних» грошей на національному, регі-
ональному і глобальному рівнях, посилення орієнтації різно-
національних економічних агентів до податкової транспарент-
ності, запровадження відносно низки офшорних юрисдикцій 
міжнародних санкцій, а також падіння доходності офшорних 
операцій і підвищення їх фінансових ризиків. Не слід скидати з 
рахунків і процесів злиттів і поглинань офшорних банківських 
установ, що дають змогу «розбивати» сукупні трансакційні ви-
трати на ширшу клієнтську базу; а також значне загострення 
конкуренції на міжнародному ринку банківських послуг з боку 
різного роду небанківських закладів, взаємних фондів і найбіль-
ших корпоративних структур промислового сектору. 

Зокрема, на Кайманових островах у період 2015-2020 рр. з ри-
нку «вийшли» близько 250 офшорних банків, а їх загальна кіль-
кість становить нині усього 133. У Люксембурзі у 1990-х роках 
ринок «покинули» біля 220 офшорних банків, загальна кількість 
яких на початок 2019 р. становила 135. Своєю чергою, Беліз уже 
кілька років поспіль не видає жодної нової ліцензії офшорним 
банкам; у Пуерто-Ріко у даний час ліцензію має лише 81 офшор-
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ний банк, а на розгляді перебуває понад 40 нових заявок [2, c. 1]. 
Варто також додати, що сплачувані офшорними банками реєст-
раційні збори й обов’язкові щорічні відрахування формують до-
волі значну частку доходної частини державних бюджетів країн 
їх реєстрації. Вона коливається від 0,7 % на Багамських островах 
до 4,1 % на Барбадосі [13, c. 91]; значною є і частка банківських 
зборів у Белізі і на Мальдівах, де підтримуються тісні зв’язки 
офшорних банків з національними банківськими установами.  

Про сучасні масштаби діяльності офшорних банків свідчать 
дані, наведені у табл. 2. Вони показують, що станом на другу по-
ловину 2019 р. сукупний вартісний обсяг акумульованих в офшо-
рних банках транскордонних активів становив понад 5 трлн дол. 
США, а зобов’язань — більше 4,5 трлн [3, c. 9]. Також не можемо 
не звернути увагу на те, що з загальної вартості транскордонних 
активів офшорних банків левова частка коштів (майже 2 трлн 
дол. США) розміщена нині на міжнародному міжбанківському 
ринку, а 2/3 усіх міжбанківських операцій (1,3 трлн дол. США) 
припадає на внутрішньокорпоративні трансакції [13, c. 91], які 
здійснюються між структурними підрозділами одних і тих же 
транснаціональних банків. Це свідчить про активне використання 
останніми своїх офшорних підрозділів у реалізації корпоратив-
них стратегій і глобальних бізнес-моделей, спрямованих на об-
слуговування ендогенних потоків капітальних ресурсів.  

За географічно-територіальною структурою найбільші масш-
таби глобального офшорного банківництва сконцентровані нині 
на Кайманових островах, у Гонконзі, Сінгапурі, Вест-Індії, ост-
рові Джерсі і Багамських островах. Зокрема, станом на другу по-
ловину 2019 р. сукупний обсяг акумульованих тут транскордон-
них активів офшорних банків становив відповідно 2230,3 млрд 
дол. США (44,5 % їх глобальних вартісних обсягів); 962,8 млрд 
(19,2 %); 673,4 млрд (13,4 %); 294,7 млрд (5,9 %); 185,9 млрд 
(3,7 %) та 132,3 млрд (2,6 %); а зобов’язання — 1272,9 млрд дол. 
США (28 % світових обсягів банківських пасивів); 1359,2 млрд 
(29,9 %); 686,7 млрд (15,1 %); 294,5 млрд (6,5 %); 176,5 млрд 
(3,9 %) і 147 млрд (3,2 % відповідно) [3, c. 9, 10]. 

Подібний міжрегіональний розподіл активів і зобов’язань глоба-
льного офшорного банківництва свідчить насамперед про високий 
рівень його монополізації, коли на шість офшорних банківських 
центри припадає 89,3 % глобальних активів офшорного банківницт-
ва та 86,6 % його сукупних зобов’язань [3, c. 9, 10]. Монополізація 
офшорного банківського сектору відбиває, на нашу думку, прагнен-
ня зазначених офшорних юрисдикцій до встановлення у глобальних 
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координатах свого виключного права на розрахункове, депозитне, 
кредитне і торговельно-фінансове обслуговування нерезидентів; 
проведення євровалютних, лізингових, страхових і трастових тран-
сакцій; здійснення операцій з позабіржовими деривативами; інвес-
тування активів в економіки держав з найвищими показниками рен-
табельності і приросту капіталовкладень.  

 
Таблиця 2 

СТРУКТУРА ТРАНСКОРДОННИХ АКТИВІВ ОФШОРНИХ БАНКІВСЬКИХ  
УСТАНОВ СТАНОМ НА ДРУГИЙ КВАРТАЛ 2019 р., млрд дол. США [3, c. 9, 10] 

Країна  
реєстрації оф-
шорних банків 

Активи Зобов’я-
зання 

Структура активів 

Вимоги до 
банківського 

сектору 

Вимоги до  
небанківських 

фінансових  
установ 

Вимоги  
до інших  
секторів 

Аруба 1,2 1,1 0,1 1,0 0,0 
Багамські ост-
рови 132,3 147,0 98,5 33,7 0,1 

Бахрейн 40,7 34,3 34,9 5,8 0,0 
Барбадос 24,0 34,5 14,5 9,5 0,0 
Бермудські 
острови 122,1 106,3 1,4 120,1 0,6 

Кайманові ос-
трови 2230,3 1272,9 438,7 1785,3 6,3 

Кюрасао 7,7 15,2 2,1 5,5 0,0 
Гібралтар 3,7 11,8 1,5 2,2 0,0 
Гернсі 121,3 122,1 79,3 42,0 0,1 
Гонконг 962,8 1359,2 570,2 387,3 5,4 
Острів Мен 18,4 37,3 5,9 12,5 0,1 
Джерсі 185,9 176,5 62,6 123,1 0,2 
Ліван 9,9 40,7 5,8 4,0 0,1 
Макао 58,4 105,0 50,3 8,0 0,2 
Маврикій 24,3 18,2 3,6 20,3 0,4 
Панама 83,9 54,2 10,4 73,3 0,2 
Самоа 5,9 21,5 0,0 5,8 0,1 
Сінгапур 673,4 686,7 550,0 121,9 1,5 
Вест-Індія 294,7 294,5 3,2 287,5 4,0 
Усього 5008,2 4541,3 1933,2 3055,9 19,1 
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Крім того, завдяки монополізації офшорного банкінгу забез-
печується загальне зменшення вартості кредитного капіталу і 
фондування банківських операцій, підвищення рівня кредитного 
мультиплікатора і розширення грошової маси, диверсифікація 
клієнтської бази і підтримання банками власної ліквідності. Не 
слід скидати з рахунків і загальне зниження рівня конкуренції у 
банківському секторі, що має своїм наслідком чимраз більшу орі-
єнтацію банківських установ на реалізацію менш ризикової полі-
тики у сфері транскордонних депозитно-кредитних операцій, 
зменшення вартісних обсягів і частки токсичних активів у їх за-
гальній структурі, підвищення ефективності ринкового розподілу 
фінансового капіталу та роздування спекулятивних «бульбашок» 
на офшорному кредитному ринку. І, нарешті, великокапіталізо-
вані офшорні банки володіють не досяжними для інших економі-
чних агентів інформаційними конкурентними перевагами, порів-
няно з дрібними банками, завдяки оптимізації ресурсного 
розподілу, концентрації і централізації банківської системи та 
глибшого моніторингу ефективності здійснюваних банківських 
операцій [11, c. 27]. 

У глобальну епоху монополізація офшорного банківництва 
набула чітко вираженого глобального формату, охопивши прак-
тично всі офшорні юрисдикції та всі види банківського обслуго-
вування нерезидентів. І хоч кожен банківський офшорний центр 
має свою спеціалізацію (яка, цілком зрозуміло, може бути більш 
чи менш універсальною, залежно від спектру виконуваних ним 
операцій, широти суб’єктної структури клієнтів і розгалуженості 
філіальних мереж), однак всі ми на сьогодні є свідками станов-
лення офшорних банків якісно нового типу — глобальних бан-
ківських установ. Їх діяльність охоплює усі види офшорного бан-
ківського обслуговування економічних агентів країн світової 
тріади, послуг торговельного фінансування, операцій з євробон-
дами і євронотами, трансакцій з позабіржовими деривативами 
тощо.  

Зокрема, станом на кінець 2019 р. вартісний обсяг операцій 
офшорних банків з міжнародними борговими цінними паперами 
становив понад 3,2 трлн дол. США з найбільшою часткою цінних 
паперів фінансових корпорацій — майже 3 трлн, або 92,5 % зага-
льного підсумку (табл. 3). Як і у випадку транскордонних активів 
і зобов’язань, левова частка операцій офшорних банків з міжна-
родними борговими цінними паперами припадає на Кайманові 
острови — 2,1 трлн дол. США (64,1 % загального обсягу), Вест-
Індію — 353 млрд (11 %), Гонконг — 340 млрд (10,5 %) і Сінга-
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пур — 185 млрд (5,7 %). Це свідчить насамперед про універсаль-
ність їх спеціалізаційного профілю, наявність необхідного інсти-
туційного і технологічного забезпечення реалізації широкого 
спектру банківських операцій і протидії системним ризикам бан-
ківської діяльності.  

 
 

Таблиця 3 
СТРУКТУРА ОПЕРАЦІЙ ОФШОРНИХ БАНКІВ З МІЖНАРОДНИМИ  
БОРГОВИМИ ЦІННИМИ ПАПЕРАМИ СТАНОМ НА КІНЕЦЬ 2019 р.,  

млрд дол. США [7] 

Країна  
реєстрації  
офшорних  

банків 
Усього 

Цінні папери  
фінан-сових  
корпорацій 

Цінні папери  
нефінансових  

корпорацій 

Цінні папери  
національних  

урядів 
усього банки 

Аруба 3 2 2 … 0 

Багамські 
острови 

12 8 6 2 2 

Бахрейн 30 7 3 5 19 

Барбадос 2 1 0 … 0 

Бермудські 
острови 

125 107 2 15 3 

Кайманові 
острови 

2064 2041 102 16 7 

Кюрасао 2 2 2 … … 

Гібралтар 0 0 … 0 … 

Гонконг 340 293 165 43 4 

Ліван 39 2 2 … 38 

Макао 26 26 26 … … 

Маврикій 7 5 … 2 … 

Панама 31 8 4 4 19 

Сінгапур 185 152 107 33 … 

Вест-Індія 353 324 4 29 … 

Усього 3219 2978 425 149 92 
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У сукупності зазначені процеси не тільки суттєво посилять 
вплив офшорного банківництва на структурну динаміку світого-
сподарського розвитку, але й модернізують традиційні схеми ви-
користання офшорних фінансових мереж з метою повного задо-
волення потреб у банківському і квазібанківському обслуго-
вуванні найвпливовіших економічних гравців з числа оншорних 
держав. 

Висновки. Підбиваючи підсумок, відзначимо таке: умови 
глобального економічного розвитку суттєво активізували діяль-
ність офшорних банків, що набуває свого концентрованого вира-
ження у нарощуванні масштабів і диверсифікації структури їх 
транскордонних операцій, стрімкому зростанні вартості активів і 
зобов’язань міжнародних банківських зон, диверсифікації офшо-
рних банківських послуг, формуванні новітніх точок нагрома-
дження офшорного банківського капіталу та підвищенні рівня 
його монополізації. Офшорні банки спеціалізуються нині як на 
традиційному банківському обслуговуванні економічних агентів, 
так і наданні квазібанківських послуг у сфері захисту активів 
економічних суб’єктів, структурування і реструктуризації їх фі-
нансів, консалтингового обслуговування з питань податкового 
законодавства, оптимізації податкових витрат, заснування офшо-
рного бізнесу тощо. Відтак — на найближчу перспективу найви-
щі конкурентні переваги в офшорному банківництві матимуть 
лише ті юрисдикції, що здатні оперативно адаптуватись до умов 
глобальної податкової конкуренції, забезпечити належну транс-
парентність офшорних операцій та тісну взаємодію з національ-
ними податковими органами держав реєстрації економічних 
суб’єктів.  
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