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Вимоги до авторських рукописів

ДО УВАГИ АВТОРІВ!
Вищий навчальний заклад Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» продовжує видан

ня збірника «Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі» (Серія «Економічні науки»). 
Запрошуємо науковців і спеціалістів-практиків до участі в ньому.

Робочі мови: українська, російська, англійська.
Тематичні розділи збірника:

ВИМОГИ ДО АВТОРСЬКИХ РУКОПИСІВ
До друку приймаються наукові статті, які відповідають профілю збірника, є оригінальними та правиль

но оформленими. Структура статті (відповідно до вимог Постанови Президії ВАК України від 15.01.2003 р. 
№ 7-05/1) повинна містити: постановку проблеми в загальному вигляді та її звʼязок із важливими науковими 
або практичними завданнями; аналіз основних досліджень і публікацій, у яких започатковано розвʼязання за-
значеної проблеми, яким присвячується означена стаття; формулювання цілей статті (постановка завдання); 
виклад основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням отриманих наукових результатів; виснов
ки з дослідження і перспективи подальших розвідок у цьому напрямі.

Крім того, обовʼязковими елементами статті мають бути:
1.	 Індекс УДК (універсальний десятковий класифікатор) слід розміщувати перед заголовком статті, окре

мим рядком, у правому верхньому куті. Індекс УДК визначає автор.
2.	 Заголовок статті має бути лаконічним. У назві бажано не використовувати ускладнену термінологію 

псевдонаукового характеру. Не приймаються заголовки, що починаються зі слів «До питання….», «Деякі пи
тання…», «Дослідження питання…», «Матеріали до вивчення…» тощо. Заголовок слід подавати українською, 
російською, англійською мовами.

3.	 Відомості про автора (авторів) подавати англійською, українською, російською мовами, вміщувати 
після назви статті ініціали та прізвище, науковий ступінь, вчене звання, місце роботи.

4.	 Анотацію подавати українською, російською, англійською мовами з повним бібліографічним описом 
статті та ключовими словами, незалежно від того, якою мовою написаний матеріал (шрифт Times New Roman 
№  10, слід розміщувати безпосередньо перед основним текстом, виділяти в окремий абзац із відступом 
15 мм). Загальні вимоги до анотації: стаття не англійською мовою супроводжується анотацією ангійською 
мовою обсягом не менше як 1 800 знаків, включаючи ключові слова.  Англомовні статті супроводжуються 
анотацією українською мовою обсягом не менше як 1 800 знаків, включаючи ключові слова. Структура: мета 
дослідження; методика дослідження; результати; практична значущість результатів дослідження.

5.	 Ключові слова (6–7) подавати українською, російською, англійською мовами.
6.	 Перелік використаних джерел подавати мовою оригіналу відповідно до чинних вимог (бюлетень 

ВАК № 5 2009 р.) та у транслітерації латиницею, що необхідно для відстеження цитувань. На всі літературні 
джерела у статті слід робити посилання.

Обсяг статті – 15–20 тис. знаків (10–12 сторінок). Статті ж більшого обсягу публікуються із продовженням. 
Текст (кегль 14, Times New Roman, інтервал – 1,5) друкувати з одного боку аркуша. Верхнє, нижнє та ліве поле – 20 
мм, праве – 15 мм. Один надрукований рядок оригіналу повинен містити 60±2 знаки, ураховуючи пробіл між слова-
ми (один пробіл – один знак). Таблиці в тексті необхідно робити в Excel або Word без заливання і розміщувати або 
в тексті статті, або на окремих сторінках у тій послідовності, у якій на них є посилання. Формули й символи, які в 
них входять і згадуються в тексті, набирати тільки в редакторі формул Microsoft Equation. Рисунки слід подавати в 
чорно-білому (B/w) форматі та форматах WMF (створені безпосередньо в Word або збережені у вказаному форматі 
й обовʼязково згруповані), BMP або PCX і вміщувати в кадр. Ілюстрації, діаграми, схеми, таблиці повинні бути 
чорно-білого кольору. Зіскановані рисунки мають бути відредаговані та відповідати вказаним вимогам. Рисунок 
розташовувати після посилання на нього в тексті статті, він повинен мати номер і назву.

Приклад оформлення статті та вимоги подано на сайті університету: www.puet.edu.ua (вкладка «Наука»).
До статті необхідно додавати заявку на розміщення статті (відомості про авторів трьома мовами) та 

рецензію доктора наук.
Контактна інформація

Україна, 36000, Полтава, вул. Коваля, 3, к. 307. Тел. +38 (050) 94 23 625
Лісіца Вікторія Вікторівна, відповідальний секретар. 
naukovyivisnykpuet.1@gmail.com (для подачі матеріалів в електронному вигляді)

•	 Економічна теорія та історія економічної думки.
•	 Економіка й управління підприємством.
•	 Фінанси, банківська справа та страхування.
•	 Бухгалтерський облік, аналіз та аудит.
•	 Економіка й управління національним господарством.
•	 Світове господарство та міжнародні економічні відносини.

•	 Математичні методи, моделі й інформаційні технології в
економіці.

•	 Демографія, економіка праці, соціальна економіка й політика.
•	 Економіка сфери сервісу.
•	 Маркетинг та підприємництво.
•	 Освітня діяльність.
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ВИКОРИСТАННЯ SWOT- І PEST-АНАЛІЗІВ ДЛЯ 
ДОСЯГНЕННЯ СТРАТЕГІЧНИХ ОРІЄНТИРІВ 

РОЗВИТКУ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ

О. О. Нестуля, доктор історичних наук, професор;
Н. С. Педченко, доктор економічних наук, професор

(Вищий навчальний заклад Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті полягає у використанні SWOT- і PEST-аналізів для досягнення 
стратегічних орієнтирів розвитку Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський 
університет економіки і торгівлі». Методика дослідження. Досягнення поставленої у статті 
здійснено за допомогою таких загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: аналізу, 
синтезу та логічного узагальнення; методу групування; експертного методу. Результати. 
Проведений аналіз екосередовища Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський 
університет економіки і торгівлі» дозволив побудувати SWOT-матрицю сильних та слабких 
сторін, можливостей і загроз розвитку університету. Визначені можливості й загрози розвитку 
Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» 
покладено в основу розрахунків PEST-аналізу, який передбачає врахування змін у розвитку 
університету в довгостроковій перспективі, ураховуючи групи факторів макросередовища: 
політичні, економічні, соціально-демографічні і технологічні. Практична значущість 
результатів дослідження. Розроблено рекомендації щодо нівелювання негативного та 
посилення позитивного впливу чинників на розвиток Вищого навчального закладу Укоопспілки 
«Полтавський університет економіки і торгівлі» у стратегічній перспективі.

Ключові слова: SWOT-аналіз, PEST-аналіз, розвиток, заклад вищої освіти, стратегічне 
планування, стратегічні орієнтири.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Важли-
вим аспектом у процесі аналізу та оцінки по-
вноти, достовірності, своєчасності й ефектив-
ності інформаційного забезпечення управлін-
ня закладом вищої освіти є розуміння сутності 
об’єкта такого управління. У нашому випадку 
процес управління спрямований на розвиток 
закладу вищої освіти, а також на стратегічне 

планування розвитку через особливості при-
ватної форми власності закладу та на оцінку 
ймовірності перспектив такого розвитку в 
майбутньому. Усе це наводить на думку про 
необхідність проведення дослідження, що до-
зволить на основі результатів аналізу та оцін-
ки стану й динаміки визначених індикаторів 
розвитку отримати узагальнений висновок 
про результативність стратегічного плануван-
ня  розвитку закладу вищої освіти. Це може 
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бути досягнуто за результатами застосування 
SWOT-аналізу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблему застосування SWOT-аналізу за 
стратегічного управління підприємством по-
рушували закордонні та українські вчені до-
сить часто. Значний внесок у дослідження 
SWOT-аналізу як методології перспективного 
аналізу зробили фундаментальні наукові праці 
російських і українських учених, серед яких: 
Н.  С.  Акімова, І.  Г.  Андреєва, Т.  Ю.  Бонда-
ренко, І. В. Бакум, С. М. Ілляшенко, Л. О. Ки-
рильєва, А.  П.  Наливайко, Т.  А.  Наумова, 
Б. М. Мізюк, А. П. Міщенко, С. В. Оборська, 
К. В. Павлов, В. В. Пастухова, В. І. Хомяков, 
З. Є. Шершньова.

Актуальності застосування SWOT-аналізу в 
управлінні закладом вищої освіти приділяють 
увагу О. М. Левченко, З. В. Рябова, І. Л. Бігдай, 
М. І. Каращенко, О. О. Плешко, О. Б. Залюбів-
ська, О. Л. Тоцька.

Формулювання цілей статті (постанов-
ка завдання). Метою дослідження є викорис-
тання SWOT- і PEST-аналізів для досягнення 
стратегічних орієнтирів розвитку Вищого на-
вчального закладу Укоопспілки «Полтавський 
університет економіки і торгівлі».

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. У вирішенні важливих 
завдань у напрямі стратегічного управління за-
кладом вищої освіти науковцями пропонується 
звернути увагу на такі аспекти: використання 
результатів стратегічного аналізу; відповід-
ність стратегічним цілям установи, орієнтація 
на потреби ринку; спрямованість на розвиток 
через стимулювання можливостей та переваг. 
При цьому засобом здійснення стратегічного 
управління закладом вищої освіти пропонуєть-
ся експертний аналіз, оскільки набув широкого 
вжитку в різних галузях знань та характеризу-

ється можливості ідентифікація як індикаторів 
розвитку так і чинників, що його гальмують. 
Як зазначається, «методологічні підходи пе-
редбачають перетворення наукових знань про 
дійсність через пізнання цієї дійсності до вияв-
лення ефективності та меж зростання її в дов-
гостроковій перспективі» і далі «методологічні 
підходи до визначення стратегії розвитку коо-
перативних закладів вищої освіти полягають у 
пізнанні внутрішніх і зовнішніх чинників, котрі 
впливають чи будуть впливати на діяльність за-
кладів вищої освіти, їх перетворення в атмос-
феру підтримки та розвитку потенціалу …» 
[2, с. 294]. Саме тому і пропонується викорис-
тання SWOT- і PEST-аналізів для досягнення 
стратегічних орієнтирів розвитку Вищого на-
вчального закладу Укоопспілки «Полтавський 
університет економіки і торгівлі» [1]. 

Проведення SWOT-аналізу, у нашому ви-
падку, буде спрямовано як на отримання силь-
них і слабких сторін, можливостей і загроз, 
так і, насамперед, на результати аналізу вико-
нання Стратегії розвитку Вищого навчального 
закладу Укоопспілки «Полтавський універси-
тет економіки і торгівлі» на 2017–2022 рр. [5]. 
Експертна оцінка під час проведення SWOT-
аналізу спрямована на виявлення сильних і 
слабких сторін, можливостей і загроз у межах 
ідентифікованих напрямів розвитку Вищого 
навчального закладу Укоопспілки «Полтав-
ський університет економіки і торгівлі» та на 
основі виконання заходів на реалізацію Стра-
тегії розвитку Вищого навчального закладу 
Укоопспілки «Полтавський університет еконо-
міки і торгівлі» на 2017–2022 рр.

Проведений аналіз екосередовища �����Вищо-
го навчального закладу Укоопспілки «Пол-
тавський університет економіки і торгівлі» 
дозволив побудувати SWOT-матрицю сильних 
та слабких сторін, можливостей і загроз 
розвитку університету (табл. 1).

Таблиця 1 
Сильні та слабкі сторони, можливості й загрози розвитку  

Вищого навчального закладу Укоопспілки  
«Полтавський університет економіки і торгівлі»

Сильні сторони Слабкі сторони
Рейтинг університету серед закладів вищої освіти Полтавської об-
ласті.
Лідер за кількістю проєктів-переможців програми Erasmus+ КА1.
Покращення якісного складу зарахованих студентів за рахунок під-
вищення середнього балу ЗНО вступників.

Зменшення контингенту студентів.
Низький рівень мотивованості до навчання 
та самоосвіти студентів.
Зменшення кількості науково-педагогічного 
персоналу.

О. О. Нестуля, Н. С. Педченко
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Працевлаштування випускників.
Розширення співпраці з іноземними партнерами, зокрема з Європейським банком 
реконструкції та розвитку, представництвом ЄС, Канадським Фондом підтримки 
місцевих ініціатив та Посольством Канади в Україні, НАТО.
Перемоги студентських проєктів у конкурсних і грантових програмах.
Розбудова простору відкритого партнерства для іноземних студентів.
Розбудова простору відкритого партнерства з кооперативними закладами освіти з 
використанням інноваційних технологій.
Розбудова простору відкритого партнерства із зовнішніми стейкхолдерами.
Стале нарощення загального обсягу фінансування.
Стале нарощення підприємницьких ініціатив.
Упровадження освіти впродовж життя (Мала академія – ПОШЛУС – молодший 
бакалавр – бакалавр – магістр – МІПК – PhD – УТВ).
Сприятливе середовище для реалізації індивідуальної освітньої траєкторії та тра-
єкторії розвитку студента.
Практико-орієнтоване навчання.
Розвиток системи Moodle та IZETA.
Популяризація академічної доброчесності запровадження комплексного моніто-
рингу якості освітнього процесу шляхом анкетування.
Наповнення Бібліометрики української науки.
забезпечення наявності щонайменше однієї статті в періодичному виданні, яке 
включене до однієї з наукометричних баз (Scopus або Web of Science Core Collection).
Посилення якісного складу науково-педагогічних працівників шляхом захисту 
дисертацій на здобуття наукового ступеня доктора наук та кандидата наук.
визнання науковців університету (іменні стипендії Міського голови для молодих 
учених, лауреати стипендії імені Героя Небесної Сотні – Героя України Ігоря Сер-
дюка, стипендія Кабінету Міністрів України для молодих учених.
Сучасна матеріально-технічна база

Вікова структура персоналу.
Співвідношення між 
науково-педагогічним 
та адміністративно-
обслуговувальним і 
господарським персоналом.
Зниження інвестицій в 
основний капітал.
Технічні можливості та 
їх готовність до нових 
викликів.
Оперативність реалізації 
прийнятих рішень.
Супротив змінам.
Результативність діяльності 
Асоціації випускників.
Політика цитувань.
Низька наукоємність

Можливості Загрози
Створення інклюзивного освітнього середовища.
Покращення показників діяльності університету за критеріями міжнародних рей-
тингів.
Створення сталого фонду (ендавменту) для залучення додаткових фінансових ре-
сурсів, у тому числі за рахунок внесків членів Асоціації випускників університету.
Застосування фандрайзингу з метою фінансування загальноуніверситетських про-
єктів, у тому числі грантів, стартапів, науково-дослідних робіт та соціальних про-
єктів.
Реалізація переваг мережевої форми здобуття освіти як способу організації навчан-
ня здобувачів освіти.
Розробка власних або запровадження існуючих моделей змішаного навчання 
(blended learning) на денній та заочній (дистанційній) формах навчання із викорис-
танням навчальних платформ (Blackboard, Moodle та ін.).
Розробка та впровадження програми кредитування навчання студентів із подаль-
шим працевлаштуванням.
Створення «Перекладацької агенції» з метою забезпечення якісного викладання 
фахових навчальних дисциплін англійською мовою (із залученням професійних 
перекладачів).
Формування сегмента відкритих он-лайн курсів.
функціонування механізму «кар’єрного ліфту» Шляхом розробки індикаторів звіт-
ності та мотивації.
Формування та розвиток на базі університету інноваційного хабу, націленого на 
ефективний трансфер технологій та комерціалізацію.
Відкриття консалтингового центру ПУЕТ.
Розбудова студентської страхової агенції.
Розбудова студентської туристичної агенціїю
Комерційне використання матеріально-технічної бази університету.
Участь університету у Програмі Європейського Союзу Еразмус + за напрямом КА2. 
Збір та оновлення інформації щодо ідей наукових та освітніх проєктів в університе-
ті, які потребують фінансування за рахунок міжнародних грантів.
Вивчення англійської та інших іноземних мов і вдосконалення рівня володіння 
ними персоналу університету

Нестабільна політична 
ситуація у країні.
Економічний спад.
Непопуляризація державою 
національної вищої освіти.
COVID-19.
Негативна демографічна 
ситуація.
Зниження життєвого рівня 
населення.
Відтік абітурієнтів із 
високими балами ЗНО у 
провідні заклади освіти.
Зростання недоброчесної 
конкуреннції між закладами 
вищої освіти, у тому числі 
європейськими.
Інфляція.
Підвищення вартості 
навчання.
Підвищення вартості 
комунальних платежів

Продовж. табл. 1 

Сильні сторони Слабкі сторони
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Визначені можливості й загрози розвитку 
Вищого навчального закладу Укоопспілки 
«Полтавський університет економіки і тор-
гівлі»  покладено в основу розрахунків PEST-
аналізу, який передбачає врахування змін 

у розвитку університету в довгостроковій 
перспективі через урахування груп факторів 
макросередовища: політичних, економічних, 
соціально-демографічних і технологічних 
(табл. 2).

Таблиця 2 
Показники РЕST-аналізу розвитку

Вищого навчального закладу Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»

Політичні фактори Вага, 
V

Бал, 
B

Добуток, 
P Соціальні фактори Вага, 

V
Бал, 

B
Добуток, 

P
Чинне законодавство у країні 0,1 1,17 0,12 Соціальна 

нестабільність 0,10 3,33 0,33

Нестабільна політична 
ситуація у країні 0,1 4,50 0,45

Відтік абітурієнтів із 
високими балами ЗНО у 
провідні заклади освіти

0,25 5,00 1,25

Податкова політика 0,1 2,17 0,22 Репутація, імідж, 
рейтинг 0,25 5,00 1,25

Непопуляризація державою 
національної вищої освіти 0,15 5,00 0,75 Зв’язки із зовнішніми 

стейкхолдерами 0,15 4,67 0,70

Рівень впливу держави на 
освіту й науку 0,15 4,83 0,73

Негативна демографічна 
ситуація

0,25 5,00 1,25Політика розподілу коштів на 
науку 0,2 4,67 0,93

Політика фінансування 
державного замовлення 0,2 5,00 1,00

Сума 1,00 27,33 4,19 Сума 1,00 23,00 4,78
Середня оцінка впливу політичних 
факторів 3,90 Середня оцінка впливу соціальних 

факторів 4,6

Сила впливу політичних факторів 4,19 Сила впливу соціальних факторів 4,78

Економічні фактори Вага, 
V

Бал, 
B

Добуток, 
P Технологічні фактори Вага, 

V
Бал, 

B
Добуток, 

P
Економічний спад 0,10 4,67 0,47 Рівень розвитку науки й 

техніки 0,10 4,33 0,43

Підвищення вартості навчання 0,15 5,00 0,75 Зміна й адаптація нових 
технологій 0,15 4,83 0,73

Інфляція
0,15 4,67 0,70

Технічні можливості та 
їх готовність до нових 
викликів

0,25 5,00 1,25

Зниження життєвого рівня 
населення 0,15 5,00 0,75 Зниження інвестицій в 

основний капітал 0,25 5,00 1,25

Зростання недоброчесної 
конкуреннції між закладами 
вищої освіти, у тому числі 
європейськими

0,15 5,00 0,75
Політика цитувань

0,25 4,83 1,21Підвищення вартості 
комунальних платежів 0,15 5,00 0,75

Зменшення контингенту 
студентів 0,15 5,00 0,75

Сума 1,00 34,33 4,92 Сума 1,00 24,00 4,87

Середня оцінка впливу економічних факторів 4,90 Середня оцінка впливу технологічних 
факторів 4,80

Сила впливу економічних факторів 4,92 Сила впливу технологічних факторів 4,87

Примітка. B – вплив кожного з факторів; V – імовірність впливу кожного з факторів; P – сила впливу кожного 
окремого фактору (розраховується за формулою: P = VB).

О. О. Нестуля, Н. С. Педченко
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Дані таблиці свідчать, що найсуттєвіший 
вплив на розвиток Вищого навчального закладу 
Укоопспілки «Полтавський університет економіки 
і торгівлі» здійснюють економічні фактори (сила 
впливу яких дорівнює 4,92), що є абсолютно 
логічно та обґрунтовано в сучасних нестабільних 
умовах функціонування. Такі фактори зов
нішнього середовища, як технологічні, мають 
силу впливу 4,87, соціальні – 4,78 та політичні – 
4,19. Значення наведених коефіцієнтів є досить 

високим, що засвідчує високий рівень впливу 
на розвиток закладів вищої освіти, особливо 
приватної форми власності.

У продовження PEST-аналізу пропонуємо 
таблицю з рекомендаціями щодо нівелювання 
негативного та посилення позитивного впливу 
чинників на розвиток Вищого навчального 
закладу Укоопспілки «Полтавський універ-
ситет економіки і торгівлі» у стратегічній 
перспективі (табл. 3).

Таблиця 3 
Перспективи розвитку

Вищого навчального закладу Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»

Фактори Показники Заходи

Політичні Чинне законодавство у країні Сталість та виваженість державної освітньої політики, 
подолання ситуативної політизації.
Підвищення престижу вищої освіти в Україні й у 
європейському та світовому просторах.
Реальна управлінська, фінансова, господарська автономія 
закладів вищої освіти.
Подолання монопольного становища держави в освіті через 
розвиток приватних закладів вищої освіти.
Забезпечення державним замовленням обдарованої молоді 
незалежно від обраного закладу освіти та відповідно до 
реальних потреб національної економіки з подальшим 
відпрацюванням.
Розвиток системи освіти впродовж життя.
розвиток підприємницької активності в державних закладах 
вищої освіти.
Прозора політика фінансування науки відповідно до 
пріоритетних напрямів розвитку національної економіки

Нестабільна політична ситуація 
у країні
Податкова політика
Непопуляризація державою 
національної вищої освіти
Рівень впливу держави на освіту 
й науку
Політика розподілу коштів на 
науку

Політика фінансування 
державного замовлення

Соціальні Соціальна нестабільність Розвиток соціальної потреби громадян в освіті впродовж 
усього життя.
Популяризація серед молоді здобуття вищої освіти.
Перетворення вищої освіти в один із головних інститутів 
соціалізації громадянина.
Здобуття вищої освіти повинно стати важливим фактором 
культурного розвитку суспільства та збереження соціуму.
Розвиток механізму системної співпраці з роботодавцями 
та професійною спільнотою у формуванні практико-
орієнтованої освітньої програми підготовки фахівця.
Затребуваність на ринку праці та відповідність 
пріоритетним напрямам розвитку національної економіки 
випускників, що фінансувалися за державні кошти

Відтік абітурієнтів із високими 
балами ЗНО у провідні заклади 
освіти
Репутація, імідж, рейтинг
Зв’язки із зовнішніми 
стейкхолдерами
Негативна демографічна ситуація

Економічні Економічний спад Активізація державної політики у формуванні позитивного 
іміджу національних закладів вищої освіти у глобальному 
просторі.
Скорочення чисельності закладів вищої освіти та 
зменшення обсягів їх фінансування з урахуванням 
демографічних та економічних реалій.
Подолання незбалансованості між масштабами діяльності 
закладів вищої освіти та обсягами фінансування.
Розробка та реалізація механізму кредитування здобувачів 
вищої освіти.
Розробка та реалізація механізму фінансової підтримки 
обдарованої молоді 

Підвищення вартості навчання
Інфляція
Зниження життєвого рівня 
населення
Зростання недоброчесної 
конкуреннції між закладами 
вищої освіти, у тому числі 
європейськими
Підвищення вартості 
комунальних платежів

Зменшення контингенту студентів
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Технологічні Рівень розвитку науки й техніки Підвищення ефективності науково-технічної діяльності 
закладів вищої освіти.
Визначення стратегічних напрямів та пріоритетних завдань 
інноваційного розвитку вищої освіти.
Ідентифікація неспроможності закладів вищої освіти 
оновлювати основний капітал та зберігати й розвивати 
якісний науково-педагогічний персонал.
Відкритість до різних комунікаційних засобів.
Технічна можливість застосовувати як закладом вищої 
освіти, так і здобувачами вищої освіти сучасні технології.
Обов’язкова політика дотримання академічної доброчесності 

Зміна і адаптація нових 
технологій
Технічні можливості та їх 
готовність до нових викликів
Зниження інвестицій в основний 
капітал
Політика цитувань

Фактори Показники Заходи

Продовж. табл. 3

Висновки із зазначених проблем і перс
пективи подальших досліджень у поданому 
напрямі. Отже, результати проведених SWOT- 
і PEST-аналізів засвідчили, що ��������� Вищий на-
вчальний заклад Укоопспілки «Полтавський 
університет економіки і торгівлі» має значно 
більше сильних сторін, ніж слабких, і значно 
більше можливостей ніж загроз. Тому наразі 
досягнення стратегічних орієнтирів розвитку 
закладу вищої освіти спрямоване на реалізацію 
заходів, що дозволять мінімізувати ризики й по-
долати слабкі сторони, стимулювати сильні сто-
рони й розвивати можливості. Усе це можливо 
здійснити, знаючи потенціал для розвитку на-
уково-педагогічного, адміністративно-обслуго
вувального та господарського персоналу. Тому 
наступним етапом дослідження є розвиток 
кадрового потенціалу Вищого навчального за-
кладу Укоопспілки «Полтавський університет 
економіки і торгівлі».
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А. А. Нестуля, доктор исторических наук, профессор; Н. С. Педченко, доктор экономи-
ческих наук, профессор (Высшее учебное заведение Коопсоюза «Полтавский университет 
экономики и торговли»). Использование SWOT- и PEST-анализов для достижения стра-
тегических ориентиров развития учреждения высшего образования. 

Аннотация. Цель статьи заключается в использовании SWOT- и PEST-анализов для 
достижения стратегических ориентиров развития Высшего учебного заведения Укооп-
союза «Полтавский университет экономики и торговли». Методика исследования. До-
стижение поставленной в статье цели осуществлено с помощью таких общенаучных и 
специальных методов исследования: анализа, синтеза и логического обобщения; метода 
группировки; экспертного метода. Результаты. Проведенный анализ экосреды Высшего 
учебного заведения Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли» позво-
лил построить SWOT-матрицу сильных и слабых сторон, возможностей и угроз развития 
университета. Обозначенные возможности и угрозы развития Высшего учебного заведе-
ния Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли» положены в основу рас-
четов PEST-анализа, который предполагает учет изменений в развитии университета в 
долгосрочной перспективе, учитывая группы факторов макросреды: политические, эко-
номические, социально-демографические и технологические. Практическая значимость 
результатов исследования. Разработаны рекомендации по нивелированию негативного 
и усиления положительного влияния факторов на развитие высшего учебного заведения 
Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли» в стратегической перспек-
тиве.

Ключевые слова: SWOT-анализ, PEST-анализ, развитие, учреждение высшего образова-
ния, стратегическое планирование, стратегические ориентиры.

 O. Nestulya, Dc. Histor. Sci., Professor; N. Pedchenko, Dc. Econ. Sci., Professor (Poltava Uni-
versity of Economics and Trade). Use of SWOT and PEST analysis to achieve strategic guide-
lines for the development of the institution of higher.

Annotation. The purpose of the article is to use SWOT and PEST analyzes to achieve strategic 
guidelines for the development of the Higher Educational Institution of Ukoopspilka “Poltava Uni-
versity of Economics and Trade”. Methodology of research. The achievements of the article are 
made with the help of the following general and special research methods: analysis, synthesis and 
logical generalization; grouping method; expert method. Findings. The SWOT-analysis is a univer-
sal method for studying the internal environment of HEE it also gives the information to the admin-
istration which is needed to be selected as a strategy. Let’s consider also PEST analysis. This is a 
consistent, step-by-step analysis of factors. It is a useful tool for the market understanding, the posi-
tions of HEE, its potential and directed activity. PEST analysis is a tool designed to identify aspects 
of the environment that can affect the strategy of HEE. SWOT-analysis is done and PEST-analysis 
for a particular HEE and strategic conclusions are made.The analysis of the eco-environment of the 
Higher Educational Institution of Ukoopspilka “Poltava University of Economics and Trade” allowed 
to build a SWOT-matrix of strengths and weaknesses, opportunities and threats to the development 
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of the university. The identified opportunities and threats to the development of the Higher Educa-
tional Institution of Ukoopspilka “Poltava University of Economics and Trade” will be the basis for 
calculations of PEST-analysis, which takes into account changes in university development in the 
long run by taking into account groups of macro-environmental factors: political, economic, socio-
demographic and technological. Practical value. Recommendations for leveling the negative and 
strengthening the positive impact of factors on the development of the Higher Educational Institution 
of Ukoopspilka “Poltava University of Economics and Trade” in a strategic perspective.

Keywords: SWOT-analysis, PEST-analysis, development, institution of higher education, strate-
gic planning, strategic guidelines.

О. О. Нестуля, Н. С. Педченко



14 Економіка й управління підприємством

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2020. № 2 (98).

УДК 334.758: 339.3

ОРГАНІЗАЦІЙНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ
ІНТЕГРОВАНИХ СТРУКТУР У ТОРГІВЛІ

К. Ю. Вергал, кандидат економічних наук, доцент
(Вищий навчальний заклад Укоопспілки

«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті – дослідження організаційних аспектів інтеграції торговельних під-
приємств. У статті проведено аналіз сутності поняття «інтеграції» через визначення її ха-
рактеристик. Виявлено зв’язок поняття «інтеграція» з поняттями «об’єднання», «злиття», 
«спільна діяльність», «взаємозв’язок», «співпраця», «система», «синергія». Це дозволило уза-
гальнити характеристики інтеграції – безперервність, передбачуваність, мінливість, керова-
ність, послідовність, універсальність і поліморфічність, поява нових зв’язків, нерозривний зв’язок 
процесу та результату. Установлено, що багатоаспектність прояву інтеграції є однією із при-
чини існування різних форм інтегрованих структур. Це дозволило систематизувати організацій-
ні форми інтегрованих структур за організаційними формами, залежно від характеру об’єднання, 
за формою проведення, за механізмом реалізації. Визначено їх зміст та характеристики. 
Методика дослідження. Для вирішення поставлених у статті завдань використано загально-
наукові та спеціальні методи дослідження: аналізу та синтезу, систематизації та узагаль-
нення. Результати. У статті досліджено сучасних стан і тенденції формування інтегрованих 
структур. Проаналізовано показники угод �����������������������������������������������������M����������������������������������������������������&���������������������������������������������������A�������������������������������������������������� в Україні та світі. Установлено, що вибір органі-
заційної форми інтегрованої структури залежить від ринкової ситуації та основних цілей підпри-
ємства, від особливостей функціонування підприємства та його розмірів. Визначено особливості 
інтеграції підприємств в Україні. Проаналізовано активність роздрібної торгівлі в інтеграційних 
процесах. Досліджено підходи до вибору форми інтегрованої структури та сутність інтеграції 
для підприємств торгівлі. Практична значущість результатів дослідження. У статті про-
аналізовано особливості й конкурентні переваги взаємодії торговельних підприємств з іншими 
підприємствами в умовах інтеграції. Досліджено та визначено результати такого об’єднання. 

Ключові слова: інтеграція, торговельні підприємства, інтегрована структура, форми ін-
теграції, інтеграційні процеси.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Сучас-
ний розвиток торговельних підприємств, які 
відіграють ключову роль у задоволенні потреб 
населення в товарах і послугах, відбувається 
в умовах диверсифікації організаційних струк-
тур та інтенсифікації інтеграційних процесів. 

З метою оптимізації бізнес-процесів, знижен-
ня витрат, пов’язаних із доставкою товарів, тор-
говельні підприємства об’єднуються з іншими 
підприємствами та організаціями, утворюючи 
горизонтальні/вертикальні інтегровані структури. 
Такі об’єднання дозволяють удосконалити логіс-
тику, автоматизувати операції та знизити витрати 
за рахунок централізованого управління. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичні та практичні аспекти інтеграцій-

них процесів, механізми формування та роз-
витку інтегрованих структур розглядали у 
своїх працях Л. Ганущак-Єфіменко, П. Іжев-
ський, Н.  Карпенко, В.  Кондратюк, Н.  Кри-
вицька, В. Микитюк, А. Пилипенко, О. Чорна, 
І.  Яцкевич. Інтеграція в торгівлі, діяльність 
торговельних мереж як однієї з форм інтегра-
ції підприємств досліджувалась такими на-
уковцями, як В. Апопій, В. Лісіца, В. Міцен-
ко, О.  Шимко. Проте, проблеми управління 
інтегрованими структурами в торгівлі, осо-
бливості взаємодії торговельних підприємств 
у процесах інтеграції залишаються недостат-
ньо розкритими.

Формування цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження органі-
заційних аспектів формування інтегрованих 
структур у торгівлі. 
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Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. Виявлення особливостей 
формування інтегрованих структур потребує до-
слідження поняття «інтеграція», сутність якого в 
загальному розумінні полягає: в описі взаємодії 
складових елементів і цілого через виявлення 
зв’язків між елементами; у втраті складовими 
частинами первинних ідентифікаційних якос-
тей під час входження до складу цілого; у появі 
в утвореної структури нових якостей, обумовле-
них як якостями складових частин, так і виник-
ненням нових систем внутрішніх зв’язків [16].

Відносно суб’єктів господарювання, Г. Голо
вченко трактує інтеграцію як процес об’єднання 
окремих елементів системи в єдине ціле [2, с. 23]. 
На синергетичному ефекті інтеграції підпри-
ємств наголошує М.  Альошин, визначаючи це 
поняття як організаційно-економічне злиття 
двох або більше елементів у єдине ціле, за якого 
з’являється нова якість [1]. Розглядаючи моти-
ваційну складову злиття підприємств, А. В. Фє-
досєєва розуміє під інтеграцією об’єднання 
економічних суб’єктів із метою оптимізації по-
точної діяльності, інвестування у виробництво 
та підвищення ефективності їх взаємодії [12]. 
На думку О. Ю. Чорної, «інтеграцією є організа-
ційно-економічний процес об’єднання, взаємо-
проникнення суб’єктів господарювання різних 
форм власності з метою посилення конкуренто-
спроможності й підвищення ефективності функ-
ціонування» [15]. 

Розуміння інтеграції через призму понять 
«об’єднання», «злиття», «спільна діяльність», 

«взаємозв’язок», «співпраця», «система», «си-
нергія» дозволяє узагальнити характеристи-
ки інтеграції, серед яких Н.  Ю.  Кривицька, 
В. Є. Командровська, В. В. Андрущенко виді-
ляють такі [7]: 

– безперервність – здатність інтеграційного 
процесу бути єдиним ланцюгом різних етапів;

– передбачуваність – можливість управлін-
ня інтеграційним процесом;

– мінливість – у ході інтеграції відбувають-
ся трансформація, перетворення компонентів, 
а також поява інтегрованих новоутворень;

– керованість – спроможність реагувати на 
управлінський вплив і змінювати процес інте-
грації;

– послідовність – наявність етапів розвитку, 
тобто ієрархія інтеграційних процесів;

– універсальність і поліморфічність – інте-
граційні зв’язки, які виявляються в різних сфе-
рах пізнання та діяльності людини;

– нерівноважність – імовірність появи аль-
тернативних ситуацій;

– поява нових зв’язків – наявність елемен-
тів, які раніше були роз’єднані;

– нерозривний зв’язок процесу та результа-
ту, власна логіко-змістовна основа тощо.

Багатоаспектність сутності інтеграції в 
економіці проявляється в різноманітності 
її організаційних форм, що не обмежують-
ся лише організаційно-правовими формами 
(картель, синдикат, трест, пул, консорціум, 
конгломерат, холдинг, концерн, фінансово-
промислова група, альянс, корпорація, асоці-
ація) (табл. 1).

Таблиця 1
Організаційні форми інтеграції підприємств  
(систематизовано на основі [3, 5–7, 10, 11, 13])

Класифікаційна
ознака Види інтеграції Характеристика

За
 о

рг
ан

із
ац

ій
ни

ми
 ф

ор
ма

ми Повна інтеграція Інтеграція, яка здійснюється на основі засобів виробництва, 
що належать одному власнику

Контрактна інтеграція Інтеграція підприємств та організацій на основі контракту
Акціонерна інтеграція Інтеграція на акціонерній основі
Кооперативна інтеграція Інтеграція на основі створення кооперативів 

Партнерська інтеграція Інтеграція на основі усної домовленості або документального 
оформлення

Громадська інтеграція Інтеграція з ознаками неформального громадського 
об’єднання

Інтеграція власності
Розширення прав власності на дві й більше стадій виробни-
цтва та збуту продовольчої продукції, коли інтегратор отри-
мує у власність частину активів інтегрованих компаній

К. Ю. Вергал
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За
 о

рг
ан

із
ац

ій
ни

ми
 

фо
рм

ам
и

Квазівертикальна 
інтеграція

Інтегроване виробництво та збут продукції здійснюються не-
залежними підприємствами та збутовою мережею, але під 
контролем провідної компанії

Конгломеративна 
інтеграція

Утворюється на основі об’єднання підприємств, які не 
пов’язані між собою галузевими ознаками; зазвичай, це від-
бувається у випадках появи тимчасово вільних фінансових 
ресурсів

За
ле

ж
но

 в
ід

 
ха

ра
кт

ер
у 

об
’є

дн
ан

ня

Горизонтальна інтеграція Об’єднання декількох підприємств, які виробляють однакову 
продукцію, з метою набуття більшого впливу на ринки збуту

Вертикальна інтеграція Об’єднання декількох підприємств, що виробляють різну про-
дукцію, в одному технологічному ланцюгу

За
 ф

ор
мо

ю
 

пр
ов

ед
ен

ня

Жорстка інтеграція Підпорядкування слабшої компанії сильнішій шляхом погли-
нання

М’яка інтеграція В основу взаємодії покладені майнові відносини, а також від-
бувається повна або часткова централізація функцій управлін-
ня

За
 м

ех
ан

із
мо

м 
ре

ал
із

ац
ії «Чисте конгломератне 

злиття» (puremerger)
Злиття двох і більше компаній для створення нової компанії, 
яка буде дочірнім підприємством відносно компаній-засно-
вників, або так зване «злиття активів» без злиття самих ком-
паній

Вороже поглинання 
(hostile takeover)

Тендерна пропозиція, яку висуває на відкритому фондовому 
ринку менеджмент компанії-покупця на придбання контроль-
ного пакета акцій компанії, яка являє собою більший інтерес 
як об’єкт купівлі, ніж як продавець

Дружнє поглинання 
(friendly takeover)

Тендерна пропозиція, яку робить менеджмент компанії-по-
купця менеджменту компанії, яка поглинається, на придбання 
контрольного пакета звичайних голосуючих акцій останньої

Класифікаційна
ознака Види інтеграції Характеристика

Продовж. табл. 1

Переваги інтеграції, зумовлені підвищен-
ням ефективності взаємодіючих підприємств, 
підтверджуються показниками угод M&A, які 
протягом 2014–2018 рр. залишалися на висо-
кому рівні й у 2019 р. становили 3,8 трлн дол., 
охопивши при цьому п’ять основних галузей 
– енергетику, фінанси, нерухомість, фармако-
логію та технології [21]. 

Стосовно України, то, на відміну від світо-
вих зовнішньоекономічних тенденцій стабіль-
ної динаміки зростання кількості та обсягів 
угод M&A, після різкого зниження кількості 
їх у 2014  р. кількість угод із формування ін-
тегрованих структур в Україні протягом 2015–
2019  рр. поступово зростала та збільшилась 
майже втричі порівняно із 2015  р. (рис.  1). 
Основна причина такого зростання – покра-
щення інвестиційного клімату, що проявився 
в підвищенні місця України в низці рейтингів 
(Doing Business Index – із 81 місця у 2015 р. до 

71 місця і до 64 – у 2019 р. [20], EBA Investment 
Attractiveness Index – із 2,51 у 2015 р. до 2,95 у 
2019 р. [19]).

Як показує сучасна практика господарю-
вання, вибір організаційної форми інтегра-
ції залежить від ринкової ситуації та осно-
вних цілей підприємства, правильне та чіт-
ке визначення яких, згідно з опитуванням 
J. P. Morgan M&A Advisory [21], стає важли-
вим чинником вдалого об’єднання підпри-
ємств. Згідно з останніми дослідженнями 
основними мотивами інтеграції підприємств 
у світі також є: придбання технологій, нових 
виробничих можливостей або інноваційних 
стартапів (21  % опитаних); вихід на нові 
ринки (21  % опитаних); зростання підпри-
ємства (20  % опитаних); придбання більш 
кваліфікованої робочої сили (20  % опита-
них); зміни зовнішнього середовища (18 %) 
[20, с. 10]. 
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Рис. 1. Динаміка угод M&A в Україні за 2013–2019 рр.

Вибір інтеграційної стратегії підприєм-
ством також залежить від особливостей його 
функціонування, у тому числі й розміру. Про-
водячи дослідження взаємозв’язку між роз-
міром підприємства, формою інтеграційної 
структури, Є. Луцишина та І. Яцкевич зазна-
чають, що великі та середні підприємства 
прагнуть до стабільності зв’язків, юридично-
го оформлення об’єднання, тоді як малі під-
приємства, щоб не втратити власні переваги, 
– гнучкості та адаптивності, обирають менш 
жорсткі контрактні форми інтеграції: фран-
чайзинг, венчур, аутсорсинг, субконтрактація, 
аутстаффінг та ін. [9, c. 251; 16]. У той же час 
відповідно до досліджень EY Global Capital 
Confidence Barometer типовим об’єктом інте-
граційних процесів в Україні є «компанія се-
реднього розміру, зі сталими прибутками, по-
тенціалом зростання долі ринку та експортним 
потенціалом». Крім того, більша частина угод 

(53 %) є внутрішніми, без залучення зовнішніх 
покупців, на думку яких впливає нестабіль-
ність української економіки.

Розглядаючи інтеграційні процеси в 
торгівлі, В.  П.  Чеглов визначає інтегровану 
торговельну структуру як диверсифіковану 
корпоративну комерційну організацію, що за-
ймається переважно торговельною діяльністю 
та представлена на ринку множиною торго-
вельних об’єктів, технологічно уніфікованих і 
інкорпорованих через механізми спеціалізації, 
розподілу ресурсів і грошових потоків із ме-
тою досягнення емерджентності [14, с. 1685].
Сфера роздрібної торгівлі в Україні не є най-
більш активною в інтеграційних процесах, а 
угоди M&A в цій сфері займають лише 8,8 % 
усіх угод в Україні (рис. 2). Однак, інвестори 
відмічають високий потенціал роздрібної тор-
гівлі, які можуть стати каталізаторами ринку у 
2020–2021 рр.

Рис. 2. Угоди M&A в Україні за напрямами у 2013–2018 рр.
[систематизовано за [20]

К. Ю. Вергал
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Досліджуючи питання створення інтегро-
ваних структур у роздрібній торгівлі, В. В. Лі-
сіца, Ю. В. Іванов та О. М. Михайленко вказу-
ють на переважання таких стратегічних цілей 
інтеграції: регулювання ефективної діяльності 
компанії, можливість операційної синергії, пе-
реоцінка вартості компанії, реструктуризація 
та перерозподіл ресурсів, спад на галузевих 
ринках та диверсифікації, фінансова синергія, 
яка сприяє стабілізації фінансового становища 
об’єднаної компанії і підвищує конкуренто-
спроможність підприємства [8,  с.  25]. Як за-

значає Н. Карпенко, «підприємства-партнери, 
у свою чергу, також очікують від такої співп-
раці позитивних результатів, серед яких най-
більш вагомими є: мінімізація кількості вироб-
ничих і збутових операцій, що впливають на 
зменшення витрат; скорочення технологічного 
циклу; здешевлення продукції тощо» [4, c. 26].

Однак, у той же час залежно від мети та 
форм взаємодії інтеграція підприємств роз-
дрібної торгівлі, зокрема з підприємствами ін-
ших видів діяльності, дозволяє отримати різ-
номанітні конкурентні переваги (рис. 3):

Рис. 3. Форми інтеграційної взаємодії між підприємствами

1.  Інтеграція торговельних підприємств та 
ІТ-компанії спрямована на підвищення ефек-
тивності електронної комерції, автоматизації 
діяльності підприємства чи інтелектуалізації 
взаємодії із споживачем. Прикладом такої вза-
ємодії є злиття інтернет-супермаркету Rozetka 
з українською ІТ-компанією EVO, яка володіє 
низкою українських маркетплейсов та онлайн-
сервісів – Prom.ua, Bigl.ua, Kabanchik.ua тощо. 
Таке об’єднання дозволило, з одного боку, за-
лучити більше малих та середніх підприємств 
до продажу товарів через сайти об’єднаних 
компаній, а з іншого, завдячуючи логістиці 
компанії Rozetka, споживачі отримали більш 
оперативну доставку від продавців маркет-
плейсів. 

2.  Інтеграція торговельних підприємств 
та логістичних провайдерів має за мету інте-
грацію всіх елементів логістичної системи в 

єдиний логістичний ланцюг. Так, партнерство 
між компанією «НП Логістик», що входить до 
складу компанії «Нова Пошта», зі шведською 
торговельною мережею IKEA дозволило 
об’єднати стандарти фулфілмента й доставки 
з меблевим рітейлом. Взаємодія торговель-
ної мережі Varus із логістичним провайдером 
УВК дозволили повністю інтегрувати та авто-
матизувати всі складські процеси, організу-
вати безакцептне приймання товару, досягти 
у 2019  р. найвищий в Україні показник сво-
єчасності доставки товарів – 99 %. У 2018 р. 
компанія Fozzy Group почала розвивати служ-
бу доставки й поштовий сервіс Justin і купила 
кур’єрську службу Post.ua, що дозволить пра-
цювати у двох  форматах Smart Parsel Shop (на 
мінімальній площі представлено максимальну 
кількість послуг логістики) і Online Service 
Retail (максимальний комплекс послуг із ло-

є
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гістики, доставки та інформаційно-фінансові 
сервіси).

3.  Інтеграція торговельних підприємств із 
фінансовими організаціями сприяє створенню 
спеціальних кредитних програм і карток тор-
говельних мереж із кредитним лімітом («Карт-
ка Комфорту» у мережі магазинів «Фокстрот. 
Техніка для дому»). Взаємодія ПрАТ «ФОЗЗІ 
ГРУП» та ПАТ «БАНК ВОСТОК» дозволяє під 
час оформлення відповідної платіжної карт-
ки отримувати бали за покупки в магазинах 
«Сільпо» та обмінювати їх на бонуси для по-
купок під час реєстрації у програмі «Власний 
рахунок». Використовуючи бонусно-кредитну 
картку від АТ «Альфа Банку» ЕКО Максимум 
споживач отримує 2  % від суми покупки на 
всі позиції в чеку в будь-якому магазині торго-
вельної мережі ЕКО. Під час розрахунку кар-
тою як банківською в будь-якій торговельній 
мережі України – отримує ще 2 % на бонусний 
рахунок ЕКО.

4.  Взаємодія виробничих підприємств із 
торговельними підприємствами є складовою 
фірмової торгівлі та впровадження власних 
торговельних марок, що, з одного боку, дозво-
ляє формувати ексклюзивний асортимент для 
різних категорій споживачів, а з іншого – про-
давати товари власних торговельних марок за 
більш низькими цінами порівняно з аналогіч-
ною брендованою продукцією. Формування 
«оберненої вертикальної інтеграції» дозволяє 
впливати на постачальника шляхом контролю 
за логістикою та якістю продукції, знижуючи 
при цьому витрати та собівартість. При цьому 
постачальники отримують можливість, заван-
тажуючи власні виробничі потужності, не ви-
трачатися на логістику, маркетинг і рекламу ви-
роблених товарів. Так, компанія «АТБ-маркет» 
має чотирі рівні власних торгових марок, які 
розраховані на різні цінові сегменти: «De Luxe 
Foods & Goods Selected» (елітні імпортні това-
ри); ТМ «Спецзамовлення «АТБ» (ціновий рі-
вень – середній плюс); ТМ «Своя лінія» (серед-
ній ціновий рівень); бренд «Розумний вибір» 
(низький ціновий рівень). У магазинах «Вели-
ка Кишеня», «Велмарт», «ВК SELECT» і «ВК 
Експрес» представлена продукція 16 власних 
торгових марок – усього понад 1 350 артикулів, 
зокрема товари брендів «№1» і «Хіт продукт». 
Торговельна мережа магазинів RІNGOO має 
власну торгову марку ringoo, в асортименті 
якої: автомобільні зарядні пристрої, кабелі для 

передачі даних, гарнітура та інші мобільні ак-
сесуари. У торговельних мережах Fozzy Group 
представлена продукція під такими власними 
торговими марками: «Premiya Select» (екс-
клюзивна продукція), ВТМ «Премія» (серед-
ній ціновий сегмент), ВТМ «Премія Рікі Тікі» 
(середній ціновий сегмент для дітей), Premiya 
Wine Club (середній ціновий сегмент), «По-
вна Чаша» (низький ціновий сегмент), торгова 
марка EXTRA (низький цінових сегмент для 
оптових покупців). Всеукраїнська мережа су-
пермаркетів має власні торговельні марки для 
низького («Перший ряд») й середнього («До-
брий звичай») цінового сегментів. 

5.  Інтеграція торговельних підприємств та 
фермерських господарств надає можливість 
створення спеціальних торговельних майдан-
чиків для реалізації продукції домашнього 
господарства та розширення асортименту за 
рахунок «домашньої» та «органічної» продук-
ції. Прикладом такої взаємодії є торговельна 
марка «Спецзамовлення «АТБ», в асортименті 
якої представлені молочні продукти від фер-
мерських господарств із молока вищого сорту, 
ковбасні вироби, виготовлені за ДСТУ, нату-
ральне згущене молоко. Торговельна мережа 
«Сільпо» із 2011 року запустила проєкт «Лав-
ка традицій», спрямований на продаж нату-
ральних продуктів українських виробників від 
більше ніж 40 постачальників з України. 

6.  Взаємодія торговельних мереж між со-
бою дозволяє відкривати нові формати «ма-
газин у магазині» на умовах франшизи. У та-
кому форматі працюють згідно з договором 
компанія «Епіцентр К» та міжнародна корпо-
рація IIC-Intersport International Corporation 
GmbH, що дозволило в мережах магазинів 
«Епіцентр» відкрити магазини спортивних то-
варів Intersport. У 2020 р. в Україні відкрилася 
брендована зона ОРРО на території супермар-
кету електроніки «Эльдорадо». Формат «ма-
газин у магазині» активно використовується 
і в онлайн-торгівлі вітчизняними торговель-
ними мережами – у 2015 р. інтернет-магазин 
«Фокстрот» відкрив першу брендовану зону 
Samsung, що у 2020 р. включає ще й такі тор-
говельні марки, як Apple, LG, Xiaomi, Hisense, 
Delfa. 

Окрім спеціалізованих переваг, які отриму-
ють підприємства в результаті створення інте-
грованої структури, до загальних переваг мож-
на зарахувати і спільну реалізацію проєктів, і 
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додаткове залучення інвестиційних ресурсів, 
розширення мережі клієнтів та зниження ри-
зиків. 

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Дослідження організаційних ас-
пектів створення інтегрованих структур у тор-
гівлі дозволило визначити основні переваги, 
які здобуває підприємство у взаємодії з інши-
ми підприємствами, та проаналізувати основні 
напрями такої взаємодії. А тому виникає необ-
хідність у дослідженні механізмів формування 
інтегрованих структур, виявленні стратегій їх 
розвитку залежно від обраної організаційної 
форми та структури.
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мирования интегрированных структур в торговле.

Аннотация. Цель статьи – исследование организационных аспектов интеграции 
торговых предприятий. В статье проведен анализ сущности понятия «интеграции» пу-
тем определения ее характеристик. Выявлена связь понятия «интеграция» с понятиями 
«объединения», «слияние», «совместная деятельность», «взаимосвязь», «сотрудниче-
ство», «система», «синергия». Это позволило обобщить характеристики интеграции – 
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непрерывность, предсказуемость, изменчивость, управляемость, последовательность, 
универсальность и полиморфичность, появление новых связей, неразрывная связь процесса и 
результата. Установлено, что многоаспектность проявления интеграции является одной 
из причин существования различных форм интегрированных структур. Это позволило сис-
тематизировать организационные формы интегрированных структур по организационным 
формам, в зависимости от характера объединения, по форме проведения, по механизму ре-
ализации. Определены их содержание и характеристики. Методика исследования. Для ре-
шения поставленных в статье задач использованы общенаучные и специальные методы 
исследования: анализа и синтеза, систематизации и обобщения. Результаты. В статье 
исследовано современное состояние и тенденции формирования интегрированных струк-
тур. Проанализированы показатели сделок M&A в Украине и в мире. Установлено, что выбор 
организационной формы интегрированной структуры зависит от рыночной ситуации и 
основных целей предприятия, от особенностей функционирования предприятия и его раз-
меров. Определены особенности интеграции предприятий в Украине. Проанализирована ак-
тивность розничной торговли в интеграционных процессах. Исследуются подходы к выбору 
формы интегрированной структуры и сущность интеграции для предприятий торговли. 
Практическая значимость результатов исследования. В статье проанализированы 
особенности и конкурентные преимущества взаимодействия торговых предприятий с дру-
гими предприятиями в условиях интеграции. Исследованы и определены результаты тако-
го объединения.

Ключевые слова: интеграция, торговые предприятия, интегрированная структура, 
формы интеграции, интеграционные процессы.

K. Verhal, Cand. Econ. Sci., Docent (Poltava University of Economics and Trade). Organizational 
aspects of formation of integrated structures in trade.

Annotation. Purpose. The article is devoted to the investigation of organizational aspects of trade 
enterprises integration. Approaches to the definition of the essence of the concept of “integration” by 
determining its characteristics are considered in the article. The connections between the “integration” 
and the such concepts as “merger”, “merger”, “joint activity”, “interconnection”, “cooperation”, “system”, 
“synergy” are revealed. The characteristics of integration – continuity, predictability, variability, 
controllability, consistency, universality and polymorphism, the emergence of new connections, the 
inextricable link between the process and the result are summarized. The multi-dimensional nature 
of the integration as a one of the reason for the existence of various forms of integrated structures is 
disclosed. The organizational forms of integration (by organizational forms, depending on the nature 
of the association, by the form of implementation, by the mechanism of implementation) are described 
and their specific features are highlighted. This made it possible to systematize the organizational 
forms of integrated structures. Their content and characteristics are determined. Methodology of 
research. The objectives of the article implemented by using the following general and specific 
research methods: analysis and synthesis, systematization and generalization. Findings. The current 
state and the recent trends in integration in Ukraine and the world are explored. The indicators of M&A 
transactions in Ukraine and in the world are analyzed. Furthermore, it has been established that the 
choice of the organizational form of an integrated structure depends on the market situation and the 
main goals of the enterprise, on the characteristics of the functioning of the enterprise and its size. The 
features of enterprises integration in Ukraine are determined. The forms of the integrated structure 
and the essence of integration processes for trade enterprises are investigated. Practical value. 
The article analyses the features of the interaction of trading enterprises with other enterprises in the 
context of integration. The results of integration processes are investigated and determined.

Keywords: integration, trading enterprises, integrated structure, forms of integration, integration 
processes.
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ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МЕРЕЖЕВОГО РИТЕЙЛУ В 
УКРАЇНІ В ПЕРІОД ПАНДЕМІЇ COVID-19

В. В. ЛІСІЦА, кандидат економічних наук, доцент
(Вищий навчальний заклад Укоопспілки

«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Метою статті є обґрунтування сучасних трендів розвитку мережевого ри-
тейлу з урахуванням особливостей його функціонування в Україні в період пандемії COVID-19. 
Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань здійснено за допомогою 
таких загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: аналізу та синтезу, системати-
зації, порівняння та узагальнення, діалектичного підходу. Результати. Проведений ретро-
спективний аналіз дозволив визначити вплив макроекономічних чинників на розвиток мере-
жевого ритейлу докарантинного періоду та в період дії обмежень, пов’язаних із пандемією 
COVID-19. Запропоновано й обґрунтовано сучасні тренди розвитку мережевого ритейлу з 
урахуванням особливостей його функціонування в Україні в період пандемії COVID-19, серед 
яких виокремлено такі: споживчий досвід та споживча поведінка, розвиток омніканальнос-
ті, застосування digital-технології у процесі обслуговування покупців, залучення потенційних 
покупців та утримання існуючих. Визначено, що пандемія змінила традиційні бізнес-процеси 
мережевого ритейлу. У процесі дослідження встановлено, що суттєво зростає конкурен-
тоспроможність тих ритейлерів, які розвивають концепцію омніканальності, мають нала-
годжений ланцюг поставок, ефективно управляють взаємовідносинами з постачальниками, 
застосовують технології, пов'язані з використанням Big Data, використовують аналітику 
для динамічного ціноутворення, прогнозування попиту та дослідження купівельної аудито-
рії, підвищують ефективність операційних процесів. Запропоновано напрями вдосконалення 
мережевого бізнесу в Україні за умов впливу пандемії, зокрема, визначено необхідність удо-
сконалення взаємодії з органами державного та місцевого управління щодо ефективної співп-
раці за наявних умов, оптимізації бізнес-процесів, що пов’язані з функціонуванням ланцюга 
виробництво–продаж, управлінням товарними запасами, постачальниками, ціновою страте-
гією, організацією доставки й роботою складських приміщень, оперативно забезпечувати 
безпеку співробітників та покупців, запроваджувати нові протоколи роботи. Практична зна-
чущість результатів дослідження. Запропоновані рекомендації спрямовані на визначення 
нових можливостей для відновлення зростання українського мережевого ритейлу в реаліях 
пандемії COVID-19 та поточної економічної ситуації.

Ключові слова: мережевий ритейл, пандемія, адаптація, споживча поведінка, омніканаль-
ність, бізнес-процеси.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими на-
уковими чи практичними завданнями. Під 
впливом пандемії обсяг світової торгівлі у 
2020 р. може знизитися на 32 %, що переви-
щить падіння, яке сталося після світової еко-
номічної кризи 2008–2009  рр. Обидві рецесії 
значно сповільнили загалом позитивні тренди 
розвитку світової торгівлі. Глибина кризи та 
швидкість виходу з неї залежатиме від три-
валості спалаху COVID-19, виникнення но-
вих хвиль та ефективності заходів, що засто-

совуватимуть національні уряди у відповідь 
із метою мінімізації негативних наслідків. За 
даними С������������������������������������ОТ����������������������������������, відновлення галузі в разі реалі-
зації оптимістичного сценарію відбудеться не 
раніше ніж у 2021 р.

Тренди розвитку сфери торгівлі в Україні 
схожі зі світовими: оборот роздрібної торгів-
лі у квітні 2020  р. становив 85,1  %, у травні 
– 96,9  % порівняно з відповідним періодом 
попереднього року (у порівняльних цінах). 
Значною мірою постраждав малий і середній 
бізнес. Як зазначають експерти, найбільше 



25

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2020. № 2 (98).

©

станом на 01.06.2020  р. постраждали серед-
ні за розміром компанії, яким не вистачило 
активів (як великому бізнесу) і гнучкості (як 
малому бізнесу) для того, щоб адаптуватися 
до ситуації із запровадженням lockdown (англ. 
Lockdown – «блокування») [1].

Отже, трансформація споживчої поведінки, 
нестабільність і непередбачуваність процесів 
в економіці вимагають від учасників роздріб-
ного ринку швидкої реакції на ці зміни. Усе 
це актуалізує дослідження щодо аналізу наяв-
ного досвіду діяльності роздрібних компаній 
за умов запровадження карантинних заходів, 
пов’язаних із пандемією COVID-19 із метою 
визначення переваг, недоліків та проблем 
функціонування мережевого ритейлу у визна-
чений період. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження проблем розвитку мережевої 
торгівлі належить до сфери наукових інтересів 
багатьох провідних вітчизняних і зарубіжних 
учених-економістів, серед яких найбільш ві-
домими є праці: В.  Апопія, Н.  Голошубової, 
Федулової, С.  Лисої, О.  Кавун, Н.  Власової 
та інших дослідників. Незважаючи на значну 
кількість наукових праць із цієї проблематики, 
ситуацію, що пов’язана із впливом пандемії 
COVID-19 на вітчизняний мережевий ритейл, 
лише починають досліджувати в наукових ко-
лах. Аналіз розвитку мережевого ритейлу за 
умов високої мінливості зовнішнього серед-
овища, обумовлених пандемією COVID-19, 
систематизація впливу численних факторів 
визначають актуальність проведеного дослі-
дження.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є обґрунтування су-
часних трендів розвитку мережевого ритейлу 
з урахуванням особливостей його функціону-
вання в Україні в період пандемії COVID-19.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Відзначимо, що до-
карантинний період розвитку ритейлу харак-
теризувався структурними трансформаціями, 
які були обумовлені відповідними змінами 
в демографії, споживчій поведінці, розвитку 
технологій, цифровізації тощо. Швидкість цих 
змін у різних сегментах роздрібної торгівлі 
була неоднакова, але напрям їх руху співпадав 
із загальносвітовими тенденціями у сфері ри-
тейлу.

На зміну екстенсивному росту за рахунок 
розширення географії продажу приходить 
нова модель розвитку ритейлу, в основу якої 
покладене створення нової цінності для спо-
живача – «New retail» або «Retail 4.0». 

Сучасний бізнес у сфері роздрібної торгівлі 
характеризується постійними змінами в харак-
тері взаємовідносин учасників ринку та стра-
тегічних партнерів, формах взаємовідносин із 
покупцями. Ланцюг поставок товарів за остан-
ні роки істотно змінився, посилюється інте-
грація між виробниками, оптовими постачаль-
никами, провайдерами логістичних послуг і 
споживачами, збільшується роль роздрібних 
торгових організацій у системі руху товарів. 
Мережеві торгові організації нині контролю-
ють усі ланки руху товару, впливаючи як на 
постачальників, так і на оптові організації. 

Відповідно, сучасний мережевий магазин 
являє собою складну структуру, у якій люди й 
алгоритми пов’язані в єдиний ланцюг, та стає 
активним учасником у конкурентній боротьбі, 
головним завданням якого є безперервне вдо-
сконалення сервісів та поліпшення купівель-
ного досвіду [2].

На процес еволюції роздрібної торгівлі та 
перехід до стадії «Ритейл 4.0» істотно вплину-
ла зміна споживчої поведінки у ХХІ ст. Так, до 
основних причин зміни споживчої поведінки у 
світі можна зарахувати:

1. Зміна способу життя сучасного спожива-
ча: два працюючих члена родини; більш ран-
ній період залученності у трудовий процес, 
зростання частки школярів та студентів, які 
мають часткову зайнятість; збільшення частки 
працівників, які працюють на умовах віддале-
ного доступу, тощо.

2.  Зміна демографічної ситуації: постійне 
зростання частки міського населення; старін-
ня населення; збільшення частки населення, 
що не вступають у шлюб.

3. Зростання частки населення, що має до-
ступ до сучасних технологій, та підвищення 
рівня знань населення про ці технології: по-
стійне географічне поширення Інтернету; 
отримання доступу до Інтернету на роботі, 
удома, у громадських місцях; безпосередньо 
процес доступу до Інтернету стає простішим; 
збільшення числа смартфонів і планшетів різ-
них цінових категорій, що перебувають у ко-
ристуванні у споживачів; зростання поінфор-
мованості споживачів про технології інтернет-
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комерції, наявність досвіду придбання товарів 
і послуг через Інтернет, у тому числі через мо-
більні додатки.

Експерти відзначають суттєве зростання 
ролі споживчого досвіду протягом останніх 

років. Зазначене поняття охоплює всі варіанти 
контактів торгового об’єкта зі споживачем як у 
процесі комунікації з ним, так і безпосередньо 
під час споживання (використання) ним това-
рів і послуг (табл. 1).

Таблиця 1

Основні тенденції в суспільстві та їх прояв у сфері споживчої поведінки
[побудовано на основі [3]

Тенденція Прояв

Підвищення мобільності, зростання дефіциту вільного часу  Запит на зручності, сервіси, що економлять час. 
Розвиток форматів магазинів, що відповідають цим 
умовам: онлайн-магазини, «магазини вдома», екс-
прес-доставка тощо

Відкладення в часі створення сім’ї, зростання кількості одно-
осібних домогосподарств
Збереження потреби в шопінгу як складової емоційного на-
повнення вільного часу

Розвиваються нові формати, які поєднують процес 
купівлі із враженнями та новим досвідом купівлі. 
Так, наприклад, гіпермаркети перетворюються у 
формат лайф-центрів

Інтенсифікація інформаційного середовища У споживача формується бажання ізолюватися у 
процесі повсякденних базових купівель від зайвих 
контактів та нетаргетованих пропозицій

Збереження цінності живого спілкування Залишається ніша для ринків, невеликих немере-
жевих, сімейних магазинів удома, де можливе за-
стосування більш близької та неформальної кому-
нікації

Людина звикає до використання електронних сервісів, по-
купок онлайн, екосистем. При цьому залишаючи так званий 
«цифровий слід»

З одного боку – зростаючий запит на зручне 
безбар�����������������������������������������    ’����������������������������������������    єрне середовище у процесі купівлі-прода-
жу. З іншого – зростання уваги споживачів до циф-
рової гігієни та захисту персональних даних

Насиченість, багатоваріантність вибору та складність наві-
гації

Зростання значимості довіри, потреби в навігації 
серед значного різноманіття

Вибір усе частіше здійснюється дистанційно, скорочується 
контакт із речами 
Зростання рівня занепокоєності екологією Запит на відповідальність продавця (використан-

ня багаторазової тари, нових видів упаковки) та на 
умови для власної екологічної поведінки. Тенден-
ція до раціонального споживання

Зростання уваги до здоров’я Розвиток ринку продуктів ЗСЖ. Запит на прозо-
рість, достовірну інформацію про склад продуктів. 
Значна критичність у процесі вибору товарів. Нові 
посередники вибору, наприклад, дієтологи, блоге-
ри. Прагнення до покупки «живих» продуктів. За-
пит на «фермерське», локальне, сезонне

Урізноманітнення в харчуванні, зростання грамотності в пи-
таннях ЗСЖ, нові тренди в дієтології 

Зниження купівельної спроможності. Зростання прозорості 
інформації про ціни

Більш раціональний підхід і нові практики еконо-
мії. Використання агрегаторів цін для вибору

Усі ці зміни та тривалий процес адаптації 
ритейлу до них у докарантинний період сфор-
мував певну гнучкість та відносну стійкість до 
кризових ситуацій вітчизняної мережевої тор-
гівлі. Це вплинуло на адаптивність і здатність 
швидко реагувати на зміни зовнішнього серед-
овища тих представників сфери мережевого 
ритейлу, хто протягом останніх років змінював 
свої стратегії розвитку з урахуванням нового 

V.U.C.A.-середовища (від англ. Volatility (мін-
ливість), Uncertainty (невідомість), Complexity 
(складність), Ambiguity (багатозначність).

Якщо розглядати сферу роздрібної торгів-
лі України, то вона знаходиться в постійному 
процесі трансформації, відчуваючи на собі 
турбулентність в економічному середовищі 
країни та lockdown, пов’язаного з карантинни-
ми заходами (табл. 2, 3).
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Таблиця 2

Оптовий та роздрібний товарооборот підприємств
оптової та роздрібної торгівлі в січні–травні 2019–2020 рр.

Показники Січень–травень 
2019 р.

Січень–травень 
2020 р.

Оптовий товарооборот підприємств оптової торгівлі (юридичних 
осіб), млн грн 925 105,7 897 122,3

Індекс фізичного обсягу оптового товарообороту (у порівнянних ці-
нах) до відповідного періоду попереднього року, % 95,9 97,2

Оборот роздрібної торгівлі, млн грн 412 707,6 434 520,3
до відповідного періоду попереднього року 109,6 103,1
Роздрібний товарооборот підприємств роздрібної торгівлі (юридич-
них осіб), млн грн 299 226,5 319 063,5

до відповідного періоду попереднього року 110,6 104,4

Примітка. [1] без урахування окупованих територій (Криму, Севастополя, частини Донбасу).

Таблиця 3

Обсяг обороту роздрібної торгівлі в Україні за січень–травень 2020 року 

(млн грн)

2020 р. Роздрібний товарообіг Зростаючий підсумок із 
початку рокуобсяг, млн грн динаміка, ± темпи зростання, %

Січень 90 833,2 – – 90 833,2
Лютий 88 634,6 –2 198,6 –2,4 179 467,8

Березень 93 777,5 5 142,9 5,8 273 245,3
Квітень 70 997,5 –22 780,0 –24,3 344 242,8
Травень 90 277,5 19 280,0 27,2 434 520,3

Примітка. [1] без урахування окупованих територій (Криму, Севастополя, частини Донбасу).

Основними тенденціями, що мали прояв у 
розвиткові роздрібної торгівлі в період обмеж-
увальних карантинних заходів, є такі:

1. Зміна у споживчих настроях і фінансо-
вих можливостях покупців. Як свідчать до-
слідження споживчої поведінки українсько-
го споживача докарантинного періоду, то й 
до кризи український покупець вже був пе-
симістичний, хоча протягом 2015–2019  рр. 
індекс споживчої довіри зростав. Згідно з 
дослідженням Nielsen, у першому кварталі 
2020  року він виріс на шість пунктів порів-
няно з аналогічним періодом минулого року 
й досяг 61 пункту [4]. Але в період запрова-
дження карантинних заходів поведінка по-
купців змінилася з «песимістичних, але впев-
нених» на «стурбованих і постраждалих» 
[4]. Серед основних факторів, що викликали 
занепокоєння споживачів, домінували «стан 
економіки», «стан здоров’я» та «зростання 

цін на продукти харчування» (40 % покупців 
онлайн і 60 % покупців у традиційних мага-
зинах). 

Разом із тим період підвищеного попиту на 
певні товари змінився періодом стагнації: на-
мітився істотний спад доходів населення і, від-
повідно, змінився формат споживання з точки 
зору витрат – споживачі стали більш ощадли-
вими. Запровадження карантинних обмежень 
призвело до того, що у квітні 2020 року вперше 
з березня 2016 року реальна зарплата зменши-
лася на 0,5  % через нижчу ділову активність 
та менший попит на робочу силу. Третина 
українців повністю втратила дохід або роботу, 
а в більш як у ще третини – зменшився регу-
лярний дохід родини. Крім того, негативно на 
доходах позначилося і падіння зарплати тру-
дових мігрантів. Скоротився й дохід фізичних 
осіб-підприємців, що формує майже чверть 
наявного доходу населення [5]. 

В. В. Лісіца
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2.  Поточна ситуація сприяла формуванню 
особливого формату споживання з точки зору 
категорій товарів, що купуються, каналів про-
дажів і стратегії покупок. З точки зору товар-
них категорій на початку пандемії в Україні, як 
і в більшості інших країн, зріс попит на про-
дукти тривалого зберігання (консерви, крупи) 
та товари, що підтримують здоров’я і високий 
рівень особистої гігієни (санітайзери, анти-
бактеріальні мило та вологі серветки, медичні 
маски тощо). Із введенням режиму самоізоля-
ції дещо зросли обсяги продажів настільних 
ігор і спортивних товарів, що дозволяють під-
тримувати фізичну форму вдома (тренажери, 
килимки для йоги). Спостерігалися ажіотажні 
закупівлі, головним чином, продуктів тривало-
го зберігання, традиційні запаси яких у торго-
вих мережах не дозволяли оперативно забез-
печити такий попит та сприяли появі дефіциту. 
Загалом, із переходом на самоізоляцію збіль-
шилося споживання всіх продуктів, особливо 

у великих містах (наприклад, обсяги продажу 
категорії «фреш» зросли на 22 %, категорії то-
варів першої необхідності (макарони, крупи, 
масла) – на 12 %) [4].

Також у період карантину посилилася тен-
денція щодо зростання промозалежності укра-
їнських споживачів – 93 % покупців в Україні 
так чи інакше перебувають під впливом промо. 
Уперше за три роки частка тих, хто поміняв 
магазини в пошуках кращої ціни, збільшилася 
з 10 % до 30 %. Український покупець пово-
диться так, як і споживачі в Європі, обираючи 
не тільки між брендами в магазині, але й між 
різними мережами, що збільшує конкуренцію 
в роздробі [4].

Відзначимо, що провідними консалтингови-
ми агентствами вже вивчається поведінка спожи-
вачів у період пандемії коронавірусу та роблять-
ся перші висновки. Так, у дослідженні компанії 
Nielsen [6] виділено шість стадій купівельної по-
ведінки за спалаху коронавірусу (рис. 1).

Усвідомлена 
покупка товарів 

для здоров’я

Реактивна стадія 
турботи про 

здоров’я
Закупівля про 

запас
Підготовка до 

карантину Карантин Звичне життя 
по-новому

Зміни споживчої поведінки
Підвищення за-
цікавленості до 
продуктів для за-
гальної підтримки 
здоров’я та іму-
нітету

Увага до товарів 
для стримування 
вірусу та захисту 
здоров’я, напри-
клад маски для 
обличчя

Закупівля про-
дуктів з тривалим 
терміном збері-
гання та товарів 
для здоров'я; 
зростання відвід-
ування магазинів; 
зростання обсягу 
кошика

Зростання онлайн 
продажів, скоро-
чення відвідуван-
ня магазинів, від-
сутність товарів 
на полицях мага-
зинів, складнощі в 
ланцюгу поставок

Строго обмеже-
ні відвідування 
магазину, вибу-
хове зростання 
онлайн-прода-
жів, зростання 
цін у зв’язку 
з дефіцитом      
товарів

Повернення до 
звичного життя, 
але з посиле-
ною турботою 
про здоров’я і 
гігієну.
Зрушення в бік 
онлайн-каналу

Коронавірус – основні маркери
Мінімум випадків 
COVID-19, що за-
везені ззовні

Перші випадки 
локального за-
раження, перші 
жертви корона-
вірусу

Чисельні випадки 
зараження всере-
дині країни та ле-
тальні випадки

Обмежені над-
звичайні дії через 
коронавірус. 
Кількість хворих 
збільшується

Масові випадки 
зараження. Уве-
дення карантину

Скасування 
карантину та 
повернення до 
нормального 
життя

Рис. 1. Шість стадій купівельної поведінки за пандемії коронавірусу [6]

  Пандемія прискорила розвиток електро-
нної торгівлі й супутніх сервісів, наприклад 
доставки. У період карантинних заходів та 
введення обмежень на пересування суттє-
во зросли онлайн-продажі. Споживачі стали 
гнучкішими у виборі каналу покупки. За дани-
ми досліджень, 73 % покупців не бачать різни-
ці між онлайн- чи офлайн-покупками (до кри-
зи цей показник становив 65  %). Споживачі 
стали надавати перевагу інтегрованим послу-
гам та зручному процесу покупки незалежно 
від обраного каналу. За даними дослідження 

Adobe Digital Insights, електронній торгівлі 
було б необхідно від 4-х до 6-ти років, щоб до-
сягти тих обсягів, які були зафіксовані у травні 
2020 року [7]. Водночас, онлайн-канал виявив-
ся не готовий до такого зростання попиту. У 
перші тижні карантину звичним явищем були 
суттєві порушення термінів доставки. Відзна-
чимо також обмеженість застосування онлайн-
продажів у сегменті ринку FMCG: 1,8  % до 
3 % від загальних обсягів продажів. Недостат-
нім також був розвиток зазначеного каналу в 
сільській місцевості, малих і середніх містах.
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4. Спостерігається посилення тиску на ри-
тейл із боку органів влади як із точки зору 
зростання контролю за ціноутворенням (мож-
ливості запровадження практики обмеження 
націнки на соціально значущі категорії това-
рів), так і з точки зору впровадження заходів, 
що забезпечують безпеку співробітників і по-
купців у торгових закладах, та контролю за їх 
додержанням. 

5. Пандемія вплинула на стан ринку праці 
у сфері торгівлі та мережевого ритейлу. Сфера 
торгівлі виявилася найбільш постраждалою з 
точки зору кадрових втрат: у період обмежен-
ня режиму роботи фізичних магазинів значна 
кількість персоналу втратила роботу. Разом 
із тим збільшення продажів через Інтернет 
та мобільні додатки призвело до зростання 
попиту на фахівців у сфері онлайн-торгівлі, 
працівників складів і доставки. Експерти від-
значають, що в середньостроковій перспективі 
ритейлерам доведеться налаштувати швидке 
перенавчання своїх співробітників, щоб у разі 
потреби вони мали змогу, наприклад, перепро-
філюватися з роботи в торговельній залі на 
опрацювання онлайн-замовлень.

6.  Актуалізувалася проблема регулярно-
го збору та аналізу даних про споживчу по-
ведінку, яка дозволяє передбачити різкі змі-
ни попиту на окремі групи товарів та вчасно 
реагувати на трансформацію ланцюга поста-
вок (наприклад, збільшуючи обсяг товарних 
запасів визначених товарів на складі). Під 
час пандемії деякі FMCG-виробники почали 
співпрацювати з торговими мережами в пи-
таннях обміну даними щодо обсягів продажу 
та споживчу поведінку, що дозволило підви-
щити ефективність планування поставок і ре-
алізації продукції.

7. Подальший розвиток цифровізації мере-
жевого ритейлу. Відзначимо, що активне за-
провадження цифрових технологій у ритейлі 
відбувалося протягом останніх років. Тому до-
статній базовий рівень їх розвитку, сформова-
ні сильні IT-команди дозволили впроваджува-
ти нові рішення та відносно швидко реагувати 
на виклики карантинного періоду. Практики 
галузі відзначають, що нові сервіси та розроб-
ки, які з’явилися останнім часом, будуть акту-
альними за можливої другої хвилі пандемії та 
після кризи.

Узагальнюючи думки експертів та практи-
ків сфери мережевого ритейлу як в Україні, 

так і у світі щодо актуального його стану й 
особливостей адаптації до вимог карантинно-
го періоду, результати можна представити у 
вигляді SWOT-аналізу для виявлення сильних 
і слабких сторін, можливостей та загроз розви-
тку у визначений період (табл. 4).

Експерти акцентують увагу на таких напря-
мах трансформації мережевого ритейлу, які є 
актуальними щодо адаптації до сучасних умов 
пандемії коронавірусу та дозволяють стабілі-
зувати діяльність із подальшою перспективою 
зростання:

1. Розвиток нових екосистем, що дозволять 
ритейлерам стати більш гнучкими й конку-
рентоспроможними. Уже сьогодні відміча-
ють збільшення кількості колаборацій між 
ритейлерами різних типів, постачальниками 
та компаніями, які можуть надавати якісні по-
слуги й інфраструктуру, що здатна витримати 
пікові навантаження (наприклад, співробітни-
цтво ритейлерів із сервісами доставки, таксі, 
спільна оренда приміщення та ін.). Аналітики 
також прогнозують збільшення кількість угод 
M&A, що дозволяють диверсифікувати бізнес, 
розширити бізнес-моделі й можливості ритей-
лера, що існують Якщо до коронавірусу 70 % 
злиттів і поглинань було пов’язано з купівлею 
схожих бізнесів, націлених на отримання си-
нергетичного ефекту (наприклад продуктова 
мережа купує іншу продуктову мережу), то 
після COVID-19 прогнозується зростання кіль-
кості угод, що підвищують технологічність і 
ціннісну пропозицію ритейлерів (наприклад 
купівля платформ для аналізу поведінки ко-
ристувачів або компаній, що дозволяють здій-
снювати доставку «останньої милі», тощо) [8].

2. Зростання територіальної значимості ма-
газину, яка зміщується в бік підвищення ролі 
максимального наближення до споживача (пе-
реорієнтація покупців на магазини крокової 
доступності). З уведенням карантинних обме-
жень, посиленням уваги до власної безпеки та 
здоров’я, динамічним розвитком інтернет-ма-
газинів як непродовольчого, так і продоволь-
чого сектору, знизилась мотивація покупців 
щодо відвідування магазинів великих форма-
тів та торгових центрів. Одночасно відбуваєть-
ся корегування форматів магазинів, які б ура-
ховували сучасні зміни у споживчій поведінці. 

3.  Удосконалення бізнес-процесів, що 
пов’язані з функціонуванням ланцюга вироб-
ництво – продаж, управлінням товарними за-

В. В. Лісіца
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пасами, постачальниками, ціновою стратегією, 
організацією доставки та роботою складських 
приміщень. Актуальними стають уміння: швид-
ко нарощувати потужності й реагувати на ажі-
отажний попит; розширювати пропускну здат-
ність онлайн-каналу; наймати й навчати нових 
співробітників, а також оперативно забезпечу-
вати безпеку співробітників і запроваджувати 
нові протоколи роботи за відсутності досвіду та 

єдиних рекомендацій від органів влади [9–11].
4. Подальший розвиток омніканальності та 

інформаційно-комунікаційних технологій. Че-
рез коронавірус значна кількість брендів і ком-
панії, які до цього моменту не були присутні в 
мережі, змушені розробляти власні діджитал-
стратегії, з метою не втратити свої позиції на 
ринку та адаптуватися до нових умов, що ви-
кликані пандемією.

Таблиця 4

Сильні та слабкі сторони, можливості й загрози розвитку
мережевого ритейлу в період пандемії коронавірусу 

[розроблено на основі [8]

Сильні сторони Слабкі сторони

Достатня стійкість і здатність адаптувати торгово-
технологічні процеси відповідно до встановлених 
карантинних вимог.
Достатній ступінь оперативної взаємодії між тор-
говими мережами та їх постачальниками товарів.
У мережевому ритейлі достатній рівень розвитку 
онлайн-каналів для населення, здатність швидко їх 
розширювати та вдосконалювати.
Здатність до саморегуляції і широкої кооперації 
всередині галузі й між галузями.
Достатній рівень цифровізації мережевого ритей-
лу.
Готовність до швидкої адаптації бізнес-процесів 
мережевого ритейлу до їх здійснення в умовах ка-
рантинних заходів

Проблеми розвитку інфраструктури виробництва та логістич-
ного сервісу; складнощі в перебудуванні ланцюгів поставок 
таким чином, щоб забезпечити безперебійний процес достав-
ки товарів.
Наявність бар’єрів (як психологічного характеру, так і тех-
нічного) у використанні онлайн-покупок для людей старшого 
віку; обмеженість використання даного каналу продажу в ма-
лих містах та сільській місцевості.
Запровадження адміністративних обмежень (ст.  30 Закону 
України «Про захист населення від інфекційних хвороб» та 
можливі негативні наслідки від них (у т. ч. контроль за ціно-
утворенням, обмеження в режимі роботи; заборона підпри-
ємницької діяльності тощо).
Залежність від коливання курсів валют.
Нестача кваліфікованих кадрів, які можна в стислі терміни 
підготувати та переорієнтувати на виконання операцій, що за-
требувані відповідно до ситуації на ринку.
Часткова залежність від торгово-розважальних центрів, робо-
та яких була обмежена; залежність окремих сегментів (вен-
дингової торгівлі) від офісних просторів.
Відносно низька готовність системи продовольчої безпеки 
України до криз, ліквідації дефіциту в найкоротші терміни.
Недостатній ступінь оперативної взаємодії між учасниками 
роздрібного ринку та органами місцевого самоврядування.
Обмеженість впливу на процес ціноутворення в ланцюгу по-
ставок.
У немережевій роздрібній торгівлі недостатній рівень розви-
тку онлайн-каналів для населення, неможливість швидко їх 
розширювати та вдосконалювати; недостатній рівень цифро-
візації

Можливості Загрози

Прискорений розвиток онлайн-проєктів.
Вивільнення додаткової робочої сили з інших «не-
профільних» напрямів. 
Застосування аутсорсингу на «непрофільних» на-
прямах.
Переоцінка витрат на утримання офісів та інших 
непрофільних активів.
Вихід на нові ринки, розвиток нових каналів про-
дажів для виробників і ритейлу.
Зростання зацікавленості до локальних брендів

Падіння доходів населення.
Збільшення витрат, що забезпечують безпеку співробітників і 
покупців у торгових закладах.
Зростання закупівельних цін.
Неплатежі по всьому ланцюгу формування цін.
Зростання впливу держави, очікування більш жорсткого ціно-
вого регулювання, нових нормативів у сфері захисту населен-
ня від інфекційних хвороб.
Друга хвиля поширення коронавірусу.
Зростання соціальної напруги в суспільстві; соціальні ризи-
ки, пов’язані із захистом населення від інфекційних хвороб
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Висновки із зазначених проблем і перспек-
тиви подальших досліджень у поданому на-
прямі. Пандемія потужно вплинула на сектор 
роздрібної торгівлі в багатьох аспектах, почина-
ючи від уповільнення економічної активності та 
падіння обсягів продажу під час ізоляції, та за-
кінчуючи необхідністю адаптувати торговельні 
приміщення відповідно до нових вимог безпеки 
та гігієни. 

Онлайн-канал продажу став основою адапта-
ції бізнесу та споживача в період кризи, дозволив 
у достатньо короткі терміни знизити напругу, 
пов’язану зі зростанням ажіотажного попиту, та 
адаптуватися до змін у споживчій поведінці. На-
далі конкурентоспроможність учасників ринку 
буде значною мірою визначатися досягненнями в 
цій сфері.

Криза сприяла оптимізації окремих бізнес-
процесів, а саме: застосування дистанційних ме-
тодів управління, відмова від надмірного доку-
ментообігу, реорганізація структурних підрозді-
лів, застосування спільних продажів (наприклад, 
ритейл плюс ресторани), розвиток вендингу в 
житлових будинках, залучення персоналу інших 
компаній у пікові періоди, створення спеціальних 
онлайн-сервісів для окремих груп населення та ін. 

Криза показала недосконалість існуючої нор-
мативної бази. Ряд адміністративних бар’єрів 
гальмував процес реагування та адаптації. У 
бізнесу, у тому числі сфери ритейлу, сформував-
ся загальний запит до державних органів влади, 
спрямований на пом’якшення заходів контролю і 
регуляторних обмежень, мораторій на всі заходи, 
які можуть призвести до додаткового фінансового 
навантаження на бізнес, пом’якшення цінового 
регулювання, урахування позиції бізнесу із при-
воду введення нових правил, пов’язаних з епіде-
міологічною безпекою в період відновлення після 
пандемії.

Подальші дослідження можуть бути спрямо-
вані на визначення нових можливостей для від-
новлення зростання українського мережевого 
ритейлу в реаліях пандемії COVID-19 та поточної 
економічної ситуації.
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В. В. Лисица, кандидат экономических наук, доцент (Высшее учебное заведение Укооп-
союза «Полтавский университет экономики и торговли»). Тенденции развития сетевого 
ритейла в Украине в период пандемии COVID-19. 

Аннотация. Целью статьи является обоснование современных трендов развития се-
тевого ритейла с учетом особенностей его функционирования в Украине в период пандемии 
COVID-19. Методика исследования. Решение поставленных в статье задач осуществлено 
с помощью таких общенаучных и специальных методов исследования: анализа и синтеза, си-
стематизации, сравнения и обобщения, диалектического подхода. Результаты. Проведен-
ный ретроспективный анализ позволил определить влияние макроэкономических факторов 
на развитие сетевого ритейла докарантинного периода и в период действия ограничений, 
связанных с пандемией �����������������������������������������������������������      COVID������������������������������������������������������      -19. Предложены и обоснованы современные тренды разви-
тия сетевого ритейла с учетом особенностей его функционирования в Украине в период 
пандемии �����������������������������������������������������������������������        COVID������������������������������������������������������������������        -19, среди которых выделены такие: потребительский опыт и потреби-
тельское поведение, развитие омниканальности, применение digital-технологий в процессе 
обслуживания покупателей, привлечение потенциальных покупателей и удержание суще-
ствующих. Определено, что пандемия изменила традиционные бизнес-процессы сетевого 
ритейла. В процессе исследования установлено, что существенно возрастает конкурен-
тоспособность тех ритейлеров, которые развивают концепцию омниканальности, имеют 
отлаженную цепь поставок, эффективно управляют взаимоотношениями с поставщиками, 
применяют технологии, связанные с использованием Big Data, используют аналитику для 
динамического ценообразования, прогнозирования спроса и исследования покупательной ау-
дитории, повышают эффективность операционных процессов. Предложены направления 
совершенствования сетевого бизнеса в Украине в условиях воздействия пандемии, в част-
ности, определена необходимость усовершенствования взаимодействия с органами госу-
дарственного и местного самоуправления относительно эффективного сотрудничества 
в существующих условиях, оптимизации бизнес-процессов, связанных с функционированием 
цепи производство – продажа, управлением товарными запасами, поставщиками, ценовой 
стратегией, организацией доставки и работой складских помещений, обеспечением без-
опасности сотрудников и покупателей, внедрением новых протоколов работы. Практиче-
ская значимость результатов исследования. Предложенные рекомендации направлены 
на определение новых возможностей для возобновления роста украинского сетевого ритей-
ла в реалиях пандемии COVID-19 и текущей экономической ситуации.

Ключевые слова: сетевой ритейл, пандемия, адаптация, потребительское поведение, 
омниканальность, бизнес-процессы.

V. Lisitsa, Cand. Econ. Sci., Docent (Poltava University of Economics and Trade). Trends in the 
development of retail in Ukraine during the COVID-19 pandemic.

Annotation. The purpose of the article is to substantiate the current trends in the development of 
retail, taking into account the peculiarities of its operation in Ukraine during the pandemic COVID-19. 
Methodology of research. The solution of the tasks set in the article is carried out with the help of the 
following general and special research methods: analysis and synthesis, systematization, comparison 
and generalization, dialectical approach. Findings. The retrospective analysis allowed to determine 
the impact of macroeconomic factors on the development of pre-quarantine network retail and during 
the period of restrictions associated with the COVID-19 pandemic. The modern trends of network retail 
development are offered and substantiated taking into account the peculiarities of its functioning in 
Ukraine during the COVID-19 pandemic, among which are highlighted such as consumer experience 
and consumer behavior, development of omnichannel, application of digital technology in customer 
service, attracting potential customers and retention. existing. It is determined that the pandemic has 
changed the traditional business processes of network retail. The study found that the competitive-
ness of those retailers who develop the concept of omnichannel, have a well-established supply chain, 
effectively manage relationships with suppliers, use technologies related to the use of Big Data, use 
analytics for dynamic pricing, demand forecasting and purchasing research audiences, increase the 
efficiency of operational processes. The directions of improvement of network business in Ukraine in 
the conditions of pandemic influence are offered, in particular, the necessity of improvement of inter-
action with state and local government bodies on effective cooperation under the existing conditions, 
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optimization of business processes connected with functioning of a chain of production, inventory 
management is defined, suppliers, pricing strategy, organization of delivery and operation of ware-
houses, promptly ensure the safety of employees and customers, introduce new protocols. Practical 
value. The proposed recommendations are aimed at identifying new opportunities for the resumption 
of growth of Ukrainian network retail in the realities of the COVID-19 pandemic and the current eco-
nomic situation.

Keywords: network retail, pandemic, adaptation, consumer behavior, omnichannel, business pro-
cesses.
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ЕКОНОМІКА Й УПРАВЛІННЯ 
НАЦІОНАЛЬНИМ 

ГОСПОДАРСТВОМ
УДК 331.101

ОСНОВНІ ТЕНДЕНЦІЇ ЗМІН СОЦІАЛЬНО-ТРУДОВИХ 
ВІДНОСИН В УКРАЇНІ В СУЧАСНИХ СОЦІАЛЬНО-

ЕКОНОМІЧНИХ УМОВАХ 

Л. В. СТЕПАНОВА, кандидат економічних наук, доцент;
О. В. ТУЖИЛКІНА, кандидат економічних наук, доцент

(Вищий навчальний заклад Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті полягає у визначенні основних причин, тенденцій та орієнтирів 
перетворень соціально-трудових відносин у сучасних соціально-економічних умовах. Методика 
дослідження. Для досягнення мети використано такі загальнонаукові та спеціальні 
методи дослідження: спостереження, узагальнення, порівняння та аналіз, абстрактно-
логічний метод. Результати. Сучасний розвиток суспільства та трансформації економіки 
обумовлюють необхідність оновлення соціально-трудових відносин. Авторами здійснено 
переосмислення сутності та функціонування системи соціально-трудових відносин з 
урахуванням міжнародних тенденцій, що дає змогу за допомогою узгодження економічних 
та соціальних інтересів учасників процесу праці сприяти досягненню необхідного балансу в 
сучасному суспільстві. Розглянуто основні тенденції змін соціально-трудових відносин в Україні 
з урахуванням міжнародних орієнтирів, що сприятиме формуванню перспективного вектору їх 
розвитку. Практична значущість результатів дослідження. У статті визначено динамізм 
процесів, які відбуваються в усіх сферах соціально-економічного життя країни, що потребує 
своєчасного реагування. Пропозиція авторів щодо врахування міжнародних тенденцій у 
сучасній трансформації соціально-трудових відносин сприятиме формуванню необхідного 
вектора їх розвитку. Реалізація пріоритетних напрямів трансформації соціально-трудових 
відносин має відбуватися на засадах концепції гідної праці. З метою уможливлення орієнтації 
на міжнародні стандарти, забезпечення високої якості трудового життя, слід визначитись із 
системою заходів, які необхідні для їх упровадження. Розповсюдження принципів концепції гідної 
праці для України є одним із першочергових завдань щодо формування сучасних соціально-
трудових відносин, створення і функціонування ефективних робочих місць, розширення прав 
працівників, розвитку їхніх можливостей тощо.  

Ключові слова: соціально-трудові відносини, соціалізація суспільства, компетентнісний підхід.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими на-
уковими чи практичними завданнями. 
Трансформація соціально-трудової сфери, що 

відбувається під впливом сучасних тенденцій 
постіндустріального розвитку, позначається 
на системі та механізмах регулювання соці-
ально-трудових відносин. Головним вектором 
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трансформації відносин у сфері праці на всіх 
рівнях стає їх соціалізація.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження й обговорення сучасних транс-
формаційних процесів у соціально-трудовій 
сфері знайшли своє відображення у працях 
українських учених: О.  Грішнової, Т.  Заяць, 
А. Колота, Т. Костишиної, Е. Лібанової, Л. Лі-
согор, І.  Петрової, М.  Семикіної та ін. Але 
незважаючи на численність публікацій, варто 
відмітити необхідність продовження дослі-
джень даної проблеми з урахуванням динаміз-
му процесів, що відбуваються по всіх сферах 
соціально-економічного життя країни з ураху-
ванням міжнародних орієнтирів.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є визначення осно-
вних трансформацій у системі соціально-тру-
дових відносин у сучасних умовах відповідно 
до світових тенденцій.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. У середині 90-х рр. XX ст. 
сформувався шостий технологічний уклад сві-
тової економіки [1]. Четверта промислова ре-
волюція проявляється в застосуванні складних, 
наскрізних технологій, потребі поведінкових 
компетенцій, заснованих на всебічній ерудова-
ності та критичному мисленні, проектній робо-
ті та раціональному прийнятті рішень.

У якості найбільш важливих виділяють такі 
напрями роботи, як серйозні структурні пере-
творення, істотне збільшення продуктивності 
праці й забезпечення промисловості кваліфі-
кованими кадрами, прискорення розробки та 
впровадження передових технологій, якісне 
поліпшення ділового клімату, формування 
умов для залучення інвестицій і створення но-
вих робочих місць. Ці зміни стосуються всіх 
рівнів управління і проєктуються на соціаль-
но-трудові відносини.

Категорія «соціально-трудові відносини» 
вперше почала використовуватися на початку 
1980-х рр. і міцно увійшла в сучасну терміноло-
гію. Методологія регулювання соціально-тру-
дових відносин спирається на використання за-
гальних і специфічних принципів, оцінку впли-
ву факторів внутрішнього й зовнішнього впли-
ву та передбачає застосування інструментарію, 
що дозволяє оцінити цей вплив. Регулювання 
розглядається як функція управління, яка забез-
печує функціонування економічних процесів у 

рамках заданих параметрів, тому регулювання 
соціально-трудових відносин, на нашу думку, – 
це цілеспрямований вплив, що забезпечує під-
тримку або зміну форм і методів взаємодії між 
учасниками цих відносин. Регулювання соці-
ально-трудових відносин має здійснюватися на 
всіх рівнях управління (державному, регіональ-
ному, внутрішньофірмовому) і включати такі 
етапи: постановка мети, виходячи з виявленої 
проблеми; обґрунтування критеріїв регулюван-
ня; проведення аналізу фактичного стану для 
виявлення відповідності встановленим крите-
ріям; оцінка виявлених відхилень і розробка 
заходів щодо усунення небажаних наслідків із 
контролем за їх виконанням. 

Загальні принципи регулювання соціаль-
но-трудових відносин формуються на міжна-
родному рівні та проявляються в документах 
Міжнародної організації праці (МОП), що за-
кріплюють основні права людини та принципи 
у сферах зайнятості, соціального захисту, прав 
працівників і соціального діалогу. Основним 
принципом, на нашу думку, є соціальне співро-
бітництво, яке реалізується через систему угод 
і договорів. При цьому в частині соціального 
захисту населення важливий принцип патер-
налізму. Створення умов для активної участі 
працездатної частини населення у творчій ді-
яльності пов’язується із принципом субсиді-
арності, який передбачає перенесення відпові-
дальності за соціальне благополуччя суспіль-
ства із суспільства на самого працівника під 
час створення необхідних для цього умов. По-
ряд із загальними принципами важливі й такі 
специфічні, як принцип соціальної справедли-
вості, соціальної відповідальності, соціально-
економічної безпеки. Специфіка регулювання 
соціально-трудових відносин на різних рівнях 
управління пов’язана з особливістю впливу 
факторів зовнішнього та внутрішнього серед-
овища й обґрунтуванням критеріїв, відповід-
ність яким закладається в основу управлінської 
діяльності в соціально-трудовій сфері. Основні 
орієнтири розвитку соціально-трудових відно-
син формуються Міжнародною організацією 
праці (МОП). Відповідно до Програми гідної 
праці МОП для України на 2016–2019 рр. сфор-
мульовані такі основні пріоритети: сприяння 
зайнятості й розвитку сталих підприємств за-
для стабільності та зростання; сприяння ефек-
тивного соціальному діалогу; покращення со-
ціального захисту й умов праці [2]. 
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Усі основні пріоритети співробітництва 
між Україною та МОП є ключовими під час 
дослідження трансформації соціально-трудо-
вих відносин у нових економічних умовах, де 
економіка представлена трьома рівнями, які в 
тісній взаємодії впливають на соціально-тру-
дові відносини: 

– ринки й галузі економіки, де здійснюється 
взаємодія конкретних суб’єктів; 

–  платформи й технології, де формуються 
компетенції для розвитку ринків і галузей еко-
номіки; 

– середовище, яке створює умови для роз-
витку платформ і технологій та ефективної 
взаємодії суб’єктів ринків і галузей економіки. 

Прямий зв’язок проявляється, якщо рівень 
економіки безпосередньо пов’язаний з осно-
вними пріоритетами співпраці між Україною 
і МОП. Непрямий зв’язок проявляється тільки 
під час розгляду взаємодії економіки із соці-
ально-трудовими відносинами в рамках забез-
печення дотримання норм на робочих місцях і 
гідних умов праці.

Кожен прояв зв’язку соціально-трудових 
відносин зі змінами в економіці має широкий 
спектр проблем, які потребують вирішення. 
Соціально-трудові відносини є інструментом 
комплексного впливу на їх учасників, орієнто-
вані на перспективні зміни, зумовлені новими 
соціально-економічними умовами. Це дося-
гається в разі використання компетентнісно-
го підходу, що реалізується під час розробки 
професійних стандартів (термін «професій-
ний стандарт» з’явився в Кодексі законів про 
працю України та Законі «Про оплату праці» з 
1 січня 2017 р.) [3].

Професійний стандарт – це затверджені в 
установленому порядку вимоги до кваліфіка-
ції працівників, їх компетентності, що визна-
чаються роботодавцями та слугують основою 
для формування професійних кваліфікацій. 

Профстандарти будуть доповнюватися, що 
передбачає трансформацію як знань, умінь і на-
вичок працівників, так і діючих соціально-тру-
дових відносин. Важливість володіння компе-
тенціями проявляється на всіх рівнях реалізації 
соціально-трудових відносин. Вплив нових еко-
номічних умов на трансформацію соціально-
трудових відносин має бути поданий так. Зміни 
в економіці базуються на використанні законо-
давчої бази, яка враховує сучасні міжнародні та 
вітчизняні тренди. Законодавча база повинна 

бути спрямована на розширення можливостей 
зайнятості й підвищення продуктивності праці 
в ході використання компетентнісного підходу 
під час оцінки рівня професіоналізму, що слід 
відображати у професійних стандартах. Проф-
стандарти впливають на попит на ринку праці, 
на пропозицію робочої сили, що формується 
освітніми установами, на внутрішньофірмове 
регулювання людських ресурсів. Попит і про-
позиція робочої сили, внутрішньофірмове ре-
гулювання людських ресурсів формуються в 
умовах наявності гнучких форм зайнятості та 
гнучкої організації трудової діяльності. Гнуч-
кість форм зайнятості та організації трудової 
діяльності передбачає специфіку оцінки резуль-
татів, що досягаються, продуктивності праці, 
використовуваних форм винагороди. Це вима-
гає зміцнення соціального діалогу та просуван-
ня міжнародних трудових норм.

Основними причинами трансформації со-
ціально-трудових відносин у сучасних умовах 
є: посилення соціальної компоненти в соці-
ально-трудових відносинах; розвиток нових 
форм трудових відносин; розмивання меж між 
роботою і дозвіллям; відмінності в ціннісних 
перевагах поколінь; орієнтація освіти на ри-
нок праці.

Посилення соціальної компоненти в со-
ціально-трудових відносинах ґрунтується на 
зростанні вимог до соціалізації суспільства, 
основи якої були закладені ще в Загальній де-
кларації прав людини, прийнятій Генеральною 
Асамблеєю ООН у 1948 р.

У 2008  р. прийнята Декларація МОП про 
соціальну справедливість із метою справед-
ливої глобалізації, що закликає здійснювати 
політику, спрямовану на досягнення чотирьох 
завдань [4]: сприяння зайнятості; розширен-
ня соціального захисту; сприяння соціально-
му діалогу; дотримання прав у сфері праці. 
Із 2017 року почався унікальний період, коли 
одночасно працюють представники відразу 
трьох поколінь, – x, y, z. Цінності, переваги й 
образ мислення цих поколінь різні, тому робо-
тодавцям уже сьогодні слід усвідомити необ-
хідність гнучкого підходу до побудови відно-
син у сфері праці.

На стадії формування соціально-трудових 
відносин посилюється імовірнісний характер, 
який означає наявність невизначеності та ри-
зику в досягненні сформульованої кінцевої 
мети, підвищується роль творчості й вимога 

Л. В. Степанова, О. В. Тужилкіна
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новизни. На стадії реалізації соціально-тру-
дових відносин домінує багатоопераційність 
трудових процесів, підвищуються вимоги до 
знання технологічних процесів, зростає част-
ка контролюючих операцій, із підвищеним 
психологічним навантаженням, збільшуєть-
ся ступінь самостійності під час прийняття 
управлінських рішень. 

Для України актуальним є впровадження 
принципів гуманізації праці, під  якою розумі-
ємо комплекс практичних інструментів, що ви-
користовуються роботодавцем, які максималь-
но пристосовують до бажань і потреб працівни-
ків умови праці, режими та інші характеристи-
ки праці, не ущемляючи економічних інтересів 
власника. Основною метою гуманізації праці 
є прагнення максимізувати ефективність праці 
працівників за рахунок збагачення змісту їх-
ньої праці. Створення нормальних умов роботи 
є базовою вимогою, яка закріплена в багатьох 
конвенціях МОП, що регламентує різні сфери 
трудової діяльності. Проблема незахищенос-
ті працівників на українських підприємствах 
актуальна. Гнучкий робочий час як форма гу-
манізації праці була регламентована 184 Реко-
мендацією МОП «Рекомендація про надомну 
працю». Окремим різновидом надомної праці є 
дистанційна робота як форма організації спіль-
ної трудової діяльності, за якої роботодавець і 
найманий працівник знаходяться на відстані 
один від одного, передаючи й отримуючи тех-
нічне завдання, результати праці та оплату за 
допомогою сучасних засобів зв’язку. Контин-
генціональна зайнятість – система зайнятості, 
яка передбачає залучення до роботи тимчасо-
вих працівників, зайнятих на неповну ставку, а 
також договірних працівників. Ця форма зайня-
тості активно використовується за кордоном, 
де вона досить докладно регламентована. У 
зв’язку з нерозвиненістю гнучких форм взаємо-
дії роботодавця і працівників в Україні, багато 
позитивних аспектів гуманізації праці себе не 
проявляють, деякі її інструменти використову-
ються бізнесом для вирішення локальних опти-
мізаційних питань. Зворотною стороною гума-
нізації є прекарізація праці – зубожіння змісту 
праці, нівелювання прав із боку працівників 
та обов’язків із боку роботодавця. Підпоряд-
кування традиційних сфер економіки вимогам 
сучасної економіки призводить до того, що пра-
цівники, зайняті в масовому виробництві або 
у сфері надання простих послуг, отримують 

низьку заробітну плату, їм надається мінімаль-
ний рівень соціальних гарантій, одночасно від 
них вимагають, щоб вони віддавали праці всі 
свої ресурси: часові, фізичні, інтелектуальні, 
емоційні та ін. Змістовна сторона прекарізаціі 
полягає не в тому, що працівники позбавляють-
ся будь-яких прав, а в тому, що за неї фактично 
відбувається різке зниження насиченості змісту 
трудових відносин. До прекарізаціі можна за-
рахувати цілий комплекс проблем у сфері праці 
та трудових відносин. Ключовим негативним 
проявом прекарізаціі в системі трудових від-
носин є невизначеність щодо тривалості від-
носин зайнятості. Невизначеність породжує 
значні системні ризики для всіх суб’єктів праці, 
адже відносини між ними можуть закінчитися 
в будь-який момент. Слід зазначити нестійкість 
розміру заробітної плати. Роботодавець з ура-
хуванням легкої замінності працівників може 
значно знизити її розмір до рівня, не обмеже-
ного матеріально вимогами трудового кодексу 
в частині мінімального розміру праці. У силу 
відсутності повноцінних договірних трудових 
відносин із роботодавцем, працівники обмеж-
уються в доступі до соціального захисту, перед-
баченого трудовим законодавством. Отже, об-
межені в можливості відтворення професійних 
навичок, працівники позбавляються можливос-
ті приділити час для професійного саморозвит-
ку, а роботодавці перестають вкладати гроші в 
навчання персоналу.

Соціально-трудові відносини охоплюють усі 
покоління трудових ресурсів. Основну части-
ну сучасних трудових ресурсів становлять по-
коління z і частково y, яким недостатньо висо-
кої зарплати. Також має місце нестандартність 
трудових договорів, нестандартність фактич-
них умов зайнятості (часткова, тимчасова, не-
постійна, неповна зайнятість, недозайнятість, 
сверхзайнятість, вторинна зайнятість, самозай-
нятість, аутсорсинг, лізинг персоналу, дистан-
ційна зайнятість). Розвиток нестандартних тру-
дових відносин у вигляді трансформації форм 
зайнятості викликано змінами у формуванні 
ринку праці. Легалізація трудової діяльності 
дозволить збільшити надходження доходів до 
бюджету, а також сформувати в людей усвідом-
лення, що від цього залежать соціальні гарантії 
і майбутнє пенсійне забезпечення. Поліпшен-
ня ситуації у сфері зайнятості значною мірою 
залежить від орієнтації освіти на ринок праці. 
Сфера освіти повинна бути клієнтоорієнтова-
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ною, щоб вибудовувати відносини зі спожива-
чами освітніх послуг, що передбачає гнучкість 
освітніх програм. Нині посилюється роль пове-
дінкових компетенцій, заснованих на всебічній 
ерудованості та критичному мисленні, проєк-
тній роботі та раціональному прийнятті рішень, 
затребуваними є комунікативні навички.

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Отже, Україні необхідно адекват-
не реагування на динамізм процесів, що відбу-
ваються в всіх сферах соціально-економічно-
го життя країни та світу. Цьому сприятимуть 
трансформації соціально-трудових відносин у 
сучасних умовах з урахуванням міжнародних 
орієнтирів, що забезпечить формування пер-
спективного вектору їх розвитку. 

Теоретико-методологічні обґрунтування не
обхідності міжнародної орієнтації у трансфор-
мації соціально-трудових відносин, викладені 
у статті, слугують основою для подальших 
науково-прикладних досліджень щодо меха-
нізмів її забезпечення в умовах становлення 
нових економічних умов. 

Реалізація пріоритетних напрямів трансфор-
мації соціально-трудових відносин має відбува-
тися на засадах концепції гідної праці. З метою  
уможливлення орієнтації на міжнародні стан-
дарти, забезпечення високої якості трудового 
життя слід визначитись із системою заходів, які 
необхідні для їх упровадження. Розповсюдження 
принципів концепції гідної праці для України є 
одним із першочергових завдань щодо форму-
вання сучасних соціально-трудових відносин, 
створення і функціонування ефективних робо-
чих місць, розширення прав працівників, роз-
витку їхніх можливостей тощо. Подальші до-
слідження мають бути спрямовані на визначення 
пріоритетних завдань і системи критеріїв та ін-
дикаторів відповідності соціально-трудових від-
носин в Україні міжнародним тенденціям.
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Л.  В.  Степанова, кандидат экономических наук, доцент; О.  В.  Тужилкина, кандидат 
экономических наук, доцент (Высшее учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский универ-
ситет экономики и торговли»). Основные тенденции изменений социально-трудовых 
отношений в Украине в современных социально-экономических условиях. 

Аннотация. Цель статьи заключается в определении основных причин, тенденций и 
ориентиров преобразований социально-трудовых отношений в современных социально-
экономических условиях. Методика исследования. Для достижения цели использованы та-
кие общенаучные и специальные методы исследования: наблюдение, обобщение, сравнение 
и анализ, абстрактно-логический метод. Результаты. Современное развитие общества и 
трансформации экономики обусловливают необходимость обновления социально-трудовых 
отношений. Авторами переосмыслена сущность и функционирование системы социально-
трудовых отношений с учетом международных тенденций, что позволяет посредством со-
гласования экономических и социальных интересов участников процесса труда способство-
вать достижению необходимого баланса в современном обществе. Рассмотрены основные 
тенденции изменений социально-трудовых отношений в Украине с учетом международных 
ориентиров, что будет способствовать формированию перспективного вектора их раз-
вития. Практическая значимость результатов исследования. В статье определен 
динамизм процессов, которых происходят во всех сферах социально-экономической жизни 
страны, что требует своевременного реагирования. Предложение авторов относитель-
но учета международных тенденций в современной трансформации социально-трудовых 
отношений будет способствовать формированию необходимого вектора их развития. 
Реализация приоритетных направлений трансформации социально-трудовых отношений 
должна происходить на основе концепции достойного труда. С целью сделать возможным 
ориентацию на международные стандарты, обеспечить высокое качество трудовой жизни, 
следует определиться с системой мер, необходимых для их внедрения. Распространение 
принципов концепции достойного труда для Украины является одним из первоочередных за-
даний по формированию социально-трудовых отношений современного типа, созданию и 
функционированию эффективных рабочих мест, расширению прав работников, развитию 
их возможностей.

Ключевые слова: социально-трудовые отношения, социализация общества, компетен
тностный подход.

L. Stepanova, Cand. Econ. Sci., Docent; O. Tuzhilkina, Cand. Econ. Sci., Docent (Poltava Uni-
versity of Economics and Trade). The main tendencies of changes of social-labor relations in 
Ukraine in the present socio-economic conditions.

Annotation. The purpose of the article is to identify the main causes, tendencies and orientations 
of transformations of social-labor relations in modern socio-economic conditions. Methodology of 
research. The following general scientific and special research methods were used to achieve the 
goal: observation, generalization, comparison and analysis, abstract-logical method. Findings. The 
modern development of society and the transformation of the economy necessitate the renewal of 
social and labor relations. The authors rethink the essence and functioning of the system of social and 
labor relations in the light of international tendencies, which allows, by reconciling the economic and 
social interests of participants in the labor process, to contribute to achieving the necessary balance in 
modern society. The basic tendencies of changes of social-labor relations in Ukraine are considered 
taking into account the international guidelines that will help to form a perspective vector of their de-
velopment. Practical value. The article defines the dynamism of the social and economic life of the 
country, which takes place in all spheres, which requires timely response. The authors’ proposal to 
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take into account international trends in the contemporary transformation of social and labor relations 
will contribute to the formation of the necessary vector of their development. The implementation of 
priority areas for the transformation of social and labor relations should be based on the concept of 
decent work. In order to make it possible to focus on international standards, to ensure a high quality 
of working life, one should determine the system of measures necessary for their implementation. The 
dissemination of the principles of the concept of decent work for Ukraine is one of the priority tasks for 
the formation of social and labor relations of the modern type, the creation and functioning of effective 
jobs, the empowerment of workers, the development of their capabilities.

Keywords: social and labor relations, socialization of society, competence approach.
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РОЛЬ ГРОМАДСЬКОСТІ У ПРОЦЕСАХ КОНТРОЛЮ 
ЗА ВИКОРИСТАННЯМ КОШТІВ ОТГ

А. Р. Беля
(Інститут регіональних досліджень імені М. І. Долішнього НАН України)

Анотація. Мета статті полягає у визначенні ролі громадськості у процесах контролю 
за місцевими бюджетами. Статтю присвячено виявленню основних інструментів та меха-
нізмів громадського контролю й моніторингу витрачання коштів бюджетів об’єднаних те-
риторіальних громад (ОТГ), а також ідентифікації основних перешкод на шляху ефектив-
ного використання коштів ОТГ. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті 
завдань здійснено за допомогою таких загальнонаукових і спеціальних методів досліджен-
ня: аналізу та синтезу, систематизації та узагальнення, опитування експертної думки за 
допомогою анкет. Результати. Виявлено, що важливим фактором ефективної роботи 
об’єднаних територіальних громад є активна партисипація між громадськістю та управлін-
ням ОТГ, що сприятиме більш раціональному розподілу й використанню фінансових ресурсів. 
На думку респондентів, активні мешканці громади та члени громадських організацій повинні 
брати участь у бюджетному процесі, а їхня діяльність не перешкоджатиме, а стимулювати-
ме ефективно використовувати бюджетні кошти. Головними інструментами взаємодії ОТГ 
та громадськості мають виступати не лише офіційні звіти, а й обговорення напрямів та 
обсягів використання бюджетних коштів, звітів про виконання бюджету на громадських слу-
ханнях. На думку опитаних експертів, основними та дієвими інструментами залучення пред-
ставників громадськості до бюджетного процесу є громадські слухання та участь жителів у 
сесіях рад і засіданнях відповідних комітетів. Практична значущість результатів дослід
ження. У статті визначено, що покращення чинних методологій формування видатків бюд
жету, посилення боротьби з корупцією на місцях та залучення громадськості для контролю 
за проведенням тендерних процесів, а саме через моніторинг електронної системи закупі-
вель, дозволить підвищити ефективність використання бюджетних коштів в ОТГ. Основні 
наукові положення статті можна використовувати у практиці місцевого самоврядування. 

Ключові слова: об’єднані територіальні громади, ефективне використання бюджет-
них коштів, громадське управління.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Фінан-
сове питання є одним із найактуальніших для 
об’єднаних територіальних громад, оскільки 
нецільове фінансування може тимчасово пе-
рекрити доступ до фінансових резервів та 
призвести до зростання соціальної напруги у 
громаді. У той же час, не лише на державні 
органи покладені функції контролю за вико-
ристанням бюджетних коштів. Такий доступ 
наданий і громадським об’єднанням, громадя-
нам, які проживають на території ОТГ, та ін-
шим зацікавленим особам, або громадськості. 
Однак, цим правом можуть користуватися не 
через відсутність достатніх знань. Відповідно, 
виникає проблема у визначенні глибини участі 

громадськості у вирішенні фінансових питань, 
а також ідентифікації основних загроз ефек-
тивного використання бюджетних коштів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням фінансового контролю за міс-
цевими бюджетами присвячено праці та-
ких вчених, як Л.  М.  Біла, М.  В.  Васильєва, 
В.  Б.  Гройсман, В.  І.  Луніна, В.  М.  Опарін, 
С. Л. Шульц та ін. У той же час, дослідженням 
питання громадського контролю присвячені 
роботи В. А. Боклага, О. В. Грибко, М. О. Єв-
докімова, Є.  І.  Кияна, І.  І.  Степанової та ін-
ших учених і науковців. Питання участі гро-
мадськості в контролі за використання коштів 
місцевих бюджетів після проведення реформи 
децентралізації набуває особливої актуальнос-
ті та потребує поглибленого дослідження.
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Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Для досягнення основної мети та 
вирішення поставленої проблематики необхід-
но виконати такі завдання:

-	 визначити місце громадського контр-
олю в системі контролю за видатками органів 
місцевого самоврядування;

-	 дослідити відношення експертів із 
фінансового управління та контролю та гро-
мадських активістів щодо глибини участі гро-
мадськості в управлінні й контролі за викорис-
танням коштів місцевих бюджетів у рамках 
децентралізації в Україні.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. Реформа децентралізації, 
що була розпочата Урядом України у 2014 рр., 
поряд із перерозподілом державних функцій, 
передбачає розширення джерел наповнення 
бюджетів новостворених ОТГ. Розширення 
повноважень призвело до збільшення переліку 
та обсягів видатків місцевих бюджетів. 

Контроль за видатками місцевих бюджетів 
здійснюють відповідно до засад чинного за-
конодавства державні органи фінансового на-
гляду та контролю, зокрема: Рахункова палата 
України, Державна казначейська служба Укра-
їни, Державна аудиторська служба України, 
Міністерство фінансів тощо. Визначені дер-
жавні органи звітуються перед громадськістю 
та формують відповідні звіти, які є загально-
доступними.

Згідно з чинним законодавством, а саме 
нормами закону України «Про місцеве само-
врядування» [1] ОТГ є підзвітною громаді та 
формує й оприлюднює звіти про свою діяль-
ність щорічно.

Обговорення звітів може реалізовуватись у 
вигляді залучення представників громадськос-
ті до робочих груп, експертних рад, у формі діа-
логу тощо. У процесі обговорення створюють-
ся проєкти конкретних нормативно-правових 
актів, рішень, засади політики. Представники 
громадськості є повноправними співучасни-
ками процесу прийняття рішень. Результатом 
такої взаємодії є спільне рішення. Діалог може 
бути ініційований як ОТГ, так і громадськими 
організаціями або громадськими активістами. 
Детальні позиції діалогу та процедури описані 
у відповідному Законі України [2]. 

Водночас, у жителів громади можуть ви-
никнути питання про напрями й обсяги вико-

ристання бюджетних коштів. У цьому випадку 
представники громади мають законне право 
[2, 3] звернутися до вповноважених осіб ОТГ 
із метою отримання відповіді на такі питання.

З точки зору громади, є чотири рівні так 
званої громадської участі, що відрізняються 
глибиною залучення громадськості до процесу 
прийняття рішень, у тому числі що стосують-
ся розподілу бюджетних та інших цільових 
коштів ОТГ (за рівнем зростання залучення 
громадськості): інформування, консультуван-
ня, діалог, партнерство. 

Саме інформування є основним рівнем 
спілкування в сучасних ОТГ згідно з дослі-
дженням за програмою «Децентралізація 
приносить кращі результати та ефективність 
(DOBRE)» [4]. Але, існує ряд проблем навіть 
на етапі оприлюднення інформації:

-	 у більшості громад (66  % ОТГ Украї-
ни) створено окремий розділ на веб-сайті, що 
стосується бюджету ОТГ, проте інформація в 
цьому розділі переважно не в повному обсязі, 
що ускладнює процес її аналітичної оцінки; 

-	 населення громад про хід виконання 
бюджету майже не інформується, щокварталь-
ні звіти про виконання дохідної та видаткової 
частин бюджету не оприлюднюються, і лише 
результати виконання бюджету за результата-
ми року зазнають оприлюднення.

З метою дослідження участі громадськос-
ті в бюджетному процесі та поширення ін-
струментів громадського контролю за вико-
ристанням фінансових ресурсів в об’єднаних 
територіальних громадах, представниками 
Державної установи «Інститут регіональних 
досліджень імені М. І. Долішнього НАН Укра-
їни» було здійснено соціологічне досліджен-
ня шляхом анкетування представників гро-
мадськості та експертів у галузі державного 
управління та контролю (працівники органів 
державної влади, співробітники апаратів ОТГ 
та органів місцевого самоврядування, діяль-
ність яких пов’язана з бюджетним процесом). 
У ході анкетування були залучені 91  громад-
ський активіст та 54 фахівці державного й міс-
цевого управління та фінансового контролю. 
Репрезентативність вибірки становить 95 % за 
середнього відхилення – 5 %.

Перед початком аналізу результатів опиту-
вання, розглянемо сфери діяльності експертів 
у галузі державного управління та контролю 
(рис. 1).

А. Р. Беля
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Рис. 1. Сфери діяльності опитаних респондентів, %
У ході анкетування було виявлено, що всі екс-

перти були обізнані про можливість залучення 
громади до участі в бюджетному процесі в ОТГ, 
однак, що стосується громадських активістів, 
лише 83,3 % опитаних знали про таку можливість.

На запитання «Хто має долучатися до 
здійснення громадського контролю за вико-
ристанням бюджетних коштів в ОТГ?» гро-
мадськість та експерти надали такі відповіді 
(рис. 2).

Рис. 2. Розподіл відповідей анкетованих на питання
«Хто має долучатися до здійснення громадського контролю

за використанням бюджетних коштів в ОТГ?», %
Відповідно до даних вищенаведених даних 

можна зробити висновок, що як експерти, так 
і громадські активісти вважають за доцільне 
залучення громадськості, у тому числі гро-
мадських організацій, до здійснення контролю 
за використанням бюджетних коштів ОТГ. 
Додатково відмітимо, що, на думку більшос-
ті експертів, участь громадської організації 
в контрольних заходах є більш ефективною 
(61,1 %), ніж участь звичайних активістів.

Переходячи до питання інструментарію 
громадської участі в бюджетному процесі, 
який би був найбільш ефективним, на думку 
анкетованих осіб, варто відмітити наявність 
відмінностей у підходах експертів у галузі 
державного управління й контролю та громад-
ських активістів.

Головні інструменти громадської участі в 
бюджетному процесі, на думку експертів та 
громадських активістів, відображені на рис. 3. 

Рис. 3. Розподіл відповідей опитаних на питання «Які, на Вашу думку,
є основні інструменти громадської участі в бюджетному процесі?», %
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Отже, на думку експертів, більш ефективни-
ми інструментами участі громадськості в бю-
джетному процесі є інструменти інформативно-
го характеру (обговорення, звітність та експер-
тизи), а на думку громадських активістів, необ-
хідно здійснювати більше публічних заходів і за-
лучення членів громадськості до безпосередньої 
участі в контролі за використанням бюджету, а 
саме – формування громадських рад.

Оскільки управлінські заходи потребують 
контролю за ефективністю їх виконання, опи-
таним було запропоновано визначити перелік 
інструментів громадського моніторингу за 
місцевими бюджетами, з якими вони зустріча-
лися у своїй як професійній, так і громадській 
діяльності. На першому місці, за результатами 
анкетування активістів, є громадські слухання 
як інструмент управління бюджетними ресур-
сами в ОТГ – 41,4 %. На думку ж експертів, 
цей інструмент моніторингу бюджетних про-
цесів посідає лиш друге місце, і з цим пого-
джуються 27,8 % опитаних респондентів.

На думку значної частини експертів (44,4 %), 
наступний інструмент моніторингу – участь 
жителів у сесіях ради та засіданнях відповідних 
комітетів – є більш поширеним інструментом. 
На думку 24,1 % опитаних активістів, даний ін-
струмент посідає друге місце в переліку інстру-
ментів контролю та моніторингу ефективного 
використання коштів місцевих бюджетів. 

31  % опитаних громадських активістів 
стверджують, що інструменти громадського 
моніторингу та контролю не використовують-
ся у громадах ОТГ.

77,8  % анкетованих експертів стверджу-

ють про доцільність громадського контролю 
за бюджетними процесами на місцевому рівні. 
72,8 % експертів схиляються до думки, що гро-
мадський контроль за бюджетним процесом до-
зволить підвищити ефективність використання 
коштів місцевих бюджетів. 66,7 % опитаних за 
допомогою анкет експертів свідчать, що гро-
мадський контроль за бюджетним процесом не 
заважатиме органам місцевого самоврядування 
ефективно реалізовувати бюджетний процес.

За результатами анкетування, 60 % опитаних 
громадських активістів зазначили, що їм відо-
мі випадки впровадження пропозицій громад-
ськості, сформовані під час виконання бюджету 
ОТГ, що дозволяє стверджувати про зростання 
активності громадськості в бюджетному проце-
сі ОТГ після початку реформи децентралізації.

Водночас, лише у 31  % опитаних громад-
ських активістів є підтвердження залучення 
громадськості та громадських активістів до 
тендерних процесів в ОТГ. Оскільки за ре-
зультатами проведення тендерів визначаються 
підрядники на виконання, у тому числі інфра-
структурних проєктів, зловживання на тенде-
рах є значною загрозою неефективного вико-
ристання коштів місцевих бюджетів.

Повертаючись до перешкод та ризиків не-
ефективного використання коштів місцевих бю-
джетів, розглянемо думки анкетованих експертів 
та громадських активістів (рис. 4). Насамперед, 
варто відмітити хронічний дефіцит місцево-
го бюджету, який виділили 16,7 % експертів та 
30 % громадських активістів, однак, по суті сво-
їй, дефіцит є наслідком, відображенням неефек-
тивності використання бюджетних коштів.

Рис. 4. Розподіл відповідей анкетованих на питання
«Які, на Вашу думку, із перелічених проблем є найгострішими

в питанні використання бюджетних коштів ОТГ?», %

А. Р. Беля
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Відповідно до рис.  4, на думку експертів у 
галузі державного управління та контролю, най-
більш вагомими причинами, що породжують 
неефективне використання бюджетних коштів, 
є: низький рівень прозорості бюджетного пла-
нування та виконання (72,2 % опитаних обрали 
цю причину); неефективне використання коштів 
місцевих бюджетів (недоцільне преміюван-
ня працівників, нераціональні закупівлі й т.  д.) 
(66,7  % респондентів); проведення тендерних 
процедур із підготовленими вимогами під кон-
кретного переможця (55,6 % анкетованих осіб).

Щодо думки громадських активістів, то 
63,3  % респондентів серед запропонованих 
проблем у бюджетному процесі ОТГ назвали 
неефективне використання коштів місцевих 

бюджетів (недоцільне преміювання працівни-
ків, нераціональні закупівлі тощо), 56,7 % опи-
таних – низький рівень прозорості бюджетно-
го планування та виконання та 46,7 % причи-
ною проблем уважають корупцію в органах 
управління в ОТГ.

Підсумовуючи, слід відмітити, що і експер-
ти, і громадські активісти вбачають проблеми 
у процедурах розподілу бюджетних коштів на 
місцевому рівні, у тому числі серед проблем, 
що потребують вирішення, виділяють і низьку 
прозорість процедури розподілу коштів та ко-
рупційну складову.

В опитуванні брали участь експерти та громад-
ські активісти різного віку (від 18 років). Віковий 
розподіл респондентів відображено на рис. 5.

Рис. 5. Розподіл респондентів за віком, %

Отже, можна стверджувати, що опитування 
пройшло серед усіх вікових категорій працез-
датного населення, при цьому, як серед екс-
пертів, так і серед громадських активістів най-

більшу вікову складову займали особи від 35 
до 55 років – 33,3 % та 40 % відповідно.

Опитані проживають у різних типах ОТГ, 
розподіл яких зазначено на рис. 6.

Рис. 6. Розподіл опитаних за типами ОТГ, де вони проживають, %

Відповідно до вищенаведених даних, пере-
важаюча більшість опитаних (73,3 %) прожи-
ває в міських ОТГ, і лише 10 % – у сільських. 

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Однією з основ реформи децен-
тралізації, що впроваджується в Україні із 
2014 року, є зміна підходів до ролі органів міс-
цевого самоврядування в системі бюджетного 

процесу. Розширення обсягів видатків місце-
вих бюджетів потребує додаткового контролю, 
у тому числі й за допомогою інструментів гро-
мадськості. 

У ході опитування громадських активістів 
та експертів, діяльність яких пов’язана з орга-
нами управління та контролю на державному 
й місцевому рівні, було виявлено численні пе-
решкоди на шляху забезпечення ефективного 
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виконання місцевих бюджетів. Однак, респон-
денти переконані в необхідності громадсько-
го контролю за діяльністю органів місцевого 
самоврядування, хоча, такі перешкоди, як ко-
рупція, складність і непрозорість формування 
видаткових статей місцевих бюджетів є чи не 
найгострішими проблемами неефективного 
виконання місцевих бюджетів. 

У перспективі дослідження шляхів поси-
лення участі громади у процесах контролю 
та моніторингу місцевих бюджетів дозволить 
зменшити частку неефективно використаних 
бюджетних коштів через зацікавленість грома-
ди у результаті проведених робіт.
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А. Р. Беля,  (Институт региональных исследований имени М. И. Долишнего НАН Украины). 
Роль общественности в процессах контроля за использованием средств ОТО. 

Аннотация. Цель статьи заключается в определении роли общественности в процес-
сах контроля за местными бюджетами. Статья посвящена выявлению основных инстру-
ментов и механизмов общественного контроля и мониторинга расходования средств бю-
джетов объединенных территориальных общин (ОТО), а также идентификации основных 
препятствий на пути эффективного использования средств ОТО. Методика исследова-
ния. Решение поставленных в статье задач осуществлено с помощью таких общенаучных 

А. Р. Беля
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и специальных методов исследования: анализа и синтеза, систематизации и обобщения, 
опроса экспертного мнения с помощью анкет. Результаты. Выявлено, что важным фак-
тором эффективной работы объединенных территориальных общин является активная 
партисипация между общественностью и управлением ОТО, что будет способствовать 
более рациональному распределению и использованию финансовых ресурсов. По мнению 
респондентов, активные жители общины и члены общественных организаций должны уча-
ствовать в бюджетном процессе, а их деятельность будет не препятствовать, а стиму-
лировать эффективно использовать бюджетные средства. Главными инструментами вза-
имодействия ОТО и общественности должны выступать не только официальные отчеты, 
но и обсуждение направлений и объемов использования бюджетных средств, отчетов об 
исполнении бюджета на общественных слушаниях. По мнению опрошенных экспертов, 
основными и действенными инструментами привлечения представителей общественнос-
ти к бюджетному процессу являются общественные слушания и участие жителей в сессиях 
советов и заседаниях соответствующих комитетов. Практическая значимость резуль-
татов исследования. В статье определено, что улучшение действующих методологий 
формирования расходов бюджета, усиление борьбы с коррупцией на местах и привлечение 
общественности для контроля за проведениям тендерных процессов, а именно через мони-
торинг электронной системы закупок, позволит повысить эффективность использования 
бюджетных средств в ОТО. Основные научные положения статьи можно использовать в 
практике местного самоуправления. 

Ключевые слова: объединенные территориальные общины, эффективное использова-
ние бюджетных средств, общественное управление.

A. Belia (Institute of Regional Research named after M.I. Dolishniy of the NAS of Ukraine). The 
role of the public in the process of controlling the use of amalgamated hromadas.

Annotation. Purpose of the article is to determine the role of the public in the processes of con-
trol over local budgets. The article is devoted to the identification of the main tools and mechanisms 
of public control and monitoring of the budget’s spending in of  amalgamated hromadas, as well 
as the identification of the main obstacles to the effective use of amalgamated hromada`s budgets. 
Methodology of research. The solution of the tasks set in the article is carried out with the help of 
the following general and special research methods: analysis and synthesis, systematization and 
generalization, survey of expert opinion with the help of questionnaires. Findings. It is revealed that 
an important factor in the effective work of the amalgamated hromadas is the active participation be-
tween the public and the management of the amalgamated hromadas, which will contribute to a more 
rational distribution and use of financial resources. According to the respondents, active residents 
of the community and members of public organizations should take part in the budget process, and 
their activities will stimulate the effective use of budget funds. The main tools of interaction between 
the amalgamated hromadas and public should be not only official reports, but also discussions of the 
directions and volumes of use of budget funds, reports on budget execution at public hearings. Ac-
cording to the interviewed experts, the main and effective tools for involving public representatives in 
the budget process are public hearings and participation of residents in council sessions and meetings 
of relevant committees. Practical value. The article stipulates that improving the current methodolo-
gies of budget expenditures, strengthening the fight against corruption on the ground and involving the 
public to control the tender process, namely through monitoring the electronic procurement system, 
which will increase the efficiency of budget funds in amalgamated hromadas. The main scientific pro-
visions of the article can be used in the practice of local self-government. 

Keywords: amalgamated hromadas, efficient use of budget funds, public administration.
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ЩАСТЯ ЯК ОБ’ЄКТ МІЖДИСЦИПЛІНАРНИХ 
ТУРИЗМОЛОГІЧНИХ ДОСЛІДЖЕНЬ У 

ПОСТНЕКЛАСИЧНІЙ ПАРАДИГМІ1

Г. П. Скляр, доктор економічних наук, професор;
Л. В. Дробиш, кандидат економічних наук, доцент

(Вищий навчальний заклад Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті полягає в огляді багатоаспектного трактування поняття 
«щастя подорожувальника» в міждисциплінарних туризмологічних дослідженнях у постнекла-
сичній парадигмі. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань здій-
снено за допомогою загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: аналізу та синтезу, 
систематизації та узагальнення. Результати. Апробовано використання постнекласичних 
підходів у міждисциплінарних туризмологічних дослідженнях категорії «щастя». Досліджено 
проблему пізнання щастя науковцями різних наукових шкіл та галузей знань. Окреслено вне-
сок науковців у вирішення актуальної наукової проблеми щодо розуміння сутності туризму як 
науки про щастя людини в постнекласичній парадигмі. З’ясовано, що прикладні людиномірні 
наукові дослідження туризму вимагають подальшого поглиблення розуміння сутності кате-
горії «щастя». Указано на необхідність осучаснення основних наукових підходів до визначення 
категорії «щастя» та поняття економіки щастя як основи формування ефективних еконо-
мік світу через призму розвитку туристичної сфери. Міждисциплінарний вектор туризмоло-
гічних досліджень дозволяє визначити роль подорожувальника в подальшому розвитку сфери 
туризму. Однак дискусійним залишається питання щастя подорожувальника. Тому з розви-
тком туристичної галузі більше уваги має приділятися визначенню впливу туризму на лю-
дину, на її щастя в подорожі. Практична значущість результатів дослідження. У статті 
обґрунтовано актуальність міждисциплінарних туризмологічних досліджень поняття «щас-
тя подорожувальника» та використання постнекласичних підходів дослідження туризму. Це 
дає можливість визначити важливу роль особистості подорожувальника в розвитку туризму. 
Основні наукові положення дослідження доцільно використати під час теоретичного аналізу 
сучасного стану й перспектив подальшого розвитку прикладних людиномірних наукових до-
сліджень туризму. 

Ключові слова: щастя, подорожувальник, туризм, міждисциплінарний підхід, постнекла-
сична парадигма. 

1	  Стаття підготовлена в межах науково-дослідної роботи «Проблеми функціонування та розвитку 
сфери туризму в умовах модернізації економіки» (держ. реєстр. номер 0117U004715).
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Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Супереч-
ливі умови розвитку господарської діяльності 
людини у сфері туризму формують адекват-
ний міждисциплінарний вектор туризмоло-
гічних досліджень, ціннісний дискурс яких 
пов’язаний, у тому числі, з розумінням сут-
ності категорії «щастя». Сучасні дослідження 
залишають відкритим для дискусій питання 
щастя подорожувальника. Тому тема статті є, 
на наш погляд, актуальною, а саме досліджен-
ня – своєчасним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема пізнання щастя має давню традицію, 
яка пов’язана, насамперед, з іменами Епікура, 
Сократа, І. Канта і Г. Сковороди. Вагомий вне-
сок у дослідження проблеми щастя в туризмі 
зробили вітчизняні науковці О.  В.  Гладкий, 
Г. П. Вислободська, В. О. Животенко, Г. В. За-
дорожний, М. М. Логвин, Ю. Б. Миронов та ін. 
Разом із тим створення методологічного під-
ґрунтя для прикладних людиномірних науко-
вих досліджень туризму вимагає подальшого 
поглиблення розуміння сутності цієї категорії. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є огляд багатоаспек-
тного трактування поняття «щастя подорожу-
вальника» в міждисциплінарних туризмоло-
гічних дослідженнях у постнекласичній пара-
дигмі.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих на-
укових результатів. З огляду на складність 
об’єкта дослідження, специфіку авторських 
позицій, які можуть принципово не збігатися, 
необхідним є узгодження розуміння сутності 
туризму як форми природно-суспільного буття 
та життєдіяльності подорожувальника. Нині 
кожна з галузей знань (історія, філософія, гео-
графія, соціологія, психологія, антропологія, 
економіка, екологія, рекреологія, право тощо) 
вивчає туризм у своїй проблемно-предметній 
площині, у більшості досліджень не акценту-
ючи й не пов’язуючи результати з отриманням 
щастя в подорожі. Людина отримує задово-
лення від вражень під час подорожі, почуває 
себе щасливою від того, що збуваються її мрії 
та сподівання. Особистісно здобутий турист-
ський досвід – це досвід переживання ман-
дрівних подій [1], досвід самореалізації люди-
ни-туриста у процесі зустрічі з іншим.

Обговоренню результатів досліджень про-
блеми щастя подорожувальника з викорис-
танням постнекласичного підходу був при-
свячений методологічний міждисциплінарний 
інтернет-семінар «Щастя в подорожах: реак-
туалізація духовно-творчої спадщини й до-
звіллєвих практик мандрівного філософа-бо-
гослова Г. С. Сковороди» (3 грудня 2019 року, 
м. Полтава). 

Ознайомлення з доробком науковців свід-
чить про вагомий внесок у вирішення актуаль-
ної наукової проблеми – розуміння сутності 
туризму як науки про щастя людини в постне-
класичній парадигмі [2]. Зокрема, О. В. Глад-
кий уважає, що туризм є тією наукою, яка 
об’єднує розрізнені знання про світ у єдину 
цілісну систему. Автором досліджена постне-
класична концепція втраченої єдності в різних 
наукових і філософських школах, визначена 
роль туристичних наук у формуванні постне-
класичного вчення про єдність окремих ком-
понентів території (дестинації). О. В. Гладкий 
зазначає, що туризм формується як наука, яка 
об’єднує втрачену єдність природного й соці-
ального в новому постдисциплінарному зна-
нні про світ. Тому, на його думку, розвиток 
туристичних досліджень, заснованих на тео-
ретико-методологічних засадах єдності та гу-
манізації знань, має бути покладений в основу 
подальших наукових розвідок у природничій і 
суспільній географії. 

Науковий доробок Ю.  Б.  Миронова та 
М. М. Логвина [3] дає можливість ознайоми-
тися із множинністю визначень категорії щас-
тя. Автори зазначають, що щастя є особливим 
станом душі, який передбачає певне піднесен-
ня настрою, радість, душевний спокій. Проте 
не кожна людина впродовж життя може його 
знайти та відчути у звичайних простих речах 
[3, с. 83]. Академічною спільнотою щастя тра-
диційно визначається як категорія моральної 
свідомості, що позначає стан повного та три-
валого задоволення від життя загалом. Якщо 
учні Сократа тлумачили щастя як стан, то-
тожний насолоді, то послідовники гедонізму 
розглядали насолоду як єдино істинне благо 
та справжню мету людського життя. Умовами 
досягнення щастя в сучасній етиці вважають 
задоволення основних матеріальних потреб, 
повноту й осмисленість існування людини, 
її спроможність реалізувати власне уявлення 
про життя в ситуаціях морального вибору, до-
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статній ступінь збіжності актуального стану 
буття та уявлення про те, яким воно має бути, 
гармонію внутрішнього світу людини та її зо-
внішніх стосунків [4]. Хоча Ю. Б. Миронов і 
М.  М.  Логвин розглядають різні трактування 
категорії щастя, усі вони зводяться до розу-
міння щастя як стану цілковитого задоволення 
життям, відчуття задоволення і радості від по-
вноти життя. Пошуком щастя та природи його 
походження впродовж свого життя займався 
мандрівний філософ Г.  С.  Сковорода, який 
уважав, що щастя – це внутрішнє джерело 
спокою. На його думку, щоб бути щасливим, 
необхідно позбавитися негативних людських 
якостей (скупiсть, розкiш, честолюбство, 
духовнi злиднi) та більше дбати про власну 
душу, оскільки лише здорова душа є основою 
щасливого буття. Якщо людина заради багат-
ства все життя змушена займатися неулюбле-
ною справою, то відчути себе щасливою вона 
не зможе [3, с. 84]. Г. С. Сковорода відмічав, 
що потрібно знайти самого себе, пізнати себе, 
свою духовну сутність, оскільки кінцева мета 
більшості людей – бути не багатими, а щасли-
вими та здоровими. Автори вказують на необ-
хідність усвідомленого звернення до витоків 
українського менталітету, удосконалення ду-
ховного світу людини на основі традиційних 
цінностей відповідно до сучасних реалій секу-
лярної доби [3, с. 93].

Такої думки дотримується і В.  О.  Живо-
тенко, який досліджував щастя людини в 
контексті розвитку сучасного суспільства. 
Науковець спробував пояснити зв’язок між 
щастям та матеріальними благами для люди-
ни. Зокрема, автором розглянуті філософські 
погляди Г.  С.  Сковороди як одного із класи-
ків дослідження категорії «щастя». Його фі-
лософське бачення щастя людини ґрунтуєть-
ся на аксіологічних та етичних принципах, 
а філософсько-антропологічне вчення має 
антиконс’юмеристське спрямування, тому по-
єднується із сучасними проблемами буття лю-
дини та її соціальної приналежності [5, с. 78]. 
Г. С. Сковорода вважав, що щастя не залежить 
від зовнішніх змін людського буття, воно дося-
гається завдяки внутрішньому стану людини. 
Щоб бути щасливою, людина має жити в гар-
монії із власною внутрішньою суттю [6]. Тоб-
то, не та людина щаслива, у житті якої немає 
розчарувань, зрад, страждань, а та, яка змогла 
прийняти ці зміни та опанувати себе [5, с. 78]. 

В.  О.  Животенко зазначає, що в суспільстві 
споживання людині важко відчувати себе щас-
ливою, оскільки перше місце в її бажаннях 
займає матеріальний достаток. Разом із тим 
прихильники економічних теорій переконані, 
що щастя визначається розміром накопичених 
благ, а основними показниками, що відобража-
ють його рівень, є ВВП та ВНП [5, с. 79]. Од-
нак дослідження економіки щастя спростува-
ли зв’язок між доходами й щастям, дали змогу 
зробити висновок, що споживання додаткових 
одиниць товару не може зробити людину щас-
ливою, а щастя в різних прошарків суспільства 
вимірюється різною величиною доходів, що 
не дозволяє визначити складові щастя окремої 
соціальної групи. На думку автора, відчути 
себе щасливою кожна людина може завдяки 
наявності люблячої родини та друзів, цікавої 
роботи, філософії та релігії, здоров’я та якіс-
ної доступної медицини, екологічного серед-
овища існування тощо. Дослідник стверджує, 
що дійсно щасливою почуває себе людина 
також завдяки туризму, який дозволяє їй від-
чути себе вільною та убезпеченою, оскільки 
всі туристи, незалежно від місця, способу та 
термінів відпочинку, отримують задоволеність 
тих внутрішніх потаємних потреб, про які ніх-
то не дізнається [5, с. 80]. Туризм, поєднуючи 
майже всі існуючі сфери економіки, уможлив-
лює, отримання щастя людиною від подорожі. 
В. О. Животенко вказує також на необхідність 
осучаснення основних наукових підходів до 
визначення категорії «щастя» та поняття еко-
номіки щастя як основи формування ефектив-
них економік світу через призму розвитку ту-
ристичної сфери.

Як свідчать останні дослідження, туризм 
може збільшити щастя людей. Проте науковці 
зауважують, що вплив туризму на щастя людей 
здебільшого короткочасний. Туристичне щастя 
не пов’язане з частотою та тривалістю туриз-
му. Передчуття подорожей та пережиті спогади 
можуть продовжити позитивний ефект, отрима-
ний від подорожі [7,  с.  57]. Тому не викликає 
сумнівів теза Г. П. Вислободської про те, що ту-
ризм і щастя нерозривно пов’язані між собою. 
На думку авторки, різноманітна туристична 
діяльність може позитивно впливати на людей 
та поліпшувати їх індивідуальне щастя. Тому, з 
розвитком туристичної галузі, усе більше уваги 
має приділятися визначенню впливу туризму на 
людину, на її щастя в подорожі. 

Г. П. Скляр, Л. В. Дробиш
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Наявність різних видів туризму дає змогу 
значно розширити подорожувальнику отри-
мання нових вражень та відчуттів, що робить 
його дійсно щасливим. Саме тому дослідження 
Л.  П.  Кушнір і Р.  М.  Лозинського присвячено 
проблематиці появи й розвитку нових видів ту-
ризму. Науковці акцентують увагу на зростаю-
чій популярності видів туризму, орієнтованих 
на доволі вузькі сегменти туристів – туризм 
спеціального інтересу (special interest tourism, 
SIT) [8, с. 20]. Туризм спеціального інтересу має 
багато підвидів, оскільки задовольняє різнома-
нітні індивідуальні інтереси подорожувальни-
ків. Люди, обираючи спеціалізовані тури, під-
тверджують фактом подорожі свою успішність, 
обізнаність, статус у сфері їх спеціального ін-
тересу, вони набувають нового досвіду, який 
сприяє особистісному зростанню [8, с. 22]. 

Подорожі сприяють розвитку духовно-
творчої діяльності науковців. Так, власне «від-
криття Європи» Г.  С.  Сковорода здійснив у 
складі Токайської комісії Федора Вишневсько-
го. Роки його подорожі задля отримання нових 
знань та відповіді на питання щодо розуміння 
світу, людини, її місця в цьому світі та відчут-
тя щастя в житті, проаналізовано в науковій 
праці І.  В.  Козюри. Г.  С.  Сковорода, перебу-
ваючи за кордоном, отримав знання, що його 
цікавили, з першоджерел, без цензури. При 
цьому особливе значення для Г. С. Сковороди 
мало засвоєння західно-європейської науки в 
галузі філософії та богослов’я, німецької філо-
софської думки, протестантського богослов’я, 
що потім стало для Г. С. Сковороди основним 
джерелом його філософії про Бога, світ та лю-
дину [9,  с.  19]. Наукові відрядження славіста 
І. І. Срезневського, правознавця Д. І. Каченов-
ського та історика М. Н. Петрова, які зазнали 
певного впливу творчості Г. С. Сковороди, до 
Німеччини та Австрійської імперії, як указує 
С.  І.  Лиман [10], мають значний інтерес для 
історичної, філологічної та юридичної наук. 
Адже ці відрядження були здійснені на етапі 
зародження вітчизняного наукового туризму 
та стали цінним джерелом для вивчення цьо-
го процесу. Дослідники вивчали не лише стан 
викладання в зарубіжних університетах відпо-
відних наук, але й звичаї, менталітет, повсяк-
денні реалії в різних країнах [10, с. 42]. 

Творча особистість Г. С. Сковороди в остан-
ні роки привертає все більшу увагу туризмоло-
гів. Так, Г. П. Скляр та М. М. Логвин у своєму 

дослідженні акцентували увагу на сакральних 
аспектах туристичних практик [11, с. 45]. На-
уковці стверджують, що у процесі особистіс-
но спрямованого господарствотворення ту-
ристичної дестинації важливу роль відіграє 
залучення імен пасіонарних людей, які пере-
бувають у вічності, як сакральних символів і 
потенційних брендів дестинацій. Особистість 
мандрівного філософа-богослова Г.  С.  Ско-
вороди є, на думку авторів, однією з таких 
особистостей-пасіонаріїв-брендів [11,  с.  47]. 
Автори відмічають, що на сучасному етапі 
розвитку вітчизняних туристичних дестина-
цій відбувається своєрідна ринкова сакраліза-
ція особистості Г. С. Сковороди (увіковічення 
пам’яті, що проявляється в топоніміці, назвах 
вулиць, парків, випуску монет, марок, листівок 
тощо, і комерціалізація імені-бренду творчої 
особистості – продаж квитків у музеї, реалі-
зація сувенірної продукції тощо). На їх думку, 
формуванню відносин ринкової сакралізації 
особистостей-пасіонаріїв-брендів як перетво-
реної форми туристичної ренти сприяє засто-
сування механізму партнерства в туризмі. 

Особливої актуальності в сучасному світі 
набуває Сковородинівське осмислення люди-
ни та її екзистенції. Як зазначає М.  М.  Мов-
чан, у творчій спадщині Г. С. Сковороди про-
явилась характерна риса української філософії 
– екзистенційний дух мислення, філософська 
зосередженість на ролі та призначенні люди-
ни у світі. Екзистенційний вимір духовності 
людини у Г. С. Сковороди поєднувався з розу-
мінням багатьох екзистенціалів, які він пере-
живав. Страх і самотність мандрівний філософ 
уважав реальними, неминучими, але й не ба-
жаними, уважаючи, що їх подолання в житті 
кожної людини – це суттєвий крок до вдоско-
налення духовності [12, с. 94]. 

Отже, проведений нами огляд основних 
наукових праць учасників методологічного 
міждисциплінарного інтернет-семінару дає 
можливість зробити такі висновки: сутністю 
туризму є подорожувальник; щасливою люди-
ну роблять не речі, а відчуття, які вона може 
отримати під час подорожі; туризм і щастя не-
розривно пов’язані між собою; у процесі осо-
бистісно спрямованого господарствотворення 
туристичної дестинації важливу роль відіграє 
залучення імен пасіонарних людей, які пере-
бувають у вічності, як сакральних символів і 
потенційних брендів дестинацій.
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Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Предметом філософсько-еконо-
мічних пошуків зажди були ціннісні орієн-
тири та шляхи до благополучного життя. У 
сучасному суспільстві туризм став важливою 
компонентою життя і нерозривно пов’язаний 
із щастям людини. Туризм створює можливос-
ті для спілкування із представниками різних 
етносів і культур, ознайомлення з культурою 
країни, долучення до її історії, традицій, зви-
чаїв. Тому подальші наукові дослідження ма-
ють пов’язуватися з формуванням постнекла-
сичного прикладного туристичного знання, з 
визначенням глибинної сутності механізмів 
самореалізації пересічних особистостей та 
особистостей-пасіонаріїв-брендів у топохро-
ні дестинації в умовах економіки культурного 
досвіду в туризмі.
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экономических наук, доцент (Высшее учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский 
университет экономики и торговли»). Счастье как объект междисциплинарных 
туризмологичных исследований в постнеклассической парадигме. 

Аннотация. Цель статьи заключается в обзоре многоаспектной трактовки понятия 
«счастье путешественника» в междисциплинарных туризмологических исследованиях 
в постнеклассической парадигме. Методика исследования. Решение поставленных в 
статье задач осуществлено с помощью общенаучных и специальных методов исследо-
вания: анализа и синтеза, систематизации и обобщения. Результаты. Апробировано 
использование постнеклассических подходов в междисциплинарных туризмологичных 
исследованиях категории «счастье». Исследована проблема познания счастья учеными 
различных научных школ и областей знаний. Определен вклад ученых в решение акту-
альной научной проблемы в понимании сущности туризма как науки о счастье человека 
в постнеклассической парадигме. Выяснено, что прикладные человекомерные научные 
исследования туризма требуют дальнейшего углубления понимания сущности катего-
рии «счастье». Указано на необходимость осовременивания основных научных подходов 
к определению категории «счастье» и понятия экономики счастья как основы форми-
рования эффективных экономик мира через призму развития туристической сферы. 
Междисциплинарный вектор туризмологичных исследований позволяет определить роль 
путешественника в дальнейшем развитии сферы туризма. Однако дискуссионным оста-
ется вопрос счастья путешественника. Поэтому с развитием туристической отрасли 
больше внимания должно уделяться определению влияния туризма на человека, на его 
счастье в путешествии. Практическая значимость результатов исследования. В 
статье обоснована актуальность междисциплинарных туризмологичных исследований 
понятия «счастье путешественника» и использования постнеклассических подходов ис-
следования туризма. Это даст возможность определить важную роль личности путе-
шествующего человека в развитии туризма. Основные научные положения исследова-
ния целесообразно использовать при теоретическом анализе современного состояния 
и перспектив дальнейшего развития прикладных человекомерных научных исследований 
туризма.

Ключевые слова: счастье, путешественник, туризм, междисциплинарный подход, 
постнеклассическая парадигма.
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sity of Economics and Trade). Happiness as the object of interdisciplinary tourismological 
researches in post-nonclassical paradigm. 

Annotation. Purpose. Examination of the multidimensional interpretation of the concept of 
«happiness of a traveling person» in interdisciplinary tourism studies in the post-non-classical 
paradigm. Methodology of research. The objectives of the article implemented by using the 
following general and specific research methods: analysis and synthesis, systematization and 
generalization, dialectical approach. Findings. The use of post-non-classical approaches in inter-
disciplinary tourism studies of the category of happiness has been tested. The problem of cogni-
tion of happiness by scientists of various scientific schools and fields of knowledge is investigated. 
The contribution of scientists to the solution of an urgent scientific problem in understanding the 
essence of tourism as a science of human happiness in the post-nonclassical paradigm is deter-
mined. It was found that applied human-dimensional scientific research of tourism requires further 
deepening of the understanding of the essence of the category of happiness. The need to mod-
ernize the main scientific approaches is indicated to the definition of the category of happiness 
and the concept of the economy of happiness as the basis for the formation of effective econo-
mies in the world through the prism of the development of the tourism sector. The interdisciplinary 
vector of tourism research makes it possible to determine the role of the traveling person in the 
further development of the tourism sector. However, the question of the happiness of a travel-
ing person remains controversial. Therefore, with the development of the tourism industry, more 
attention should be paid to determining the impact of tourism on a person, on his happiness in 
travel. Practical value. The article substantiates the relevance of interdisciplinary tourism studies 
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of the concept of «happiness of a traveling person» and the use of post-non-classical approaches 
to tourism research. This will make it possible to determine the important role of the personality 
of a traveling person in the development of tourism. The main scientific provisions of the study 
should be used in a theoretical analysis of the current state and prospects for the further develop-
ment of applied mannered scientific research of tourism.

Keywords: happiness, a traveling person, tourism, an interdisciplinary approach, a post-non-
classical paradigm.
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МАРКЕТИНГ ТА 
ПІДПРИЄМНИЦТВО

УДК 339.138

МАРКЕТИНГОВЕ ПЛАНУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ТА 
ЛОГІСТИКИ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ ТОВАРІВ ВИ-

РОБНИЧОГО ПРИЗНАЧЕННЯ

В. В. Нехай, доктор економічних наук, доцент
(Таврійський державний агротехнологічний університет імені Дмитра Моторного)

Анотація. Метою статті є обґрунтування доцільності вдосконалення планування діяль-
ності та логістики підприємств на промисловому ринку на основі маркетингу. Методика 
дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань здійснено за допомогою таких за-
гальнонаукових і спеціальних методів дослідження, як узагальнення, систематизація, ана-
ліз, синтез, емпіричний метод. Результати. Обґрунтовано, що ринок товарів виробничого 
призначення є складним механізмом. Організації складають ринок сировини, комплектуваль-
них виробів, устаткування, пристроїв, предметів забезпечення та ділових послуг. На ньому 
маркетинг має вирішувати особливі завдання, серед яких: досягнення стану задоволення по-
треб споживачів, організація належного збуту товарів окремих організацій-виробників. Певну 
частину товарів промислового призначення зараховують до стандартизованих. Це вимагає 
особливих підходів до планування діяльності на ринку, активного застосування маркетингу. 
До планування діяльності відділів маркетингу на підприємствах-виробниках таких товарів 
висуваються певні вимоги порівняно з відділами, які опікуються товарами масового попиту. 
Практична значущість результатів дослідження полягає в тому, що досліджено напря-
ми покращення якості планування діяльності підприємств на промисловому ринку на основі 
маркетингу, що сприяє виконанню важливого народногосподарського завдання вдосконалення 
технологій управління підприємствами. 

Ключові слова: конкуренція, логістика, маркетинг, попит, планування діяльності, про-
мисловий ринок, стандартизовані товари.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Нині 
промислові ринки є об’єктом досліджень бага-
тьох науковців. Натомість, процеси, які на них 
відбуваються, залишаються непередбачувани-
ми для багатьох підприємств-учасників. Плани 
виробництва та збуту підприємств-виробників 
і торговельних посередників дуже часто не є 
зваженими та такими, що відповідають ринко-

вим тенденціям. Завдання вдосконалення пла-
нування діяльності підприємств та логістики 
на промисловому ринку вимагає проведення 
глибоких досліджень кон’юнктури з метою 
визначення особливостей та умов функціо-
нування підприємства. Участь маркетингової 
служби в цьому процесі є об’єктивною необ-
хідністю. Завданнями у процесі досягнення 
мети знаходження раціональних рішень під 
час планування діяльності підприємств на 
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промисловому ринку є визначення місця мар-
кетингу в системі планування діяльності під-
приємства, удосконалення методів досліджен-
ня поведінки покупця на промисловому ринку, 
що відповідає важливому науковому та прак-
тичному завданню – удосконалення технології 
управління окремими ланками діяльності під-
приємств, зокрема, логістики, що має загаль-
ноекономічне значення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Значний внесок у розв’язання проблеми вдоско-
налення управління підприємством на основі 
маркетингу зробили закордонні вчені Д.  Буі
сон, П. Друкер, Я. Корнаі, Л. Крісті, Х. Херш-
ген, Т.  Амблер і Ф.  Кохінакі, Р.  Хол та ін. У 
працях цих авторів обґрунтована необхідність 
вивчення принципів маркетингу, упроваджен-
ня його на підприємствах. Серед останніх 
робіт учених, які торкались проблем удоско-
налення маркетингового управління промис-
ловими підприємствами, праці таких авторів, 
як Л.  Аверченко, А.  Бандурка, Л.  Басовськи, 
С.  Гаркавенко, О.  Гірник, П.  Лазановський, 
М. Герасименко, А. Чернявський. Роботи ж та-
ких авторів, як І. Акімова, П. Перерва, Н. Гон-
чарова, уже безпосередньо торкаються науко-
вого обґрунтування необхідності маркетингу 
на підприємствах. Зазначені розробки є базою 
для узагальнення теоретичних основ упрова-
дження маркетингу в діяльність підприємств 
на промисловому ринку. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є обґрунтування до-
цільності вдосконалення планування діяльнос-
ті підприємств та логістики на промисловому 
ринку на основі маркетингу. Для досягнення 
мети необхідно: виконати завдання досліджен-
ня особливостей діяльності на промисловому 
ринку, досвіду забезпечення маркетингового 
планування діяльності підприємств; означити 
перспективні напрями наукових розробок для 
вирішення проблем удосконалення маркетингу 
для планування діяльності, зокрема, логістики.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Посилення ролі марке-
тингу для планування діяльності та логістич-
ного забезпечення на ринку підприємств ви-
робників товарів виробничого (промислового) 
призначення, зокрема, такої продукції, яка для 
одних підприємств є готовою для продажу, а 
для інших – засобами виробництва, тобто далі 

продовжує участь у виробництві інших това-
рів, є об’єктивною необхідністю.

Ринок товарів виробничого (промислового) 
призначення, зазвичай, називають бізнес-рин-
ком, або ринком організацій. Об’єктами цьо-
го ринку є дуже різні товари за призначенням 
та набором компонентів. Це і сировина (про-
дукція сільського господарства, хімічної про-
мисловості, добувної галузі тощо), і корисні 
копалини, і продукти перероблення сировини 
в напівфабрикати (тканини, дошки, металеві 
виготовлення, будівельні матеріали), і маши-
ни та обладнання. Ринок товарів виробничо-
го призначення є складним механізмом, який 
диктує маркетингу необхідність вирішення 
особливих завдань, серед яких – досягнення 
стану задоволення потреб споживачів шляхом 
організації належного збуту товарів окремих 
організацій-виробників. У зв’язку з цим до 
організації відділів маркетингу на підприєм-
ствах-виробниках таких товарів висуваються 
певні вимоги порівняно з такими ж відділами, 
які опікуються товарами масового попиту. Так, 
особливим чином вирішуються, наприклад, 
три основні завдання маркетингу:

−	 усебічне повне дослідження ринку та 
збір інформації для подальшого управління 
виробництвом;

−	 планування виробництва відповідно до 
вимог ринку;

−	 вплив на ринок із метою викликати ін-
терес до продукції, що виробляється. 

Для товарів масового попиту основним дже-
релом інформації є людина, тому її отримують 
за допомогою опитування та спостереження. 
Щодо інформації з уподобань споживачів то-
варів виробничого призначення, то вирішити 
це завдання вдається складніше й дорожче. 
Споживачами є організації, і тому, найчастіше 
дані про окремі аспекти їх діяльності є комер-
ційною таємницею, від імені цих організацій 
респондентами є робітники певних ланок під-
приємства та значну роль тут відіграє люд-
ський фактор, тобто особистий погляд на си-
туацію, особисте вибудовування пріоритетів. 

Щодо другого завдання (планування вироб-
ництва), то для товарів виробничого призна-
чення воно теж вирішується з певними трудно-
щами – видобуток, первинна обробка, виробни-
цтво сировини, деталей, механізмів, машин на 
великих підприємствах має серійний характер, 
тому, організація збуту ускладнюється. 

В. В. Нехай
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Вплив на ринок із метою викликати інтер-
ес до продукції, зокрема нової, теж супрово-
джується труднощами. Після ознайомлення 
зі зразками, наприклад, пробної експлуатації 
сільгоспмашини або вузлів до неї, переро-
блення деревини, обробки металу, споживачу 
потрібен час для усвідомлення рівня якості та 
прийняття рішення про купівлю значної кіль-
кості. І якщо експеримент виявиться невда-
лим, відмова від виробництва, диверсифікація 
можуть бути надто обтяжливим завданням. 

Щодо комунікаційного впливу на ринок, то 
рекламний продукт має бути представлений 
у місцях, де його сприймає потенційний по-
купець. Для вказаних товарів – це торговельні 
майданчики, періодичні видання за певним на-
прямом, профільні виставки, науково-практич-
ні конференції, презентації, що не є дешевим.

Девід Уілсон докладно визначає суть і скла-
дові зазначеного ринку: «Бізнес-ринки охо-
плюють усі галузі, які знаходяться в ланцюжку 
нарахувань вартості від виробника до спожи-
вача, починаючи від сільського господарства, 
лісового господарства, гірничодобувної про-
мисловості та риболовлі, закінчуючи будівни-
цтвом та переробною промисловістю; також 
включаються такі послуги, як транспортуван-
ня, комунікації, банківська справа, фінанси, 
страхування, обслуговування та комунальні 
послуги» [1]. Багатоскладовість і різноманіт-
ність учасників, яка характеризує бізнес-рин-
ки, вказує на те, що й шляхи подолання недо-
ліків організації окремих ланок діяльності теж 
різні настільки, наскільки різняться самі види 
діяльності.

Дослідник питань маркетингу, зокрема, 
маркетингового планування на підприємствах, 
логістики промислових підприємств, які ви-
робляють товари виробничого призначення, 
Л. Басовський зазначає, що фірми, які прода-
ють товар іншим організаціям-виробникам, 
торговцям і державним установам, повинні 
знати потреби своїх покупців, а також їх ре-
сурси, стратегічні установки та процедури за-
купівель. Автор рекомендує: «Слід ураховува-
ти особливості, які не зустрічаються на спо-
живчому ринку:

1)	 організації купують товари, послуги з 
метою отримати прибуток, скоротити витра-
ти, упевнитись у потребах своєї внутрішньої 
кон’юнктури, виконати будь-які суспільні та 
правові обов’язки;

2)	 рішення про закупівлю для потреб ор-
ганізації приймаються за участю більшості 
осіб, ніж у випадку споживчих купівель. За-
звичай, учасники прийняття рішень викону-
ють різні обов’язки в рамках організації та 
підходять до рішення про закупівлю з різно-
манітними критеріями;

3)	 агенти з постачань та закупівель пови-
нні слідувати офіційним установкам відповід-
но до лімітів та інших вимог своїх організацій;

4)	 організації запитують пропозиції, скла-
дають угоди на закупівлі» [2].

Зазначене автором є важливим для ураху-
вання, але не слід ігнорувати й той факт, що як 
на бізнес-ринку, так і на споживчому ринку під 
час закупівель слід переходити від звички оби-
рати дешевший товар до принципу цінування 
якості. Поняття ж якості сьогодні передбачає 
не тільки суто характеристики корисності та 
відповідності нормам, а й можливість швидкої 
заміни комплектувальних, доступність супро-
відних (таких, що доповнюють основні) то-
варів, наприклад ремкомплектів для техніки. 
Крім того, слід ураховувати той факт, що ку-
півля закордонних комплектувальних для тех-
ніки може в майбутньому стати обтяжливою із 
причини можливої зміни митного законодав-
ства в бік збільшення митних тарифів. 

Ринок товарів виробничого призначення – 
це ринок сировини, комплектувальних виробів, 
устаткування, пристроїв, предметів забезпе-
чення та ділових послуг. Планування закупівлі 
для потреб організації – це процес прийняття 
рішення, якому організація декларує потреби 
в товарах сторонніх організацій. Вона виявляє, 
оцінює та підбирає товари конкретної марки й 
конкретних постачальників з-поміж тих, які іс-
нують на ринку. Торговці часто вимагають від 
виробників консультацій із застосування запро-
понованого товару. В економічно розвинених 
країнах заведено вважати, що логістичний ка-
нал залежить від знання та покупців.  

Оцінка варіантів купівлі для задоволення по-
треби в товарах виробничого призначення від-
бувається за умов ознайомлення з інформацією 
про якість товару, ціну, товарний знак як носій 
іміджу виробника. Звісно, така ж інформація 
цікавить і покупця товару масового попиту. Різ-
ниця полягає в тому, що потреби особи, сім’ї 
чітко визначені побутом, професією, стилем 
життя, рівнем здоров’я, хобі, звичками, релігі-
єю. Мають значення емоційний стан, певні по-
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дії, установки, національні особливості тощо. 
Що ж до засобів виробництва, то їх отримання 
потрібне для продовження процесу іншого ви-
робництва, налагодження безперебійної роботи 
техніки, для перепродажу, якщо покупцями є 
торговельні посередники, комісіонери, консиг-
натори, дистриб’ютори тощо. Найбільш зна-

чущою інформацією для покупця є технічна 
характеристика товару. Від цього залежить пев-
ною мірою якість наступного товару, який за 
допомогою технічних засобів має вироблятись. 
Дії покупця та дії продавця доречно досліджу-
вати для встановлення визначальних факторів 
здійснення покупки (рис. 1) [3].

Рис. 1. Схема дослідження поведінки покупця на ринку засобів виробництва  

Для планування збуту та логістики вироб-
ник має постійно володіти інформацією про 
інтереси покупця, можливості постачань. У 
часи, коли ринок насичений, покупець має 
можливість обирати товар у масиві конкурент-
них аналогів. 

Для того щоб зацікавити представників ор-
ганізацій у своїй продукції для подальшого 

вдалого збуту, слід планувати, як пропонувати 
та продавати, тобто як організувати збут. На-
самперед, перед вибором того чи того каналу 
розподілу, необхідно вирішити, як торгувати 
– через свою збутову мережу чи через посе-
редників. А можливо й обрати або вигадати ще 
щось, що найбільш підходить до даного під-
приємства, кількох підприємств або обставин.

В. В. Нехай

*

*
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За умов нестабільного, невиваженого за-
конодавства економіки перехідного періо-
ду, під час виробництва багатьох товарів для 
кінцевого споживання використовують не за-
вжди стандартизовану сировину на противагу 
вимогам технологічних карт, наприклад, по-
годжуються на використання у виробництві 
хліба сировини (борошно) певного стандарту 
без будь-яких ознак додержання стандартів. 
Щодо сільськогосподарської техніки, устат-
кування, механізмів, то важко не погодитись, 
що такі товари купуватимуться лише за умов 
додержання стандартів під час їх виробництві. 
Маркетинг як для стандартизованих, так і для 
товарів виробничого призначення, які в біль-
шій частині є стандартизованими, має особли-
ві ознаки. Для того щоб установити ці ознаки, 
слід визначити, зокрема, положення товарів на 
бізнес-ринку. Товари бізнес-ринку вважаються 
сировиною доти, доки залишаються в необро-
бленому вигляді. І руда, і метали, які вироблені 
з неї, теж є сировиною, доки не будуть істотно 
перероблені та почнуть що-небудь виробляти. 

За часів, далеких від регуляції ринку та висо-
кого ступеня свободи в обранні того, що збирати, 
добувати, виробляти, продавати, усі товари були 
нестандартизованими та споживачі обирали то-
вари, не завжди знаючи їх окремі характеристи-
ки. Коли це стало недостатнім, товар на ринку 
почав диференціюватись, тобто виробники «рів-
нялись» під запити. Коли ж настав час, коли деякі 
товари стали достатньо диференційованими, на-
впаки, виникла потреба в доведенні деяких това-
рів до такого вигляду та складу, щоб його харак-
теристики, властивості були зафіксовані, якраз і 
виникла потреба у стандартизації. Стандарти до-
зволили бути впевненим у тім, що те, що пропо-
нується виробником із певним стандарт-кодом, 
є саме тим товаром, який потрібен споживачеві. 
При цьому ця потреба може бути як для безпосе-
реднього кінцевого споживання (ліки, енергоно-
сії), так і для налагодження виробництва інших 
товарів (вузли машин, сільськогосподарська си-
ровина, хімікати тощо). 

Англійські вчені В.  Ренган і Г.  Боуман 
[4] визначають таку трансформацію: «Неза-
лежно від того, іде мова про зерно або про 
комп’ютери, саме динаміка ринку робить про-
дукт стандартизованим товаром. Більшість 
спеціалістів знають, які ознаки можуть зазда-
легідь попередити про перетворення продукту 
у стандартизований товар:

−	 конкуренція, що росте;
−	 поява аналогічних товарів;
−	 небажання покупців платити за осо-

бливості даного продукту та послуги, які його 
супроводжують;

−	 тиск на ціни та прибуток у цілому».
Поступово, у міру того, як ринок перетво-

рюється у стандартизований, багато покупців 
починають сприймати продукт та його по-
стачальників як однорідних, і ціна стає домі-
нантним критерієм під час обрання товарів. До 
того ж, по мірі звуження числа постачальни-
ків, які різняться між собою, великі виробники 
починають розглядати всю сировину, яка заку-
пається, як стандартизований товар.

Отже, слід розуміти так, що на ринку стан-
дартизованих товарів для будь-якого підпри-
ємства відсутні переваги, пов’язані з досяг-
ненням урізноманітнення продукту, що виро-
бляється, диференціації його якісної добірки. 
Фактично, покупець має повне уявлення про 
товар, який його цікавить, адже має змогу 
знати суть стандарту. Вирішальною ознакою 
прийняття рішення є ціна та умови постачан-
ня. Це твердження спонукає ідею про те, що 
постачальниками стандартизованих товарів 
можуть бути підприємства, які повинні бути 
спеціалізованими у продажах, спроможні здій-
снювати контроль додержання стандартів, що 
запобігає ризикам рекламацій із боку покупця. 
Тобто, таким організаціям краще було б бути 
спеціалізованими з маркетингової підтримки 
профільних товарів, зокрема, сільгосптехніки, 
сільгосппродукції, гідравліки. 

У роботі «Промисловий маркетинг» [5] 
І. Акімова вказує на той факт, що лише 44 % 
українських респондентів з-поміж представ-
ників промислових підприємств під час опи-
тування відзначили, що на підприємствах є 
відділ маркетингу. Дані досліджень більш 
пізнього періоду [6–8] вказують на те, що на 
42,9  % підприємств саме сільськогосподар-
ського машинобудування створений відділ 
маркетингу, на 32,1  % підприємств існує по-
сада маркетолога. Маркетинг на українських 
підприємствах займає настільки слабкі пози-
ції, що на професіоналізм під час організації 
маркетингових операцій не варто сподіватись. 

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Думки науковців щодо ринкового 
положення товарів виробничого призначення є 
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такими, що вказують на потребу покращення 
засад планування діяльності та логістичного 
забезпечення підприємств, які їх виробляють. 
Цього вимагає безальтернативна ринкова орі-
єнтація діяльності сучасних підприємств. Про-
блеми забезпечення раціонального планування 
можливо розв’язати за умов розробки певного 
управлінського механізму, який об’єднав би 
такі ланки діяльності, як дослідження та вплив 
на ринкову орієнтацію, організація маркетин-
гу, раціоналізація каналів розподілу продук-
ції та логістичного забезпечення, опанування 
інтернаціональними ринками, використання 
консолідованого маркетингу. Усе зазначене є 
перспективним для подальших наукових роз-
робок та обґрунтувань.
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В. В. Нехай, доктор экономических наук, доцент (Таврийский государственный агротех-
нологический университет имени Дмитрия Моторного). Маркетинговое планирование 
деятельности и логистики предприятий на рынке товаров производственного на-
значения.

Аннотация. Целью статьи является обоснование целесообразности совершенство-
вания планирования деятельности и логистики предприятий на промышленном рынке на 
основе маркетинга. Методика исследования. Решение поставленных в статье задач осу-
ществлено с помощью таких общенаучных и специальных методов исследования, как обоб-
щение, систематизация, анализ, синтез, эмпирический метод. Результаты. Обосновано, 
что рынок товаров производственного назначения является сложным механизмом. Органи-
зации составляют рынок сырья, комплектующих изделий, оборудования, устройств, пред-
метов обеспечения и деловых услуг. На нем маркетинг должен решать особые задачи, среди 
которых: достижение состояния удовлетворения потребностей потребителей, организа-
ция надлежащего сбыта товаров отдельных организаций-производителей. Определенную 
часть товаров промышленного назначения относят к стандартизированным. Это требу-
ет особых подходов к планированию деятельности на рынке, активного применения мар-
кетинга. К планированию деятельности отделов маркетинга на предприятиях-производи-
телях таких товаров предъявляются определенные требования по сравнению с отделами, 
которые занимаются товарами массового спроса. Практическая значимость результа-
тов исследования заключается в том, что исследованы направления улучшения качества 
планирования деятельности предприятий на промышленном рынке на основе маркетинга, 
что способствует выполнению важной народнохозяйственной задачи совершенствования 
технологий управления предприятиями.

Ключевые слова: конкуренция, логистика, маркетинг, спрос, планирование деятельно-
сти, промышленный рынок, стандартизированные товары.

V. Nekhay, Dc. Econ. Sci., Docent (Tavriysky State Power Agrotechnological University Dmitry 
Motornii). Marketing planning of activities and logistics of enterprises in the market of industrial 
goods.

Annotation. The purpose of the article: justification of the feasibility of improving enterprise plan-
ning and logistics in the industrial market on the basis of marketing. Methodology of research. The 
solution of the tasks set in the article was carried out using such general and special research methods 
as generalization, systematization, analysis, synthesis and empirical method. Findings. It is proved 
that the market of industrial goods is a complex mechanism. Organizations make up the market for 
raw materials, components, equipment, appliances, materials, logistics and business services. Mar-
keting should solve special problems on it. Among them ����������������������������������������������–��������������������������������������������� achieving a state of satisfaction of consum-
er needs, the organization of proper marketing of goods of individual production organizations. Some 
industrial goods are classified as standardized. This requires special approaches to planning activities 
in the market, the active use of marketing. Of great importance is logistics, which includes cost plan-
ning, transportation, packaging, storage, loading and unloading. Effective logistics should create a 
positive image for the company and its products. Consumers want not only to receive quality goods, 
but also quality services for delivery, packaging, storage. This creates long-term buying and selling 
relationships. There are certain requirements for planning the activities of marketing departments in 
the production enterprises of such goods in comparison with the divisions dealing with goods for the 
mass consumer. Practical value of the research results is that the directions of improving the quality 
of enterprise planning and planning their logistics in the industrial market on the basis of marketing, 
which contributes to the important national economic task of improving enterprise management tech-
nologies.

Keywords: competition, logistics, marketing, demand, activity planning, industrial market, stan-
dardized goods.
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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ДЛЯ МАЛОГО БІЗНЕСУ 

Н. В. Карпенко, доктор економічних наук, професор;
М. М. Іваннікова, кандидат економічних наук, доцент

(Вищий навчальний заклад Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті полягає у фокусуванні уваги на інноваційних видах і методах 
маркетингу (нейромаркетингу, маркетингу емоцій), орієнтованих на управління поведінкою 
споживача, їх можливостях до застосування підприємствами малого бізнесу. Методика 
дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань реалізовано за допомогою відповід-
них загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: порівняльного аналізу та синте-
зу, систематизації, угрупування, логічного узагальнення, інтерпретації та адаптації. Ре-
зультати. Проведено аналіз теоретичних і практичних напрацювань щодо застосування 
інноваційного виду маркетингу – нейромаркетингу. Виявлено його сутнісний зміст, ключові 
компоненти, а саме: маркетингові дослідження з визначенням реакції мозку, аудіомаркетинг, 
аромамаркетинг, сторітелінг, нейрокопірайтинг, нейродизайн.  Визначено, що існує прямий 
зв’язок між нейромаркетингом та маркетингом емоцій, а також партизанським маркетин-
гом. Акцентовано увагу на специфічних інструментах досліджень емоційної поведінки спо-
живачів. На перетині концептуальних положень перерахованих видів маркетингу відпрацьо-
вано основні положення щодо можливості застосування теоретичної та практичної площи-
ни нейромаркетигу в малому бізнесі. Практична значущість результатів дослідження. 
Основні результати наукових досліджень, наведені у статті, їх практичне обґрунтування, 
зокрема багатогранність існуючих методик, комплексність, досвід і зведені результати до-
сліджень, рекомендаційно зорієнтовані на підприємства малого бізнесу.

Ключові слова: партизанський маркетинг, нейромаркетинг для малого бізнесу, маркетинг 
емоцій, аромамаркетинг, аудіомаркетинг, сторітелінг, нейрокопірайтинг, нейродизайн. 

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Остан-
нім часом суттєвих змін набуває вже відома 
технологія бізнесу, а саме маркетингу, що є 
ефективним інструментом впливу на спожива-
чів. Це – нейромаркетинг – наука управління 
поведінкою споживачів. Остаточних визна-
чень нейромаркетингу не існує. Бізнесмени, 
науковці, викладачі продовжують досліджу-
вати доволі молодий  інструмент впливу на 
свідомість споживачів. Утім, виникає потреба 
знайти важливі перетини між нейромаркетин-
гом та малим бізнесом, визначити такі його 
методи, що можуть стати в нагоді підприєм-
ствам з обмеженими фінансовими ресурсами, 
а отже, сприяти розвитку малого бізнесу в 
Україні, орієнтуючись на європейські вимоги.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасний зміст теоретичних і практичних за-
сад маркетингу зорієнтований на застосування 

інноваційного нейромаркетингу. Саме у ви-
токів цієї новітньої для практиків теорії зна-
ходяться відомі зарубіжні автори Дж. Залтмен 
[7], У.  Скот та В.  Вундт. Розглядаючи нейро-
маркетинг як порівняно новий підхід на рин-
ку товарів та послуг, необхідно зазначити, що 
дослідження психології поведінки споживачів 
та подальше використання отриманих резуль-
татів  через комунікаційні складові маркетингу 
не були остаточно сформовані. У подальшому 
проблеми теорії та практики нейромаркетин-
гу висвітлені в наукових публікаціях таких ві-
домих зарубіжних учених, як М.  Ліндстром, 
П. Глімчер, А. Трайндл, Б. Оейман, Р. Дулі та ін. 

Утім, виникає необхідність визначитися з 
можливістю використання накопиченого до-
свіду міжнародних авторів у вітчизняному 
ринковому середовищі. І тут слід додати праці 
відомих українських науковців, які відстежи-
ли та визначилися з можливістю впроваджен-
ня наукової теорії і практики нейромаркетингу 
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в дослідницьке та комунікаційне середовище 
вітчизняного маркетингу: В. Вудвуд, [3] А. Бі-
лоус, М.  Окландера [14], О.  Зозульова [8], 
С. Ілляшенко [9], Н. Скригун [15], О. Гуменної 
[5], О.  Гугул [4], Д.  Зінчук [4], О.  Босак, [2] 
Н. Фігун [16] та ін. 

Однак, і сьогодні залишається відкритим 
питання щодо систематизації отриманих поло-
жень із метою формування практичних реко-
мендації для їх використання підприємствами 
малого бізнесу, що становлять значну частку в 
українському бізнесі.  

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою наукового дослідження є 
пошук практичних підходів до рекомендацій-
ного використання видів нейромаркетингу, 
який за своїми вартісними параметрами до-
вгий час був недосяжним для малого бізне-
су. Зміни в зовнішньому середовищі активно 
вплинули на використання інтернет-техноло-
гій та створили значні можливості вивчити 
досвід застосування нейромаркетингу в усіх 
сферах і галузях діяльності. 

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Наприкінці ХХ – по-
чатку ХХІ ст. у теорії та практиці маркетингу 
відбулися значні зміни, які були пов’язані із 
суттєвими інноваційними процесами у світо-
гляді споживачів, новими потребами в розви-
тку підприємств, високими темпами зростан-
ня  конкуренції, активним розвитком сектору 
малого бізнесу.

Так, на відміну від існуючих традиційних 
концепцій, орієнтованих на споживчий попит, 
з’явилися відомі сьогодні інноваційні концепції 
холістичного, латерального, нейромаркетингу 
(в той час відомого як «партизанський»), мар-
кетингу емоцій (емоційного). Означені концеп-
ції більшою мірою спрямовують споживача 
на формування лояльності відносно обраного 
бренду чи продукції відомого виробника.

Поява таких концепцій була позитивно 
сприйнята власниками підприємств малого 
бізнесу, оскільки передбачає побудову ефек-
тивних маркетингових стратегій за максималь-
ної економії бюджету, а їх основними принци-
пами є такі:

1)	маркетинг повинен ґрунтуватись не тіль-
ки на власному досвіді та думках, а й на по-
бажаннях своїх споживачів, які мають досить 
широкі відмінності;

2)	розробка маркетингових стратегій по-
винна передбачати не тільки  досвід і попере-
дні досягнення, а, у першу чергу, ураховувати  
психологію  споживача та знання законів люд-
ської поведінки;

3)	 критерій значущості маркетингових за-
ходів оцінюється не тільки через отримання 
прибутку, а й за рахунок збільшення кількості 
постійних і лояльних покупців;

4)	 націленість не на конкурентну боротьбу, а 
на довгострокові відносини з кожним клієнтом;

5)	пріоритет особистих взаємовідносин із 
клієнтом через діалог із клієнтом;

6)	надання більшості додаткових послуг 
безкоштовно;

7)	 використання значної кількості марке-
тингових інструментів одночасно;

8)	 продуманість змісту кожного звернення 
до клієнта з метою привертання його уваги [11].

Концепція «партизанського маркетингу», 
на відміну від інших маркетингових теорій, 
зародилася не у США, а у країнах Європи. Її 
засновником став Джейн Конрад Левінсон, а 
основним теоретиком – Пол Хенлі.

Автори наполягали на тому, що ця концеп-
ція є проявом нетрадиційних, скоріше інно-
ваційних, маркетингових інструментів, засто-
сування яких більшою мірою орієнтовано на 
використання маловитратних технологій, фор-
мування довготривалих відносин із клієнтами, 
які ґрунтуються саме на лояльності.

Появу ще однієї концепції маркетингу, ві-
домої під назвою нейромаркетинг, частіше 
пов’язують із технологією ZMET (від Zaltman 
Metaphor Elicitation Method – «метод витягу ме-
тафор Залтмана»), запатентованою в 1990 р. гар-
вардським професором-маркетологом Джеррі 
Залтманом [7]. Утім, термін «нейромаркетинг» 
належить Є. Смідсу, який, спираючись на озна-
чену методику ZMET, стверджував, що за її ви-
користанням з’являється можливість визначи-
тися зі ставленням споживачів до продукції або 
бренду ще до того, як він (споживач) усвідомить 
свою реакцію [1]. 

Досліджуючи теоретичну та змістовну 
складову нейромаркетингу, доцільним буде за-
значити, що він являє собою комплекс заходів, 
які вивчають ставлення людського мозку до 
маркетингу, змісту його емоційної поведінки 
та прийняття відповідних рішень. Специфіка 
нейромаркетингу полягає у використанні пси-
хотерапевтичних досліджень мозку й визна-



67

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2020. № 2 (98).

©

ченні нейрореакцій для здійснення впливу на 
поведінку споживачів.

Нейромаркетинг – комплекс прийомів, ме-
тодів і технологій, що формується на перетині 
економічної теорії, нейробіології, психології 
та медицини [12, с. 36]. Концептуально нейро-
маркетинг – це інструмент досліджень за по-
ведінкою споживачів, їх мимовільні реакції на 
особливості візуалізації товару через додатко-
ві оформлення, назви, аудіосигнали, символи 
[13].

Отримані результати досліджень дозволя-
ють у подальшому краще прогнозувати логіку 
споживача, його реакцію на подразники за до-
помогою вимірювань процесів у мозку. Отже, 
нейромаркетінг – це експеримент, у якому бе-
руть участь споживачі товарів і послуг, а також 
маркетологи, нейробіологи та (або) неврологи. 
Перші природним чином реагують на рекламу 
(як у звичайному житті), другі та треті – вимі-
рюють ці сигнали й намагаються в майбутньо-
му передбачити реакції покупців.

Деякі дослідники природи нейромаркетин-
гу приєднуються до означених трактувань та 
розумінь, наводячи власні погляди, пов’язані 
з методами досліджень, які поділяють на дві 
категорії: інструментальні й соціально-психо-
логічні [5].

До інструментальних методів досліджень 
належить теорія нейромаркетингу, автори 
та прихильники цієї теорії проводять дослі-
дження з визначенням реакції мозку. Але тут 
доцільно зауважити, що здійснити такі до-
слідження можливо тільки за наявності від-
повідного обладнання, використовуючи яке 
створюється можливість вивчити неусвідом-
лені сенсомоторні, когнітивні й емоційні ре-
акції людини на певні зовнішні стимули. Для 
їх реєстрації використовується спеціальна апа-
ратура – електроенцефалографи, магніторезо-
нансні томографи, системи спостереження за 
зіницями та ін. [4].

Соціально-психологічні методи нейромар-
кетингу більшою мірою застосовують через 
канали сприйняття людини, створюючи від-
повідні як позитивні, так і негативні емоційні 
реакції. Позитивні реакції в подальшому слу-
гують інструментами залучення споживачів 
до прийняття рішення, до яких належать:

1.	 Зоровий (візуальний) канал. Більшість 
споживачів активно реагують на візуальну 
інформацію. З цим і пов’язано активне вико-

ристання підприємствами та компаніями ко-
льорових відтінків логотипу, фірмового сти-
лю, яскравого оформлення упаковки товару, 
дизайну реклами. 

2.	 Звуковий канал. Забезпечуючи музи-
кальний супровід у магазинах, закладах від-
починку, підприємства мотивують людей здій-
снювати покупки. Приємні мелодії  підніма-
ють настрій, активно впливають на неспішний 
вибір товарів. Інколи рекламні слогани, що 
звучать, сприяють придбанню незапланованих 
товарів. У такій теплій, затишній обстановці у 
відвідувачів складається позитивне враження, 
що створює бажання випити філіжанку кави, 
з’їсти запашне тістечко. 

3.	 Канал нюху – ще один з інструментів не-
йромаркетингу. Завдяки ароматизації торгових 
залів, час, який проводять відвідувачі в магази-
ні, збільшується, а готовність робити покупки 
стає бажаною. Спостерігається і поява імпуль-
сних покупок. Нерідко, при вході в магазин 
розміщують невеличкі куточки продажу сві-
жої випічки. Сьогодні у книжкових крамницях 
дуже активно створюються куточки для відпо-
чинку, де є можливість не тільки переглянути 
нову книгу, прочитати з неї декілька сторінок, 
а й поласувати чашечкою чаю.

З іншого боку, нейромаркетинг базується 
на розумінні того, що у процесі прийняття рі-
шення про покупку споживач керується всіма 
п’ятьма почуттями: зором, слухом, тактильни-
ми відчуттями, смаком і нюхом. Зазвичай, роз-
робляючи програми просування, маркетологи 
орієнтують маркетингову активність на зір і 
слух споживача (реклама на ТВ, в Інтернеті, 
на радіо, зовнішня реклама тощо). Рідше за-
лучають тактильні відчуття, смак і нюх, але, в 
основному, ці почуття використовують під час 
демонстрації стандартних властивостей про-
дукту:

-	 тактильні відчуття – під час демонстра-
ції продуктів, для яких важлива текстура; 

-	 смак – під час різноманітних дегустацій 
продуктів харчування; 

-	 нюх – під час рекламування пробників 
парфумів, косметики тощо.  

Успіху досягають у тому випадку, коли відбу-
вається одночасний вплив на всі органі відчут-
тів. На користь нейромаркетингу говорить і те, 
що, за різними оцінками, близько 85 % кінцевих 
споживачів роблять покупки, керуючись підсві-
домими поривами, а не раціональною інформа-
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цією. При цьому підсвідомі пориви виникають 
із почуттів і позитивних, яскравих спогадів [4].

Доречним буде розглянути  методи нейро-
маркетингу з точки зору їх інноваційності 
(табл. 1). З метою опрацювання поставленого 

завдання методи нейромаркетингу поділені на 
дві групи: класичні – ті, що застосовувалися з 
початку зародження ідеї; інноваційні – ті, що 
набули розвитку в період діджиталізації біз-
нес-процесів.

Таблиця 1
 

Видова характеристика нейромаркетингу відносно застосування
та очікуваного результату (авторський погляд)

Види нейромаркетингу Канал впливу Методи застосування Очікуваний результат 
Класичні

Маркетингові досліджен-
ня з визначенням реакції 

мозку

Інструментальний метод 
нейровізуалізації реакції 

мозку споживачів

Вивчення реакції людської 
підсвідомості та маркетин-

гові прийоми

Стимули, що впливають 
на рішення споживачів  
щодо придбання товару

Аромамаркетинг Вплив на споживача через 
органи нюху

Створення позитивних 
емоцій та формування лан-
цюжку «запах – рекламний 

образ»

Стимулювання динаміки 
продажів

Аудіомаркетинг Вплив звуків на поведінку 
споживачів

Обґрунтований музичний 
супровід

Стимулювання динаміки 
продажів

Психологія кольору Вплив на поведінку спожи-
вачів за рахунок кольоро-

вих рішень

Корпоративні символи, ко-
льорові ідентифікатори

Стимулювання динаміки 
продажів

Інноваційні
Нейродизайн в Інтернеті Візуальне сприйняття меді-

аконтенту
Зорова (візуальна) реакція 

на зображення
Підвищення залученості 

відвідувачів на веб-
сайтах

Нейрокопирайтинг Утримання уваги цільової 
аудиторії

Переконливий текст для 
відповідного психотипу ці-
льової аудиторії за рахунок 

лінгвістичної гнучкості

Підвищення залученості 
відвідувачів на веб-

сайтах через сприйняття 
переконливого тексту

Сторітелінг та структура 
сюжету

Передавання необхідних 
сенсів у формі історії

Комплексний спосіб ви-
кликати емоцію

Підвищення залученості 
відвідувачів на веб-

сайтах

Отже, нейромаркетинг – нова течія, яка ви-
никла в результаті досліджень мозку спожива-
чів, здійснена з метою виявлення причин, які  
керують їх поведінкою.

Саме тут буде доречним звернути увагу на 
те, що інструменти нейромаркетингу застосо-
вують із метою виклику у споживачів відпо-
відних емоцій, а як дослідницький інструмент 
нейромаркетинг передбачає відповідний вимір 
цих емоцій. Отже, виправданим є поява на по-
чатку 2000 року ще одного відокремлення в 
маркетингу – емоційного маркетингу. Завдя-
чуючи однаковим концептуальним підґрун-
тям, зокрема емоціям, останній поєднують із 
нейромаркетингом. 

Емоційний маркетинг – це просування то-
варів або послуг, що викликає емоції. Зазви-
чай, кожна кампанія будується навколо однієї 
емоції – щастя, смутку, гніву або страху – і 
розрахована на помітну реакцію споживачів. 

Емоційний маркетинг – потужний інструмент, 
що дозволяє залучити аудиторію, викликати її 
реакцію і спонукати до дії. Щоб він працював, 
потрібно лише сформулювати свої маркетин-
гові цілі й діяти відповідно до них, дотримую-
чись певних принципів.

Сьогодні на зміну визначальній ролі функ-
ціональних особливостей продукту прийшло 
мистецтво створювати та продавати враження, 
емоції, задоволення. І дизайн продукту, і інші 
його властивості, щоб сподобатися людям, ма-
ють впливати на всі органи чуття й на всі рівні 
сприйняття інформації: інтуїтивний, сенсор-
ний, поведінковий, розумовий, почуттєвий. Об-
раний комплекс маркетингу має не лише прода-
вати продукт, а й відображати цінності компанії 
(бренду), викликаючи при цьому позитивний 
емоційний досвід у клієнтів та бажання корис-
туватися продуктом або послугою знову. 

Оскільки автори статті не ставили за мету 
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проводити дослідження, застосовуючи інстру-
ментарій нейромаркетингу, основна мета науко-
вого дослідження полягала саме у формуванні 
деякого алгоритму використання накопичених 
результатів нейромаркетингових досліджень 
саме для підприємств малого бізнесу з метою ак-
тивізації їх ринкової діяльності, а в подальшому 
формування сегмента лояльних споживачів. 

Більшість теоретиків стверджують, що ма-
лий бізнес не може застосувати визначені ме-
тодики нейромаркетингу, оскільки їх вартість 
більшості підприємствам не доступна. Дійсно, 
спочатку методи нейромаркетингу не були 

призначені для малого бізнесу. Навіть сьо-
годні вони активно застосовуються, головним 
чином, підприємствами великого й середньо-
го бізнесу. І, не дивлячись на свою привабли-
вість, нейромаркетинг нині слабо адаптований 
для малого бізнесу.

Виокремлені риси партизанського та не-
йромаркетингу мають схожі риси, а отже, до-
цільність застосування останнього є можли-
вою для підприємств малого бізнесу. У табл. 2 
наведено споріднені методи впливу на спожи-
вача з метою формування його прихильності 
до продукції підприємства, його бренду тощо.

Таблиця 2

Обґрунтування доцільності застосування методів нейромаркетингу
для підприємств малого бізнесу (авторський погляд)

Критерії порівняння Види маркетингу
нейромаркетинг партизанський

Маркетингові дослі-
дження

Інструментальний метод нейровізуаліза-
ції реакції мозку споживачів

Через обмеженість коштів доступні марке-
тингові дослідження,  розвідка, спостережен-
ня, співпраця із стейкхолдерами

Канали впливу Вплив на споживача через нюх, колір, 
зір, слух, медіаконтент

Знання психології поведінки споживача, 
можливі такі ж

Методи застосування Комплексний спосіб викликати емо-
цію (музикальний супровід, кольорове 
оформлення, ароматизація приміщення)

Час, енергія, креативність.
Комбінований підхід до засобів просування

Очікуваний результат Стимулювання динаміки продажів, під-
вищення залученості відвідувачів на 
веб-сайтах  

Збільшення кількості постійних і лояльних 
споживачів 
Отримання прибутку

Утім, систематизовані результати проведе-
них досліджень за допомогою  нейромарке-
тингового апаратного тестування споживчої 
реакції на аудіовізуальний об’єкт дуже легко 
знайти в мережі Інтернет. 

Наведемо такі з них:
1.	 Аромат – це інструмент підвищення гли-

бини відносин із клієнтом через його емоції. І 
для цього потрібно лише 30 с. За статистикою, 
ароматизація торговельних приміщень збіль-
шує час перебування покупця в цих зонах на 
15  %, а збільшення обсягу продажів досягає 
20 %. Запахи цитрусів стимулюють працівників 
до логічного мислення і розумової діяльності, 
а партнерів із переговорів спонукають до при-
йняття рішень. Аромат деревини викликає від-
чуття надійності, ерудиції та глибоких знань.

2.	 Колір здатний впливати на настрій лю-
дей, надаючи їм енергію або змушуючи роз-
слабитися. Він збуджує або заспокоює, нади-
хає або вселяє зацікавленість. 85 % споживачів 

під час купівлі товару ставлять на перше місце 
колір. Правильно підібраний колір пакування 
або вітрини може збільшувати попит на товар 
на 30 %.

3.	 Тьмяне освітлення створює спокійний 
настрій, заохочує покупців повільніше перемі-
щатися магазином, більше часу приділяти ви-
вченню товарів. У сучасних торгових центрах 
високого рівня освітлення адаптують кілька 
разів на день для створення різного настрою.

4.	 Голос, музика та звуки викликають спо-
гади, впливають на емоції. Музика створює 
саундтрек до історії, яку розробляє клієнт у 
своїй свідомості. Доведено, що музичний фон 
сприяє збільшенню товарообігу на 46 %. Роз-
мірені (60 тактів на хвилину) мелодії частіше 
підштовхують людей до імпульсних покупок. 
У магазинах із помірною ціною краще вико-
ристовувати енергійну музику (90–110 тактів 
на хвилину), під яку люди швидше зважують-
ся на покупку [17]. 

Н. В. Карпенко, М. М. Іваннікова
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Сучасна поведінкова економіка свідчить 
про те, що роль функціональних особливостей 
продукту зменшилась, і на заміну їй прийшло 
мистецтво створювати та продавати враження, 
емоції, задоволення. Про це свідчить і поведін-
ка споживачів, які більше налаштовані на отри-
мання задоволень, а створений ними емоційний 
досвід викликає в подальшому бажання повер-
татись туди, де тепло, красиво, привітно вдруге. 
Так формується лояльність споживача.  

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у поданому 
напрямі. Більшість власників малого бізнесу 
поступово починають проявляти інтерес до не-
йромаркетингу, так як його використання не 
вимагає серйозних грошових вкладень (якщо 
використовувати оприлюднені результати до-
сліджень), а також дозволяє краще зрозуміти 
свого споживача, обійти конкурентів і збільши-
ти продажі. Активне використання нейромар-
кетингу, посилена діджиталізація зовнішнього 
середовища, багатогранність існуючих мето-
дик, їх комплексність, досвід та зведені резуль-
тати досліджень у подальшому дозволять будь-
якому підприємству, спираючись на доступні 
методики, застосовувати нейромаркетинг і на 
підприємствах малого бізнесу.
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Аннотация. Цель статьи заключается в фокусировке внимания на инновационных ви-
дах и методах маркетинга (нейромаркетинге, маркетинге эмоций), ориентированных на 
управление поведением потребителя, их возможностях к использованию предприятиями 
малого бизнеса. Методика исследования. Решение поставленных в статье задач реали-
зовано с помощью соответствующих общенаучных и специальных методов исследования: 
сравнительного анализа и синтеза, систематизации, группировки, логического обобще-
ния, интерпретации и адаптации. Результаты. Проведен анализ теоретических и прак-
тических наработок по применению инновационного вида маркетинга – нейромаркетинга. 
Выявлено его сущностное содержание, ключевые компоненты, а именно – маркетинговые 
исследования по определению реакции мозга, аудиомаркетинг, аромамаркетинг, сторите-
линг, нейрокопирайтинг, нейродизайн. Определено, что существует прямая связь между 
нейромаркетингом и маркетингом эмоций, а также партизанским маркетингом. Акценти-
ровано внимание на специфических инструментах исследований эмоционального поведения 
потребителей. На пересечении концептуальных положений перечисленных видов маркетин-
га отработаны основные положения о возможности применения теоретической и практи-
ческой плоскости нейромаркетинга в малом бизнесе. Практическая значимость результа-
тов исследования. Основные результаты научных исследований, приведенные в статье, 
их практическое обоснование, а именно многогранность существующих методик, комплек-
сность, опыт и сводные результаты исследований, рекомендательно ориентированы на 
предприятия малого бизнеса.
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N.  Karpenko, Dc. Econ. Sci., Professor; M.  Ivannikova, PhD, Docent (Poltava University of 
Economics and Trade). Neuromarketing for small businesses.

Annotаtion. The purpose of the article consists in the focusing on innovative types and methods 
of marketing (neuromarketing, emotion marketing), which focused on managing consumer behavior, 
their ability to be used by small businesses. The emergence of such concepts was positively per-
ceived by small business owners, as it involves the construction of effective marketing strategies with 
maximum budget savings.  Methodology of research. The solution of the goals and tasks set in 
the article is realized with the help of appropriate general scientific, special research methods: com-
parative analysis and synthesis, systematization, grouping, logical generalization, interpretation and 
adaptation. Findings. Theoretical and practical developments in the application of an innovative type 
of marketing – neuromarketing – was analyzed in the article. Its essential content, key components, 
that namely, – marketing research to determine the response of the brain, audio marketing, aroma 
marketing, storytelling, neurocopywriting, neurodesign – have defined by author. The direct interrela-
tion between neuromarketing and emotion marketing, and also guerrilla marketing has recognized as 
a result of researches in the article. The main statements on the possibility of applying the theoreti-
cal and practical areas of neuromarketing in small business have perfected. The particularity of this 
statements consist on the considering of pointed types of marketing at the junction of the conceptual 
provisions. Conducted in the article research has shown that neuromarketing allows business to bet-
ter understand target customers, to ahead of competitors and to increase sales. Practical value. The 
performance of scientific research, presented in the article, their practical substantiation, namely the 
versatility of existing methods, complexity, experience and consolidated research results are recom-
mended as a forceful item for providing in small businesses. 

Keywords: guerrilla marketing, neuromarketing for small business, emotion marketing, aromarket-
ing, audio marketing, storytelling, neurocopywriting, neurodesign.
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ЗАСТОСУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 
КОМУНІКАТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ ПІД ЧАС 

КОДУВАННЯ ІНФОРМАЦІЇ

Н. І. Яловега, кандидат економічних наук, доцент;
А. М. Захаренко-Селезньова

(Вищий навчальний заклад Укоопспілки
«Полтавський університет економіки і торгівлі»)

Анотація. Мета статті полягає в розкритті різновидів комунікативних технологій, уза-
гальненні їх суті, описі складових моделі інформаційно-комунікативного процесу, висвітленні 
застосування маркетингових комунікативних технологій під час кодування звернень у ході 
побудови ефективних комунікацій із цільовими аудиторіями. Методика дослідження. Вирі-
шення поставлених у статті завдань реалізовано за допомогою відповідних загальнонауко-
вих спеціальних методів дослідження: аналізу та синтезу, систематизації та узагальнення, 
логічного підходу. Результати. Адаптовано розуміння значимості комунікативних техноло-
гій під час планування маркетингових комунікацій. Розкрита суть моделі інформаційно-ко-
мунікативного процесу; увагу зосереджено на висвітленні додаткового фільтру, через який 
обов’язково проходить інформація, а саме: внутрішні психологічні обмеження отримувача 
у сприйнятті надісланої інформації, бар’єри у сприйнятті інформації, низький рівень довіри 
до комунікаційних повідомлень. Зважаючи на це, установлено, що в умовах перенасиченос-
ті інформаційного простору, високої практичної освіченості споживачів та незнаходження в 
більшості комунікаційних повідомлень якісного змісту, актуальності набуває більш профе-
сійне застосування комунікативних технологій під час створення комунікаційних звернень. 
Практична значущість результатів дослідження. Основні наукові положення статті 
рекомендовано застосовувати під час планування маркетингових комунікацій, відтворення 
поставлених ідей у якісний інформаційний контент установлення двостороннього зв’язку з 
цільовими аудиторіями.

Ключові слова: маркетингові комунікації, інформаційно-комунікативний процес, кодуван-
ня, комунікативні технології.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Серед-
ній клас суспільства під впливом сукупності 
факторів скорочується, зникає буфер між ба-
гатими та бідними. З огляду на це, розуміння 
стандартних соціальних статусів нівелюється, 
на перший план виходять інші критеріальні 
ознаки обґрунтування необхідності тих чи тих 
товарів/послуг у задоволенні потреб. Зокрема, 
пошукові системи вже давно мають можли-
вість надати користувачам розраховані їх со-
ціальні статуси безпосередньо в персональний 
акаунт, а маркетплейси готові прив’язати ці 
статуси до знижок на товари та послуги. Тоб-
то, комерційних статусів із рейтингами, які 

набуватимуть подальшої ліквідності в мар-
кетплейсах, буде у кожного користувача Ін-
тернету відразу декілька, як мінімум чотири: 
за віком, професією, побутовими інтересами 
та соціальною активністю. Безумовно, зазна-
чене явище – формування нових споживчих 
статусів та вплив на їх активізацію – не омине 
й сферу реального обігу продукції, що деякою 
мірою дезактуалізує класичні моделі розробки 
сценаріїв впливу на поведінку споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Науковці, що до сьогодні займались розглядом 
комунікативних методів впливу на прийняття 
купівельних рішень, зокрема Бажеріна К. В. [1], 
Зражевська  Н.  І. [5], Колесник  О.  С. [6], При-
мак Т. О. [7], Холод О. М. [9] та інші, не актуалі-
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зовували – до якого саме елементу інформацій-
но-комунікативного процесу можуть належати 
ті чи ті технології для більшої конкретизації їх 
ефективності на тлі вирішення нових марке-
тингових завдань обслуговування подальших 
моделей поведінки споживача. Разом із тим до-
слідники комунікативного процесу, серед яких 
Безчасний  О. [2], Дрешпак  В.  М. [3], Закрев-
ська Л. М. [4], Сахарова Т. В., Філіппов М. І. [8], 
Яловега Н.  І. [10] тощо, обмежують практичне 
розуміння його складових, не акцентуючи на 
тому, які саме технології мають застосовуватися.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). У світлі вищеозначеного, завдан-
ням написання статті виступає спроба адапту-
вати розуміння застосування комунікативних 
технологій при побудові інформаційно-кому-
нікативного процесу планування маркетинго-
вих комунікацій.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. В епоху інтеграції ста-
тусної приналежності товарів за персоналі-
ями, коли соціальний статус уже не буде так 
жорстко прив’язаний до вартості продукції, 
споживання товарів персоналізуватиметься, 
що само по собі вплине на багато бізнес-про-
цесів, планування виробництва нових продук-
тів, їх розробку, методи просування. За таких 
умов більш конкретизується адресність не 
лише товарів, а й комунікацій, що їх супрово-
джують. Не останню роль відіграватиме зосе-
редженість на більш якісному контенті кому-
нікаційних повідомлень у рамках інформацій-
но-комунікативного процесу.

Модель інформаційно-комунікативного про
цесу виступає певним алгоритмом, незалежно 
від інструментів маркетингових комунікацій, 
які застосовуються. Еволюція комунікаційного 
моделювання простежується від первинної мо-
делі Аристотеля, моделі Ласуелла, моделі Шен-
нона-Уівера, моделі М. де Флера, циркулятив-
ної моделі комунікацій до моделі двоступеневої 
комунікації [10, с. 25–29]. Саме остання розгля-
дається сучасними науковцями [2–4; 8] як най-
більш прийнятна до розуміння впливу марке-
тингових комунікацій. Звичайно, ця модель, із 
розвитком концепцій маркетингу та особливос-
тей поведінки споживачів, постійно трансфор-
мується, збільшується число її елементів, тим 
самим більш деталізуючи комунікативний про-
цес. Ми погоджуємось із такою тенденцією і 

пропонуємо внести до неї авторське уточнення 
щодо фільтрів, через які проходять комунікації.

Отже, описуючи інформаційно-комуніка-
тивний процес, говоримо про такі його еле-
менти, що частково описані в попередній ро-
боті [10, с. 30–31], але з певним доповненням 
(рис.  1): відправник комунікацій – підприєм-
ство або комунікаційний посередник, що діє 
на ринку, або виготовляє комунікаційні ма-
теріали (відтворює певні сценарії подій) від 
імені підприємства; кодування – перетворення 
думок, суджень, знань, вражень у символічно 
зручну та зрозумілу для цільових аудиторій, 
а також ефективну, з погляду комунікаційних 
завдань, форму; звернення через відповідні ка-
нали поширення (особові, безособові) – набір 
символів і момент їх передачі цільовому ринку 
через визначені носії інформації; декодування 
– інтерпретація звернення, під час якої симво-
ли, що надійшли комунікаційними каналами, 
набувають для отримувача конкретного зна-
чення; отримувач – адресат, для якого створю-
валась дана інформація (потенційні чи реальні 
споживачі товарів/послуг, представники гро-
мадськості, бізнес-партнери підприємства, со-
ціальні інститути, інвестори тощо); зворотна 
реакція – відгуки представників громадськос-
ті, їх дії в результаті отримання та декодування 
інформації; зворотний зв’язок – частина зво-
ротної реакції, що доводиться від отримувача 
до підприємства у формі придбання товарів/
послуг, укладання контрактів на співпрацю, 
вкладення інвестиційних коштів у розвиток 
підприємства тощо; перешкоди – неврахова-
ні, або форс-мажорні втручання факторів зо-
внішнього середовища в комунікаційний про-
цес, що унеможливлюють процес комунікацій; 
фільтр 1 – обмеження в передачі послання, 
що пов’язані з характеристиками відправни-
ка (моральні принципи, обмежені фінансові 
ресурси); фільтр 2 – обмеження зовнішнього 
середовища в передачі послання (законодав-
ство, цензура); фільтр 3 – обмеження в пере-
дачі звернення, які стосуються особливостей 
декодування надісланої інформації, мають 
прояв через зведення до мінімуму контактів із 
каналом комунікацій, фізичне уникання кому-
нікаційного зв’язку; фільтр 4 – внутрішні пси-
хологічні обмеження отримувача у сприйнятті 
надісланої інформації, бар’єри у сприйнятті 
інформації, низький рівень довіри до комуні-
каційних повідомлень.
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Рис. 1. Модель інформаційно-комунікативного процесу (авторська розробка)

Уведення в зазначену модель четвертого 
фільтру психологічного уникання контакту з 
комунікаціями пояснюємо перенасиченням ін-
формаційного простору, більшою практичною 
освіченістю споживачів та незнаходженням у 
більшості комунікаційних повідомлень якіс-
ного змісту.

Безумовно, канали комунікацій на сьогодні 
мають бурхливий усепроникаючий розвиток. 
Але існує проблема якісного наповнення саме 
другого елементу досліджуваного процесу – 
кодування. І, з огляду на це, до вищеозначених 
характеристик кодування (зручність, зрозумі-
лість) вбачаємо за потрібне додати ще й очіку-
ваність – відтворення в повідомленнях упев-
неності щодо задоволення потреб та амбіцій 
споживача продукцією, яка виступає об’єктом 
комунікацій. Не секрет, що через застосування 
маркетингових принципів продається не товар 
чи послуга, а спосіб (засіб) вирішення певної 
потреби (проблеми).

Отже, говорячи про ідейне наповнення ін-
формаційно-комунікативного процесу, маємо 
на увазі застосування технологій під час коду-
вання. Наукові погляди щодо визначеної кате-
горії мають певну структурованість, у якій за 
цю функцію відповідають психологічні техно-
логії [6], соціальні технології [9], маніпуляцій-
ні технології [1]. Усі вони мають дослідницьке 
підґрунтя, що дає їм право на існування. Але, 
з точки зору застосування відповідного ін-
струментарію створення комунікаційних засо-
бів, схиляємось до думки Примак Т. О. [7], яка 
всю сукупність відповідних знань і відомостей 
трактує як комунікативні технології. На нашу 
думку, розмежування їх на соціальні та психо-
логічні є досить умовним через складність ви-

значення їх поодинокого впливу на свідомість. 
Тим більше, на практиці завжди застосовуєть-
ся одночасно декілька технологій для отри-
мання посиленого комунікативного ефекту. 
Це – системне явище, комбінований продукт, 
якому притаманні всі функції маркетингових 
комунікацій: інформування, управління, спіл-
кування, переконання, навчання, гармонізація, 
регулювання.

Конкретизуючи місце застосування таких 
технологій, дещо змінюється й розуміння про-
цесу кодування. Отже, кодування – це «уре-
чевлення» особистісно та суспільно значимих 
ідей за рахунок використання комунікативних 
технологій.

Піднімаючи питання кількісного напо-
внення арсеналу комунікативних технологій, 
можна зустріти безліч сценаріїв кодування. Зу-
пинимось на тих, що є найбільш вживаними, і 
на тих, що потребують критичної оцінки.

Комунікативна технологія лінгвістичного 
оперування наділяє комунікації у процесі їх 
кодування лінгвістичною складовою. Ця тех-
нологія за допомогою підібраних відповідним 
чином слів і висловів оперує методами сугес-
тивного впливу (речова динаміка; звукоспо-
лучення, виключення таких заперечувальних 
часток, як «ні», «не має»; надання конкрет-
ності та образності певним властивостям), 
маніпуляцією із класом і параметрами порів-
няння (маніпулятивні можливості слова «пер-
ший»; створення розширеного, звуженого чи 
зміщеного класу порівнянь; перехід кількості 
у якість і навпаки; подвійні порівняння; «не-
правдиві» протиставлення). Зазначена техно-
логія є визначальною під час кодування, і тут 
не погоджуємось із думкою У.  Еко [5,  с.  30], 
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який заперечує базову сутність лінгвістики в 
семіотичному аналізі комунікацій.

Не менш вагомою виступає технологія сим-
волізму під час кодування комунікацій. Ця 
форма – символізм, зазвичай, має міфологіч-
не та містичне наповнення. Найпоширенішим 
методом виступає міф, або універсальна сис-
тема засвоєння світоустрою. У кодуванні, у 
разі застосування технології символізму, най-
більш вживаними є: міфологема «хеппі-енда», 
міфологема масової культури, міфологема на-
ціональної самосвідомості, міфологема кален-
дарних культів. Міфологема етнотравми, мі-
фологема символічного вмирання/народжен-
ня, міфологема зірки, міфологема солярності.

Конкретизуючи технологію біхевіоризму 
під час кодування комунікацій, визнаємо на-
уковий зміст, яким наповнюють дану катего-
рію, але з певним доповненням її ще однією 
складовою – технологією психоаналізу. Пси-
хоаналіз не може розглядатися поокремо від 
мотивації споживчої поведінки, як зазначають 
деякі науковці [7], тому виступає лише моти-
ваційною частиною поведінки споживача. Ця 
технологія – біхевіоризм – допомагає кодувати 
інформацію, що прив’язана до всього ланцюга 
споживчої поведінки відповідно до існуючих 
суспільних моделей: від усвідомлення певної 
потреби до висвітлення альтернатив утилізації 
залишків та упаковки продукції.

Кінцевою метою певних сценаріїв спожив-
чої поведінки виступає прагнення до ідентифі-
кації себе на рівні рольової приналежності до 
певного соціального образу, цілісної сформо-
ваної особистості. Технологія гештальтпсихо-
логії, під час кодування комунікативних звер-
нень, оперує такими суспільними догмами, 
як політичні, економічні, соціальні, мораль-
ні. Гештальт навчає споживача віднайти свої 
справжні бажання та потреби, пережити їх та 
життя у всіх можливих проявах, відкрити нові 
ресурси усвідомлення себе та навколишнього 
світу. І якщо під час застосування технології 
символізму відбувається оперування міфоло-
гемами, технологія гештальтпсихології пропо-
нує вже завершені структури певних образів. 
На нашу думку, найбільш яскравим прикладом 
сучасного застосування цієї технології висту-
пає залучення в ідею та процес її реалізації ін-
флюенсерів (блогерів та лідерів думок).

Перспективним щодо відповідного впливу 
на групи громадськості, а особливо – на спо-

живачів, є застосування під час кодування ко-
мунікативних звернень технології когнітивіс-
тики. Цей кібернетичний метод ґрунтується на 
фіксації ступеня психоготовності отримувача 
до сприйняття інформації, формуванні вра-
ження уникнення інтелектуальних та емоцій-
них дисонансів індивідуума чи груп (соціаль-
них класів) індивідів, кінцевою метою чого є 
поновлення психокомфорту за рахунок зміни 
особистісної позиції.

Впливовою комунікативною технологі-
єю, що поступово проходить становлення в 
окрему дисципліну та науковий напрям дослі-
джень, є технологія нейромаркетингу. Ця тех-
нологія є похідною від психології когнітивіс-
тики, також виступає кібернетичним інстру-
ментом кодування інформації. Застосування 
нейромаркетингу має прояв через візуальний 
нейромаркетинг, аудіомаркетинг, аромамарке-
тинг, тактильний (кінестетичний) та смаковий 
маркетинг.

Не основною, а доповнювальною комуні-
кативною технологією кодування інформації 
вважаємо технологію гуморитизації, що засто-
совується через такі прийоми: комічна мета-
фора; комічна гіпербола; чорний гумор; паро-
дія; іронія; гра слів та зображення; комічний 
алогізм; антирекламний резонанс.

У свою чергу, не згодні із класиком соці-
альних комунікацій Холодом  О.  М. [9], який 
уважає колір окремою комунікативною тех-
нологією. На нашу думку, колір – це ніяк не 
технологія, а уречевлений продукт, що відтво-
рює застосування тієї чи тієї технології. Уже 
давно не секрет, що кожен колір відповідає за 
відповідний емоційний стан людини, отже, ви-
ступає свідомою реалізацією дизайнерських 
рішень застосування за даного типу кодування 
інформації, запрограмованих складників ко-
мунікативного навантаження.

Також не вбачаємо практичної значимості 
під час кодування комунікацій у такій сублімі-
нальній методиці, як технологія «25-го кадру».

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Описаним дослідженням зробле-
но спробу конкретизувати місце та значимість 
основних комунікативних технологій у про-
цесі побудови інформаційно-комунікативного 
зв’язку. Звичайно, під час формування марке-
тингових комунікаційних інструментів не слід 
зменшувати роль і таких технологій, як неореа-
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лізм, контрреклама, тоталізація/демократизація 
тощо. Але ми зробили акцент саме на основних 
комунікативних технологіях. Детальний роз-
гляд інших технологій та адаптивні рекоменда-
ції щодо їх застосування залежно від ринкових 
умов та маркетингових об’єктів будуть предме-
том наших подальших досліджень.
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Н. И. Яловега, кандидат экономических наук, доцент; А. Н. Захаренко-Селезнёва (Высшее 
учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли»). Приме-
нение маркетинговых коммуникативных технологий при кодировании информации.

Аннотация. Цель статьи заключается в раскрытии разновидностей коммуникативных тех-
нологий, обобщении их сути, описании составляющих модели информационно-коммуникатив-
ного процесса, освещении применения маркетинговых коммуникативных технологий при коди-
ровании информации при построении эффективных маркетинговых коммуникаций с целевыми 
аудиториями. Методика исследования. Решение поставленных в статье задач реализовано с 
помощью соответствующих общенаучных специальных методов исследования: анализа и син-
теза, систематизации и обобщения, логического подхода. Результаты. Адаптировано понима-
ние значимости коммуникативных технологий при планировании маркетинговых коммуникаций. 
Раскрыта суть модели информационно-коммуникативного процесса; внимание сосредоточено 
на освещении дополнительного фильтра, через который обязательно проходит информация, 
а именно: внутренние психологические ограничения получателя в восприятии направленной 
информации, барьеры в восприятии информации, низкий уровень доверия к коммуникационным 
сообщениям. Исходя из этого, установлено, что в условиях перенасыщенности информаци-
онного пространства, высокой практической образованности потребителей, отсутствием 
в большинстве коммуникационных сообщений качественного содержания, всё большую акту-
альность приобретает профессиональное применение коммуникативных технологий при со-
здании коммуникационных обращений. Практическая значимость результатов исследо-
вания. Основные научные положения статьи рекомендуется применять при планировании 
маркетинговых коммуникаций, воспроизведении поставленных идей в более качественный 
информационный контент налаживания двусторонней связи с целевыми аудиториями.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, информационно-коммуникативный про-
цесс, кодирование, коммуникативные технологии.
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Annotation. The purpose of the article is to reveal the types of communication technologies, gen-
eralize their essence, describe the components of the model of information and communication pro-
cess, highlight the application of marketing communication technologies in coding appeals in building 
effective communications with target audiences. Methodology of research. The solution of the goals 
and tasks set in the article is realized with the help of appropriate general scientific special research 
methods: analysis and synthesis, systematization and generalization, logical approach. Findings. 
The understanding of the importance of communication technologies in the planning of marketing 
communications has been adapted. The essence of the model of information and communication 
process is revealed; attention is focused on highlighting an additional filter through which information 
necessarily passes, namely – the internal psychological limitations of the recipient in the perception 
of the sent information, barriers in the perception of information, low level of trust in communication 
messages. Based on this, it is established that in the conditions of oversaturation of information space, 
greater practical education of consumers and not finding in most communication messages of qualita-
tive content, the more professional application of communication technologies in creating communi-
cation appeals becomes relevant. In particular, the use of the following communication technologies 
in the coding of marketing messages is proposed: communicative technology of linguistic manipula-
tion; technology of symbolism, in the form of myth-making and mystification; behaviorism technology; 
gestalt psychology technology; technology of cognition; neuromarketing technology; humanization 
technology. A critical assessment of the practical application of color as a communication technology 
and the feasibility of using the term “25th frame” in characterizing the types of communication tech-
nologies. Practical value. It is recommended to apply the main scientific provisions of the article when 
planning marketing communications, reproduction of the set ideas in high-quality information content, 
establishing two-way communication with target audiences.

Keywords: marketing communications, information and communication process, coding, commu-
nication technologies.
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