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                                                      Наталія Замкова 

     Директор інституту, 
                доктор філософських наук, професор,                 

Заслужений працівник освіти України 

 
                 МІСЦЕ ВІННИЦЬКОГО ТОРГОВЕЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО ІНСТИТУТУ 

У СТРУКТУРІ ДЕРЖАВНОГО ТОРГОВЕЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО  
УНІВЕРСИТЕТУ 

 
Вінницький торговельно-економічний інститут  Державного торговельно-

економічного університету є провідним закладом вищої освіти економічного 

профілю Подільського регіону. Становлення закладу тісно пов’язано із 

досягненнями та успіхом кожної окремої особистості та колективу в цілому, які є 

невід’ємною частиною історії нашого краю і держави. 

ВТЕІ ДТЕУ починає свою історію з 1968 року, коли наказом Міністра 

торгівлі Української РСР № 338 від 28 серпня 1968 року було створено 

Вінницький заочний філіал Київського торговельно-економічного інституту. У 

1968-1969 навчальному році діяло три факультети: економічний, торговий і 

технологічний. Починаючи з 1969-1970 н.р. у Вінницькому філіалі КТЕІ 

організовано денне відділення. 

З 1 липня 1988 року наказом Київського торговельно-економічного 

інституту № 591 від 18.04.88 р. відкрито Вінницький заочний факультет КТЕІ. 

Визначна роль у розвитку нашого інституту належить Мазаракі А. А., 

ректору Київського національного торговельно-економічного університету, 

доктору економічних наук, професору, академіку Національної академії 

педагогічних наук України, заслуженому діячу науки і техніки, лауреату 

Державної премії України в галузі науки і техніки. Знаний в Україні та за 

кордоном вчений.  Мазаракі А. А. багато уваги приділяв та приділяє розбудові 

ДТЕУ, в тому числі його структурних підрозділів.  
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Знаковим для інституту став 1998 рік, коли за ініціативою ректора КДТЕУ  

Мазаракі А. А. Вінницький заочний факультет було реорганізовано у 

Вінницький торговельно-економічний інститут Київського державного 

торговельно-економічного університету. 

Указом Президента України від 11.09.2000 року № 1059/2000 Київському 

торговельно-економічному університету надано статус національного. Наказом 

Київського національного  торговельно-економічного університету від 25 січня 

2022 року № 374 Вінницький торговельно-економічний інститут КНТЕУ 

перейменовано на Вінницький торговельно-економічний інститут Державного 

торговельно-економічного університету. 

За час існування ВТЕІ ДТЕУ здійснені вагомі позитивні зрушення за всіма 

напрямами навчально-виховної, науково-дослідної та культурно-

просвітницької діяльності, які підтверджують тезу про те, що ВТЕІ є 

провідним, багатогалузевим інститутом на теренах Вінниччини.  

Стратегічною метою діяльності Вінницького торговельно-економічного 

інституту ДТЕУ є забезпечення: високого рівня якості конкурентоспроможної 

освіти та наукових досліджень відповідно до вимог інноваційного сталого 

розвитку суспільства та економіки; потреб підприємств і організацій регіону та 

України загалом у висококваліфікованих фахівцях в галузі економіки та 

торгівлі, що відповідають сучасним вимогам ринку праці; надання освітніх 

послуг замовникам з дотриманням норм та вимог, визначених Конституцією 

України, законами України «Про освіту», «Про вищу освіту», нормативними 

документами освітньої галузі.  

З 2016 року в інституті діє та постійно удосконалюється Система 

управління якістю ВТЕІ, що підтверджується наявністю сертифіката на 

Систему управління якістю відповідно ДСТУ ISO 9001:2015 (ISO 9001:2015, 

IDT), який засвідчує високий рівень управління освітньою діяльністю та якість 

надання освітніх послуг .  

Сьогодні у Вінницькому торговельно-економічному інституті ДТЕУ 

підготовку фахівців забезпечують три факультети, яким підпорядковано 

11 кафедр. До складу обліково-фінансового факультету входить три кафедри: 
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обліку та оподаткування; фінансів; іноземної філології та перекладу; до складу 

факультету економіки, менеджменту та права – чотири кафедри: менеджменту 

та адміністрування; економіки та міжнародних відносин; економічної 

кібернетики та інформаційних систем; права; до складу факультету торгівлі, 

маркетингу та сфери обслуговування – чотири кафедри: товарознавства, 

експертизи та торговельного підприємництва; маркетингу та реклами;  туризму 

та готельно-ресторанної справи; фізичного  виховання та спорту. 

Згідно з ліцензією інститут здійснює підготовку фахівців за освітніми 

ступенями «молодший бакалавр» (за 6 спеціальностями), «бакалавр» (за 15 

спеціальностями) та освітнім ступенем «магістр» (за 14 спеціальностями): 

фінанси, банківська справа та страхування; облік  та оподаткування; економіка; 

міжнародні економічні відносини; менеджмент; право; публічне управління та 

адміністрування; інформаційні системи та технології; соціальне забезпечення; 

підприємництво, торгівля та біржова діяльність; маркетинг; туризм; готельно-

ресторанна справа; харчові технології; філологія. Форми навчання: денна, 

вечірня, заочна. 

Викладання здійснюють висококваліфіковані науково-педагогічні кадри. 

Частка штатних викладачів із науковими ступенями і вченими званнями у ВТЕІ 

ДТЕУ постійно збільшується і на сьогодні становить 87,4 %. Із загальної 

кількості викладачів - 22 доктори наук (12 професори), 89 кандидатів наук 

(72 доценти). За останніх п’ять років викладачами інституту успішно захищено 

12 докторських та 24 кандидатських дисертації, видано 23 монографії (5 за 

кордоном) та 145 розділів монографій (96 за кордоном, у т.ч. 77 мовами 

Європейського Союзу), опубліковано 2611 навчально-методичних розробок та 

39 підручників, навчальних посібників. 

Сьогодні Вінницький торговельно-економічний інститут ДТЕУ – 

навчальний заклад, у якому зосереджений високий інтелектуальний потенціал, 

який постійно розвиває наукову та інноваційну діяльність як визначальний 

фактор професійного, інтелектуального та духовного зростання викладачів і 

студентів. 

У ВТЕІ ДТЕУ успішно функціонують: Ресурсний центр зі сталого 
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розвитку, Центр моніторингу якості освітнього процесу та інноваційного 

розвитку, Центр грантових проєктів, Центр розвитку кар’єри.  

В інституті успішно працює «Бізнес-школа», яка пропонує довгострокові, 

середньострокові, навчальні програми, які дозволять сформувати нову 

генерацію українських лідерів, що орієнтовані на міжнародні стандарти 

ведення бізнесу.  

Велика увага приділяється розвитку міжнародного співробітництва, 

налагодженню зв’язків із закладами вищої освіти Польщі, Словаччини, 

Словенії, Угорщини, Німеччини, Румунії, Литви, Казахстану, Грузії, Молдови, 

Швеції, Італії, Греції та ін.  

Здійснюється ефективна робота в напрямку розширення та поглиблення 

міжнародних контактів, організації й координації міжнародного 

співробітництва у галузі освіти та науки з іноземними партнерами, такими як: 

Пан-Європейський університет (м. Братислава, Словаччина), Центр підвищення 

кваліфікації (м. Кельце, Польща), Великопольська суспільно-економічна вища 

школа (м. Великопольська середа, Польща), Університет Суспільних наук 

(Польща), Vanwest коледж (Ванкувер), Тбіліський державний університет імені 

Іване Джавахішвілі (Грузія), Folkuniversitetet (Швеція), Академія туризму 

«Дімітра» (Греція)  та компаніями: ТзОВ «Тревел Стаді Ворк» (Словаччина), 

«Voyaj Club Turizm Gida», «КАЛІПСО ТУР ЮА», «ŞİRKET İSMİ»  

(Туреччина),  «ETS BG» Ltd. (Болгарія), «Дельта люкс тур» (Німеччина), 

ТОВ «Мавіста. Студентська служба працевлаштування» (Німеччина), 

готельними комплексами «Дружба» (Словаччина), «Планета», «Royal Castle 

Hotel and Spa» (Болгарія) та ін. 

            Вінницький торговельно-економічний інститут ДТЕУ учасник та 

виконавець міжнародних грантових проєктів, серед яких Програма ЄС 

Еразмус+ (КА 2 –  “WeCan”, «Допомога в інтеграції новоприбулим жінкам - 

переселенкам через підприємництво», 2019-1-SE01-KA204-060421). ВТЕІ 

ДТЕУ - офіційний партнер від України; міні-грант в рамках проєкту «Baltic 

Network for the Prevention of Early School Leaving (SEE-ME)», що фінансувався 

Шведським Інститутом. 
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Якісна підготовка фахівців європейського рівня здійснюється в інституті 

також в рамках міжнародної практики студентів. Студенти інституту, що 

навчаються за спеціальностями «Туризм», «Готельно-ресторанна справа»,  

«Харчові технології», «Міжнародні економічні відносини», «Менеджмент 

організацій» та інших проходять міжнародну виробничу практику в готельних 

комплексах, компаніях, наукових установах Словаччини, Болгарії, Туреччини, 

Німеччини, Італії. Практика за кордоном - це знайомство з культурою інших 

країн, безкоштовне проживання та харчування, отримання грошової 

винагороди, поглиблення професійних навиків, покращення рівня володіння 

іноземною мовою, безцінний досвід міжкультурного спілкування. 

У рамках єдиної системи підготовки висококваліфікованих фахівців 

інститут всебічно сприяє активізації науково-дослідної роботи студентів. 

Різними формами цієї роботи охоплено більше двох тисяч студентів. В 

інституті працюють 22 наукових гуртки, наукова студія та 8 дискусійних 

клубів. Щорічно проводяться студентські науково-практичні конференції 

різного рівня, фестивалі студентської науки, конкурси, олімпіади, вікторини, 

форум-квести, семінари, круглі столи. Активна діяльність студентського 

наукового товариства «ВАТРА» сприяє всебічному розвитку пошукової, 

дослідницької, наукової  та творчої діяльності студентів. Студенти ВТЕІ є 

активними учасниками численних конкурсів, олімпіад, де здобувають  

перемоги. 

У 2007 році в інституті започатковано випуск збірника студентських  

наукових праць «Вісник студентського наукового товариства «ВАТРА». На 

сьогодні вийшло друком 154 випуски Вісника СНТ «ВАТРА» з одноосібними 

науковими статтями здобувачів освітніх ступенів «магістр», «бакалавр» та  

збірників тез доповідей.  

Вінницький торговельно-економічний інститут Державного торговельно-

економічного університету пройшов довгий і складний шлях, який був 

позначений вагомими досягненнями в усіх напрямах його діяльності, та на 

сьогодні має всі умови, необхідні для підтвердження свого авторитету та 

подальшого розвитку.  
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ВИРОБНИЦТВО ОРГАНІЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ: АДАПТАЦІЯ УМОВ 
ЗАКОНОДАВСТВА УКРАЇНИ ДО ЗАКОНОДАВСТВА ЄС 

У роботі проаналізовано ступінь відповідності нормативного врегулювання 

виробництва органічної продукції в Україні вимогам, які містяться в 

юридичних актах Європейського Союзу. Зроблено висновок щодо процесу 

адаптації законодавства України до законодавства ЄС у галузі виробництва 

органічної продукції слід вважати незавершеним. Розглянуто питання 

сертифікації органічного виробництва в Україні, а також маркування 

органічної продукції.  

Ключові слова: органічна продукція, законодавство, Європейський союз, 

вітчизняне законодавство, експортний потенціал 

Постановка проблеми. Одним з важливих заходів після воєнного 

стабільного забезпечення населення країни високоякісною та безпечною 

сільськогосподарською продукцією є розвиток органічного виробництва. 

Досвід зарубіжних тенденцій розвитку органічного виробництва свідчить про 

зростаючу зацікавленість споживачів органічними продуктами, зокрема їх 

корисними властивостями і перевагами. Саме тому виробництво такої 

продукції є важливим стратегічним напрямком у багатьох країнах світу. 

У сфері органічного виробництва законодавство Європейського Союзу є 

важливим для вітчизняної імплементації, якщо Україна бажає стати 

повноцінним членом європейської органічної спільноти й розвивати ринкові 
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відносини з країнами ЄС. Без створення належного правового забезпечення і 

чіткої системи державної підтримки на національному рівні подальший 

розвиток органічного виробництва залишатиметься актуальним питанням. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням розвитку 

органічного виробництва в Україні присвячені праці таких науковців, як                

В. Андрійчук, В. Артиш, С. Бегей, Н. Берлач, О. Бородіна, В. Грановська,                 

Т. Дудар, В. Дудар, Т. Зінчук, М. Капштик, В. Камінський, О. Ковальова,                

С. Мамалига, М. Мартинюк, В. Месель-Веселяк, Є. Милованов, О. Михайленко, 

Я. Остафійчук, В. Писаренко, П. Писаренко, І. Примак, П. Саблук, О. Скидан, 

О. Ходаківська, О. Шкуратов, О. Шумейко. Однак невирішеними залишаються 

питання, які пов’язані з проблемами розвитку органічного сільського 

господарства в умовах інтеграції України до світової європейської спільноти, 

що потребують подальшого дослідження. 

Метою роботи є аналіз розвитку органічного виробництва в Україні в 

умовах євроінтеграції, а також дослідження перспектив виходу українських 

виробників органічної продукції на європейський ринок з урахуванням вимог 

Євросоюзу до екологічності продукції. 

Виклад основного матеріалу. Імплементація Угоди про асоціацію 

України з ЄС зумовлює практичну потребу дослідження питань можливостей 

запозичення європейського досвіду державного регулювання сільського 

господарства з метою приведення виробництва органічної продукції в Україні у 

відповідність до міжнародних та європейських вимог. 

Органічна продукція з’явилась як результат розвитку органічної 

агрокультури, тому її визначення не є універсальним. В кожній країні є власне 

тлумачення органічної продукції залежно від ступеня використання хімічних 

засобів та технологій [1]. Натуральні продукти мають на споживчому ринку 

різні назви: органічні, біологічні, екологічні. Це пов’язано з особливостями 

мови: англомовні країни використовують термін «organic», що для 

франкомовних та деяких інших країн перекладається як «biological», а, 

наприклад, для Данії, Німеччини – «ecological». Наявність певних змістовних 

розбіжностей між цими термінами підсилюється практикою, яка склалась на 
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споживчому ринку України. В нашій країні під час виробництва та споживання 

натуральної продукції використовують термін «органічний», оскільки саме цей 

термін введено в законодавство Європейського Союзу, на яке зорієнтована 

Україна сьогодні. З урахуванням практики маркування молочних біопродуктів 

(біойогурти, біомолоко, біокефір тощо) не доцільно використовувати термін 

«БІО» для визначення органічного статусу продукту [7]. 

Об’єм споживання органічної продукції у країнах Європейського Союзу 

щорічно збільшується з появою значної чисельності її виробників. Зокрема, 

протягом 2019 року в ЄС було імпортовано 3,24 млн. т такої 

сільськогосподарської продукції [4]. Що стосується галузі її виробництва в 

Євросоюзі, то у 2021 році площа земель сільськогосподарського призначення, 

на яких здійснюється вирощування органічної продукції, досягла 16,5 млн. 

гектарів [2]. Чисельність виробників такої продукції становить приблизно 250 

тисяч [5].  

Варто відзначити, що ринок споживання органічної продукції зростає 

швидше, ніж його виробництво. Наприклад, у Швеції такі установи, як школи, 

дитячі садочки та шпиталі на законодавчому рівні зобов’язані на 80 % 

забезпечувати харчовий раціон відвідувачів саме органічними продуктами. 

Швеція ж, як і інші скандинавські країни, практично не вирощує самостійно 

агропромислову продукцію та імпортує її із інших країн, зокрема з України [17].  

Підвищений рівень попиту на органічну продукцію у країнах ЄС та 

обмежені можливості її виробництва дають українським виробникам органічної 

продукції шанс бути повноцінним гравцем на органічному ринку Євросоюзу. 

Тим більше, що світовий попит на органічну продукцію не може не впливати на 

розвиток цього сектору в Україні, адже Україна не може бути відокремленою 

від світових глобалізаційних процесів, зважаючи на членство у СОТ і наміри 

щодо євроінтеграції [3]. 

За останні десять років в Україні спостерігалась позитивна тенденція 

розвитку органічного виробництва. Однак варто зазначити, що українське 

органічне виробництво переважно спрямовано на експорт. У 2019 році наша 

держава посіла друге місце за показником експорту екологічної продукції у 
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країни Європейського Союзу. Відповідно до звіту Європейської Комісії 

«Імпорт органічної продукції до ЄС» у 2018 році обсяг такої продукції, 

експортованої із України до ЄС, становив 266 741 т [12], а у 2019 – збільшився 

на 27 % (до 337,9 тис. т) [16]. 

Нормативно-правові акти Європейського Союзу трактують органічне 

виробництво як цілісну систему господарювання і виробництва харчових 

продуктів, яка поєднує найкращі практики з огляду на збереження довкілля і 

природних ресурсів, рівень біологічного розмаїття, застосування високих 

стандартів належного утримання (добробуту) тварин і метод виробництва, що 

відповідає певним вимогам до продуктів, отриманих шляхом використання 

речовин і процесів природного походження. Органічними вважаються 

продукти, виготовлені з дотриманням відповідних екологічних стандартів на 

всіх технологічних і реалізаційних етапах. Під час виробництва таких продуктів 

застосовують технології максимального збереження поживних речовин. Для 

цього повністю відмовляються від будь-яких ароматизаторів, барвників, 

консервантів і генетично модифікованих організмів. Заборонено рафінування, 

мінералізація та інші технологічні операції, які зменшують поживні властивості 

органічного продукту. До того ж матеріали для упакування останніх 

виготовляються з натуральної сировини [8]. 

У країнах Євросоюзу органічне виробництво регулюється певними 

Регламентами ЄС, метою яких є його належне досягнення, засноване на 

концепції сталого розвитку.  

Основу вітчизняного законодавства у сфері правового регулювання 
органічного виробництва становить Закон України від 10.07.2018 «Про основні 
принципи та вимоги до органічного виробництва, обігу та маркування 
органічної продукції» [18] (введено в дію 02.08.2019), який ґрунтується на 
нормах Регламенту Ради ЄС № 834/2007 [20]. Необхідність прийняття 
зазначеного Закону зумовлена потребами адаптації українського законодавства 
з питань органічного виробництва до законодавства Європейського Союзу на 
виконання зобов’язань України за Угодою про асоціацію з ЄС. За своєю 
структурою і змістом цей Закон дійсно практично повністю відтворює вказаний 
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Регламент. Прийняттям названого Закону в Україні закріплюються нові 
принципи та вимоги до правового забезпечення органічного виробництва, обігу 
і маркування органічної продукції. 

Україна досягла значних результатів у сфері розвитку власного 
органічного виробництва. Нині на українському ринку працюють понад 600 
операторів, більшість із яких сертифіковані за стандартами Європейського 
Союзу, що відповідає Регламентам ЄС 834/2007 і 889/2008 про детальні 
правила для впровадження Регламенту ЄС № 834/2007 стосовно органічного 
виробництва і маркування органічних продуктів [15], які застосовуються як для 
експорту органічної продукції, так і на внутрішньому ринку. Українські 
оператори органічної продукції сертифіковані також відповідно до 
Національної органічної програми США (NOP) та/або Канадського органічного 
режиму (COR). Окрім того, в Україні беруться до уваги і такі органічні 
стандарти, як Bio Suisse (Швейцарія), Naturland (Німеччина), Bioland 
(Німеччина), JAS (Японія) та KRAV (Швеція) [9].  

Варто наголосити, що сертифікація є однією з обов’язкових умов експорту 
органічної продукції до країн Європейського Союзу. Близько двох десятків 
органів із сертифікації, акредитованих на міжнародному рівні, входять до 
офіційного переліку органів сертифікації в органічній сфері для України 
відповідно до Регламенту ЄС 1235/2008, що встановлює детальні правила для 
імплементації Регламенту ЄС № 834/2008 стосовно заходів імпортування 
органічної продукції із третіх країн [19]. Водночас єдиним українським органом 
сертифікації є ТОВ «Органік Стандарт», а всі інші – іноземні або їх місцеві 
філії. 

Ще однією умовою експорту органічної продукції у країни Європейського 
Союзу є її маркування. Згідно із законодавством продукт дозволяється 
маркувати як органічний, якщо він вироблений відповідно до вимог 
законодавства у сфері органічного виробництва, обігу і маркування органічної 
продукції та містить не менше 95 % органічних інгредієнтів 
сільськогосподарського походження (за вагою без урахування частки води та 
кухонної солі) та не більше 5 % (за вагою) неорганічних інгредієнтів, 
віднесених до Переліку речовин (інгредієнтів, компонентів), які дозволяється 
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використовувати під час органічного виробництва у гранично допустимих 
кількостях [14]. Зауважимо, що офіційний європейський логотип органічних 
продуктів харчування – це знак «Євролисток» (12 зірок на зеленому фоні). Для 
маркування української органічної сертифікованої продукції розроблено та 
зареєстровано власний державний логотип. 

Нещодавно до Закону України «Про основні принципи та вимоги до 
органічного виробництва, обігу та маркування органічної продукції» було 
внесено зміни [10], згідно з якими до 01.07.2024 суб’єкти господарювання 
мають право реалізовувати сільськогосподарську продукцію як органічну та 
використовувати напис «Органічний продукт» у власних назвах продуктів і 
торговельних марках, а також позначення і написи «Органічний», 
«Екологічний», «Біологічний», «Біодинамічний», «Органік» та/або будь-які 
однокореневі та/або похідні слова від цих позначень з префіксами «еко-», «біо-» 
за умови наявності чинного сертифіката, що засвідчує виробництво та/або обіг 
органічної продукції згідно з іншим законодавством, ніж законодавство 
України, виданого органом іноземної сертифікації. 

За стратегічною ціллю 1 «Забезпечення стимулюючої та дорадчої аграрної 
політики» Національної економічної стратегії на період до 2030 року, 
затвердженою Постановою Кабінету Міністрів України № 179 від 03.03.2021 
[13], одним із завдань є підтримка органічного виробництва, що полягає у 
виконанні програм із заохочення виробників органічної продукції, здійснення 
заходів, спрямованих на підвищення рівня їх обізнаності стосовно переваг 
ведення такого виробництва. 

Державне сприяння діяльності виробників органічної 
сільськогосподарської продукції передбачено Законом України «Про державну 
підтримку сільського господарства України» [11]; воно здійснюється шляхом: 
а) виділення бюджетних субсидій із розрахунку на одиницю оброблюваних 
угідь та/або одну голову великої рогатої худоби; б) відшкодування до 30 % 
вартості витрат на проведення сертифікації органічного виробництва; в) 
відшкодування до 30% вартості витрат на придбання дозволених для 
використання засобів захисту рослин і добрив, насіння, садивного матеріалу та 
кормів. 
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Світова практика свідчить, що темпи здійснення органічного виробництва 
прямо пропорційні рівню державної підтримки агропромислового комплексу. У 
низці наукових досліджень зазначено, що порівняно, наприклад, із США 
законодавчі норми країн Євросоюзу щодо управління виробництвом органічних 
продуктів показали найвищу ефективність, що стало наслідком більш 
ефективного розвитку секторів органічної продукції. Позитивний досвід 
законодавчого врегулювання питання державної підтримки органічного 
виробництва в Європейському Союзі слід перейняти й українському 
законодавцеві. 

Слушною у цьому питанні є думка X.А. Григор’євої, яка вважає, що в 
Україні доцільно запровадити комплексну державну підтримку розвитку 
органічного виробництва, яка включатиме такі заходи: 1) підтримку 
виробництва, зокрема стартову (дотацію переходу, відшкодування витрат на 
сертифікацію і пільгове кредитування) та поточну (пільгове оподаткування й 
пільгове кредитування); 2) підтримку інфраструктури розбудови (розширення 
державного замовлення на органічну продукцію, сприяння побудові збутових 
ланцюгів); 3) підтримка науково-освітянської сфери (фінансування наукових 
досліджень у царині органічного сільського господарства, залучення 
сільськогосподарських дорадчих служб на умовах часткового фінансування 
діяльності, пов’язаної із популяризацією органічного способу виробництва, 
інформування аграрної спільноти щодо особливостей здійснення останнього) [6].  

Ще одним головним чинником ефективного органічного виробництва є 
продуктивність земель. За чинним законодавством, виробництво органічної 
сільськогосподарської продукції має провадитися під час ведення органічного 
землеробства на придатних для цього земельних ділянках, які надаються за 
рахунок земель сільськогосподарського призначення.  

Зауважимо, що Земельний кодекс України [9] не виокремлює у складі 
земель сільськогосподарського призначення землі для ведення органічного 
землеробства. Класифікація видів цільового призначення земель також не 
містить положення щодо можливості використання земель 
сільськогосподарського призначення для ведення органічного землеробства [12].  

Для ведення органічного землеробства землі сільськогосподарського 
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призначення повинні відповідати певним вимогам щодо рівня їх забруднення 
шкідливими речовинами – пестицидами, радіонуклідами, важкими металами 
тощо. Водночас, як свідчить практика вирощування високоякісної та 
екологічно безпечної продукції, ґрунти органічних господарств також не 
повинні мати незадовільних агрофізичних параметрів і фізико-хімічних 
властивостей, низького вмісту рухомих форм поживних речовин. Рівень 
родючості таких ґрунтів повинен забезпечувати оптимальні умови для росту і 
розвитку культурних рослин та формування високих урожаїв органічних 
сільськогосподарських культур відповідної якості. 

Успіх на ринках ЄС значною мірою залежить від уміння себе 
позиціонувати, впевнено діяти в умовах міжкультурного середовища, 
ефективної організації бізнес-процесів. Вихід на європейський ринок є, 
безперечно, складним завданням для українських компаній середнього та 
малого бізнесу в будь-якій сфері виробництва, зокрема органічного. Водночас 
компанії, які зможуть довести свою професійну придатність на ринку ЄС, 
отримають новий рівень розвитку та перспективи, перш за все за рахунок 
надійних та цивілізованих умов ведення бізнесу. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. На підставі аналізу 
розвитку органічного виробництва в Україні можна стверджувати, що 
вітчизняні виробники органічної продукції мають досить великі перспективи 
виходу на європейський ринок, оскільки вже багато чого зроблено у цьому 
напрямку. Європейські країни мають досвід не лише виробництва органічної 
продукції, але й ефективного її просування на внутрішньому і зовнішньому 
ринках. Цей досвід потрібно застосувати під час створення українського 
органічного ринку, а також у разі виходу експортерів органічної продукції на 
зарубіжні ринки.  

Слід констатувати, незавершеність адаптації законодавства України до 

законодавства ЄС у галузі виробництва органічної продукції. Для підсилення 

експортного потенціалу України, зміцнення її іміджу як постачальника 

високоякісної органічної продукції на світовому рівні необхідним є проведення 

державної політики, спрямованої, по-перше, на подальшу адаптацію 

законодавства України до вимог ЄС у галузі виробництва органічної продукції; 
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по-друге, на забезпечення належної державної підтримки її виробників; по-

третє, на зупинення подальшого погіршення якісного стану земель 

сільськогосподарського призначення і на відновлення їх родючості. Така 

державна політика дозволить збільшити обсяги виробництва сертифікованої 

органічної продукції і зміцнить імідж України на світовому рівні. 
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ПЕДАГОГІЧНИЙ ПРОЦЕС ЯК ПОСЛІДОВНІСТЬ 
ВЗАЄМОПОВ'ЯЗАНИХ СТАДІЙ, ЕТАПІВ ФОРМУВАННЯ ЗДОБУВАЧІВ 

ЕКОНОМІЧНОГО ПРОФІЛЮ  
У статті обґрунтовано поняття готовності до професійної діяльності 

здобувачів економічного профілю, накопичення позитивних кількісних і якісних 

змін, що дозволяють ефективно здійснювати управлінську діяльність. 

Розглянуто педагогічні умови, що визначальним чином впливають на 

формування готовності здобувачів економічно профілю: дидактичне 

забезпечення активної особистісної позиції студента як суб’єкта навчальної 

діяльності; розробка і застосування системи проблемних ситуацій, що 

відображають соціальний і предметний зміст управлінської діяльності 

здобувачів економічного профілю.  
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Постановка проблеми. У класичному розумінні здобувач – це логічно 

мисляча і добре поінформована людина, яка має мету, план і волю для 

досягнення поставленої мети. Спираючись на виявлену структуру готовності 

майбутніх здобувачів економічного профілю, визнання формування 

досліджуваної готовності як систематизованого накопичення позитивних 

кількісних і якісних змін, що дозволяють ефективно здійснювати управлінську 

діяльність, а також зважаючи на основи концепції особистісно орієнтованої 

освіти, системного, діяльнісного, компетентнісного, суб’єктного, 

культурологічного підходів, теорії інтеріоризації і теорії генералізації, 

використовуючи метод моделювання, було розроблено модель формування 

готовності майбутніх менеджерів до управлінської діяльності, за допомогою 

якої позначене формалізоване віддзеркалення комплексу компонентів 

досліджуваного процесу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У педагогіці під моделлю 

розуміється зразок, еталон, стандарт [9, 11]. Модель фахівця – це не лише 

відображення окремих сторін і якостей, що можуть бути встановлені 

емпірично, але й еталон фахівця, який має бути отриманий у результаті 

навчально-виховного процесу [1]. Отже, освітній процес у закладі вищої освіти 

(ЗВО) має бути побудований відповідно до тих вимог, що пред'являють до 

сучасного фахівця ринок праці, рівень соціальних стосунків і його майбутня 

професійна діяльність. Одна з найважливіших вимог до моделі, як відзначає А. 

Кононюк, – її відтворюваність [8]. 

При побудові моделі формування готовності майбутніх менеджерів 

організацій до управлінської діяльності нами враховувалося різноманіття 

різних типів моделей таких, як математична, динамічна, функціональна, 

прогностична, понятійна, структурна тощо. 

Понятійна і структурна типи моделей стали основою створення моделі, що 

розроблялася нами. Понятійна модель відображає знання про об'єкт за 

допомогою слова у формі певної сукупності взаємопов'язаних припущень, 
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тверджень, висновків. Уявна модель слугує засобом дослідження, за допомогою 

якого набувають нових знань. Структурна модель відтворює основні елементи, 

їх взаємозв'язки, відношення об'єкту у формі графіків, схем, різних візуальних 

моделей, що залишаються незмінними за тих чи інших перетворень. 

Структурна модель є стійкою і міцною основою об'єкту, що вивчається. 

На початковому етапі була сформована уявна понятійна модель. Вона 

базувалася на результатах аналізу й узагальнення знань про досліджуваний 

об'єкт, отриманих у процесі вивчення методологічної і теоретичної літератури з 

теми дослідження, спостереження реального освітнього процесу в закладі 

вищої освіти, у виокремленні сильних і слабких сторін у процесі формування 

готовності до управлінської діяльності майбутніх менеджерів, використання 

низки методологічних закономірностей, принципів, наведених вище. 

Мета статті – охарактеризувати складові етапи, стадії формування 

готовності здобувачів економічного профілю, що відображає взаємозв'язок 

етапів навчання з рівнями готовності. 

Виклад основного матеріалу. Під час розробки моделі ми орієнтувалися 

на основну мету – формування високого рівня готовності здобувачів 

економічного профілю – відповідно до сучасних вимог суспільства до 

підготовки висококваліфікованих, компетентних фахівців. Ця мета обумовила 

зміст методологічної основи створюваної моделі.  

Одним з найголовніших теоретичних підходів до формування готовності 

менеджерів до управлінської діяльності є концепція особистісно орієнтованої 

освіти [3], в якій велике значення відводиться особистісним функціям, тобто 

тим проявам, «які реалізують феномен «бути особистістю», в процесі навчання. 

У цьому підході сконцентрований принципово новий погляд на сам навчально-

виховний процес як динамічну модель інтегрованого типу, де кожен учасник 

виступає в ролі активного, творчо орієнтованого суб'єкта. Особистісно 

орієнтований підхід спрямовує процес формування готовності до управлінської 

діяльності менеджерів на становлення особистості, що має переконання, 

позицію в галузі своєї науки, характер, обґрунтований рівнем самооцінки, 

творчими здібностями, високою мотивацією до вирішення завдань, які 
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постають перед особистістю, і до своєї майбутньої діяльності, причому не лише 

зовнішньою мотивацією (висока заробітна плата), але і внутрішньою 

(зацікавленість в самореалізації і самовіддачі). Все це утворює коло так званих 

особистісних чинників, пов'язаних з вимогами особистісно орієнтованого 

підходу.  

Процес формування готовності менеджерів організацій до управлінської 

діяльності розглядається нами також крізь призму положень системного 

підходу, що є напрямом методології наукового пізнання і соціальної практики, 

підґрунтям яких виступає розгляд об’єктів як систем. З позиції цього підходу 

(Л. Берталанфі, І. Блауберг, Д. Ван Гіг, В. Данчук, М. Садовий, Е. Юдін та ін.), 

формування готовності до управлінської діяльності майбутніх менеджерів має 

такі системні властивості: 1) як підсистема професійної підготовки менеджерів 

у ЗВО воно містить мотиваційно-цільовий, змістовно-методичний і оцінно-

коригувальний компоненти, що відповідає логіці освітнього процесу; 2) 

елементарною одиницею цього процесу є педагогічне завдання, актуальне в 

заданий момент просування до мети; 3) системоутворюючими факторами є 

мета (зовнішній фактор) і самокерівництво (внутрішній фактор); 4) цілісність 

процесу формування готовності до управлінської діяльності забезпечується 

наявністю зв’язків вихідного, зворотного, зустрічного, паралельного напрямів [5]. 

Забезпечуючи вивчення системних властивостей досліджуваного нами 

феномену і визначаючи загальні конструктивні особливості авторської системи, 

системний підхід, тим не менше, не дозволяє виявити її діяльнісний зміст, що 

відображає педагогічну взаємодію суб’єктів, що вимагає доповнення 

системного підходу діяльнісним. 

Діяльнісний підхід - це методологічний напрям дослідження, що 
передбачає опис, пояснення і проєктування різних предметів, що підлягають 
науковому розгляду з позиції категорії діяльності. Виходячи з положень даного 
підходу (А. Брушлинський, В. Лекторський, Є. Маркарян, В. Сагатовський, та 
ін.) [4], досліджуваний нами феномен має такі властивості: його 
метоюєсформованість у майбутніх менеджерів готовності до управлінської 
діяльності; суб'єктами виступають викладач і студент, причому чим більш 
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виражена суб'єктна позиція студента, тим оптимальнішою є діяльність з 
формування в нього даної готовності; об'єкт – особистість майбутнього 
менеджера, що вдосконалюється в професійному плані; до засобів формування 
готовності до управлінської діяльності належать матеріальні (наочні матеріали, 
інформаційні джерела) і духовні (норми моралі й етики, професійні цінності, 
професійні вимоги та ін.) предмети дійсності, що використовуються в процесі 
професійної підготовки майбутніх менеджерів; методами слугують традиційні 
(пояснення, лекція, вправа, тестування та ін.) та інтерактивні (метод проектів, 
ділові й імітаційні ігри та ін.) методи професійної підготовки. 

Дослідженні зміст навчального матеріалу коригувався в 
руслікультурологічного підходу (Г. Балл, Є. Бондаревська, Н. Крилова) [2], 
орієнтованого на «розвиток здібностей особистостів усіх сферах діяльності 
через наближення до досягнень світової і вітчизняної культури» [2].  

З метою розкриття структури і змістовного наповнення готовності до 
управлінської діяльності майбутніх менеджерів ми використовували 
компетентністний підхід. Цей підхід складає орієнтацію дослідження, що 
забезпечує вивчення і опис педагогічного об'єкту як явища, в межахякого 
здійснюється формування особистості певного виду компетенцій. Проведений 
аналіз досліджень у галузі компетентністного підходу (В. Байденко, О. 
Гнатишина, В. Сериков, А. Хуторський і ін.) [7] показав, що результатом його 
реалізації повинна стати змістовна характеристика компетентності 
формованого . Тому нами визначений компонентний склад готовності до 
управлінської діяльності (тобто конкретизовані її складові: знання, вміння, 
професійноважливі особистісні якості, досвід практичної діяльності), що 
обґрунтований і охарактеризований з урахуванням специфіки управлінської 
діяльності, змісту моделі сучасного менеджера і нормативно закріплених вимог 
до його підготовки. 

Значення використання суб’єктного підходу [12] у формуванні готовності 
менеджерів організацій до управлінської діяльності у ЗВО полягає в тому, що 
цей підхід дозволяє вивчити і описати особливості функціонування суб'єктів 
управлінської діяльності; намітити шляхи формування досліджуваної 
готовності; розкрити основні характеристики взаємодії учасників процесу 



26 

формування готовності до управлінської діяльності. З позицій суб’єктного 
підходу в поведінці майбутніх менеджерів підкреслюється роль 
самоврядування, перехід до фасилітаційної взаємодії з викладачем, що має 
наслідком підвищення самостійності і мотивації у майбутніх менеджерів у 
професійній діяльності. Результат застосування даного підходу відображається 
в розумінні таких положень: майбутній менеджер є не об'єктом управління, а 
суб'єктом, індивідуальною особистістю, здатною організувати не тільки свою 
діяльність, але і діяльність колективу. 

В основі процесу формування готовності менеджерів організацій до 
управлінської діяльності лежить механізм мотивації діяльності, підхід до якого 
визначається наступними положеннями:  

1. Мотиваційна сфера людини, як і інші її психологічні особливості, має 
свої джерела в практичній діяльності. У самій діяльності можна виявити ті 
складові, що відповідають елементам мотиваційної сфери функціонально і 
генетично пов'язані з ними. Між структурою діяльності і будовою мотиваційної 
сфери людини існують відношення ізоморфізму, тобто взаємної відповідності. 
В основі динамічних змін, що відбуваються з мотиваційною сферою людини, 
лежить розвиток системи діяльностей [10]. 

Мотиваційна сфера навчання, як показують численні психологічні 
дослідження (П. Гальперін, В. Давидов, Д. Ельконін, Е. Кабанова-Меллер, А. 
Маркова, Н. Тализіна та ін.), визначається: особливостями емоцій, що 
супроводжують процес навчання; зрілістю цілей; характером самої навчальної 
діяльності, розгорнутістю і зрілістю її структури, сформованістю її компонентів 
(навчального завдання, навчальних дій, дій самоконтролю і самооцінки), 
взаємодії в ході навчання з іншими людьми; характером мотивів навчання). 

Співвідношення всіх цих сторін мотиваційної сфери проявляється в 
розвитку інтересів навчання. Інтерес при цьому виступає як важлива 
особистісна характеристика й інтегральне пізнавальне ставлення до навчання. 
Джерелом зародження пізнавального інтересу є не сама мотиваційна сфера тих, 
хто навчається, а їх діяльність, що здійснюється під впливом тих або інших 
мотивів навчання і має структуру (завдання, зміст, способи), що складає 
об'єктивну основу формування готовності до управлінської діяльності. 
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Внутрішнім механізмом розвитку професійного інтересу слугує процес 
формування мотиваційного поля діяльності. «Мотив пізнання, що виникає в 
суб'єкта, піддається переробці, вбудовується в ієрархію внутрішньо суб'єктних 
мотивів, приймається (чи відкидається), перетворюється на установку, у 
внутрішньо суб'єктний мотив» [10]. 

Пізнавальна діяльність, як показують дослідження, сприяє виникненню 
новоутворень особистості здобувача в мотиваційній сфері, спрямованості, 
структурі ставлень і цінностей, що дозволяє розглядати механізм розвитку 
мотиваційного поля як внутрішнє джерело розвитку готовності майбутніх 
менеджерів до управлінської діяльності. 

Таким чином, процес формування готовності здобувачів економічного 
профілю варто розглядати як процес створення зовнішніх умов для прояву 
внутрішніх спонукань (мотивів, цілей, самооцінки), до усвідомлення їх 
студентом і подальшого його саморозвитку в процесі вирішення навчально-
професійних завдань.  

Готовність здобувачів спирається на такі принципи. 
Принцип цілісного розвитку. Принцип цілісності – це здатність системи 

зберігати сталий стан у процесі розвитку. Досягнувши певної стабілізації, 
цілісність системи (моделі) починає детермінувати її подальший розвиток. 
Властивості цілого виступають як найважливіші детермінанти, а розвиток самої 
властивості цілісності є критерієм розвитку. Принцип розвитку – зміна форми 
практики і свідомості (особистості і діяльності), універсальною властивістю 
якої є процес руху до якісно нового і об'єктивно необхідного стану [1]. 

Принцип особистісно-діяльнісного підходу – принцип єдності свідомості і 
діяльності, особистості і діяльності: «Особистість, проявляючись у діяльності, є 
її причиною, але формуючись у діяльності, вона – її наслідок; діяльність як 
прояв особистості – її наслідок, а як чинник її формування - причина» [3]. 

Принцип інтеграції і наступності. Реалізація цього принципу важлива з 
погляду створення цілісної системи професійної підготовки і передбачає 
наступність у змісті, формах і методах навчання; формування професійних 
знань, умінь і навичок на основі міжпредметних зв’язків, що сприяє 
формуванню системного сприйняття об’єктів і технологій майбутньої 
професійної діяльності [9]. 
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Принцип відповідності змісту навчання вимогам розвитку суспільства. Цей 

принцип враховує вимоги соціального замовлення щодо рівня підготовки 

сучасного фахівця-менеджера і передбачає включення у зміст навчання як 

традиційно необхідних знань, умінь і навичок, так і тих, що відображають 

сучасний рівень і тенденції розвитку суспільства, діяльності менеджерів, 

особистості. Це сприяє формуванню управлінських навичок і соціально 

значущого досвіду вирішення завдань з управління персоналом у сучасних 

соціально-економічних умовах [1]. 

Принцип діагностичної спрямованості, що передбачає індивідуалізацію 

навчального процесу, орієнтованого на врахування первинного рівня 

сформованості професійних компетенцій майбутніх менеджерів у сфері 

управління людськими ресурсами. Особливого значення набувають творчі 

завдання різного рівня складності, що забезпечують можливість побудови 

процесу навчання у відповідності зі здібностями тих, хто навчається, їх 

інтересами й індивідуальними особливостями [11]. 

Принцип логічної побудови матеріалу, що передбачає чітку логічну 

послідовність вивчення тем дисципліни «Управління персоналом» і виклад 

навчального матеріалу з використанням майбутніми фахівцями знань з позицій 

відображення в освітньому процесі загальної логіки пізнання. 

Принцип поліфункціональності професійної підготовки, що орієнтує на 

одночасне оволодіння теоретичним матеріалом і вміннями використовувати 

отримані знання під час вирішення професійних завдань, оскільки набуття 

навичок і вмінь багатоцільового використання управлінських функцій можливе 

лише завдяки вирішенню професійних завдань у ситуаціях, що моделюють 

реальну діяльність [6]. 

Розглянемо основні складові моделі формування готовності менеджерів 

організацій до управлінської діяльності. 

Завданням в освітньому процесі у ЗВО економічного профілю при 
вивченні предметів економічного циклу виступає формування мотиваційно-
ціннісного компоненту структури готовності до управлінської діяльності 
менеджерів (спрямованість на професію менеджера); когнітивного компоненту 
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(система управлінських знань, специфічних знань про принципи 
функціонування і розвитку організацій, менеджмент організацій, його зміст, 
типи, рівні); особистісно-диспозиційного компоненту (загальноособистісні 
якості, необхідні для майбутньої професії та специфічні професійно необхідні 
якості особистості, що дозволяють успішно вирішувати завдання управлінської 
діяльності); операційно-дійового (професійні вміння, необхідні для реалізації 
управлінських функцій). 

Для того, щоб вирішити ці завдання були визначені педагогічні умови, що 
сприяють успішному функціонуванню дидактичної системи, а саме: 
дидактичне забезпечення активної особистісної позиції студента як суб’єкта 
навчальної діяльності; розробка і застосування системи проблемних ситуацій, 
що відображають соціальний і предметний зміст управлінської діяльності 
менеджерів організацій; впровадження активних методів навчання, що 
моделюють особливості управлінської діяльності майбутніх менеджерів. 

Досягнення високого рівня готовності до управлінської діяльності, в 
широкому сенсі, є стратегічною метою професійної педагогічної освіти. Для 
проектування системи засобів, що сприяють формуванню готовності майбутніх 
менеджерів до управлінської діяльності, необхідно: визначити суть 
новоутворень у цій діяльності; виявити механізм; визначити основні умови; 
обґрунтувати педагогічні засоби, що сприяють підготовці майбутніх фахівців. 
Крім того, необхідно визначити етапи цього процесу на основі логіки і 
механізмів прояву цієї професійно-особистісної характеристики; на кожному 
етапі процесу визначити початковий стан рівня сформованості готовності 
здобувачів економічного профілю, поставити мету її перетворення, 
спроектувати систему засобів, організувати діяльність здобувачів, отримати і 
проаналізувати отриманий результат. 

Дослідження А. Алексюк, С. Вітвицької, В. Галузинського, С. Гончаренко, 
М. Євтуха, В. Лозової показують, що найбільш продуктивним є такий процес 
формування тієї або іншої якості, в основу якого покладено досягнення 
здобувачів як кінцевий результат, тобто варто чітко визначити набір тих 
новоутворень, які повинні з'явитися у студентів після закінчення курсу 
навчання [1, 9]. 
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Висновки і перспективи подальших досліджень. Стратегія сучасної 

професійної освіти полягає в професійно-особистісному розвитку і 

саморозвитку фахівця, здатності вільно орієнтуватися в складних 

соціокультурних обставинах, відповідально і професійно діяти в умовах 

вирішення професійно-педагогічних завдань. Механізмом формування 

готовності майбутнього фахівця до будь-якої діяльності, в тому числі і до 

управлінської, визначається становлення студента як суб'єкта навчально-

професійної діяльності, а саме - постійна самоорганізація майбутнім фахівцем 

свого особистісного простору, що освітньо розвивається, на основі єдності 

педагогічних дій викладача і дій у відповідь здобувачів. 
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РОЗВИТОК ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ:  

ДИНАМІКА ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
В статті проаналізована діяльність малих та середніх підприємств України, 

розглянута загальна динаміка їх кількості, а також кількості найманих 

працівників та обсягу реалізованої продукції підприємствами України. 

Розглянуто характерні особливості підприємництва в нашій державі та 

основні перешкоди на шляху його успішного розвитку 

Ключові слова: підприємницька діяльність, малий та середній бізнес, стале 

функціонування підприємництва  

Постановка проблеми. В економіці більшості країн Європейського Союзу 

малий бізнес посідає лідируючі позиції, оскільки має ряд позитивних переваг. 

Він оперативно пристосовується до змін кон’юнктури ринку, володіє високою 

гнучкістю, швидко відгукується на потреби споживачів тощо. Малий бізнес 

відіграє значну роль у соціально-економічному розвитку Європи – більш ніж 20 

мільйонів підприємств, на які припадає 57 % загального обороту, 53 % доданої 

вартості та близько 70 % зайнятих працівників [1].  
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Показником успішної підприємницької діяльності є позиції країн у 

Світовому рейтингу Doing Business, що здійснює Світовий Банк. Цей Рейтинг 

оцінює простоту здійснення підприємницької діяльності, а це, в першу чергу, 

легкість відкриття бізнесу, оперативність отримання дозволів, реєстрація 

власності, захист прав інвесторів, сплата податків тощо. Відповідно до 

Програми діяльності у 2020 році планувалось входження України до ТОП-30 

рейтингу Doing Business за показником «Реєстрація підприємств». Проте, в 

цьому рейтингу наша держава посіла 64 місце (за показниками «реєстрація 

підприємств» та «реєстрація нерухомості» – 61) [2]. Сектор малого бізнесу в 

національній економіці України на сьогоднішній день не відіграє такої 

важливої ролі, як в економічно розвинутих країнах.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вивченням проблем розвитку 

малого підприємництва займались вітчизняні та зарубіжні вчені. Так, у роботі 

Чуприної Л.В., Юзовицької С.А. проведено дослідження світового досвіду 

розвитку малого підприємництва та узагальнено його використання в Україні 

[3]. Однак, протягом останніх двох років малий та середній бізнес зазнали 

значного впливу пандемії та пов’язаних з цим карантинних обмежень. Вагнер 

І.М., Демко І.І. вивчали вплив COVID-19 на економічний розвиток малого i 

середнього бізнесу в Україні [4]. В праці Дем’янчук О.І., Жук К.С. Досліджено 

особливості функціонування малого бізнесу не лише в Україні, а й закордоном 

[5]. Але швидкі зміни ситуації та умов функціонування малого та середнього 

бізнесу вимагають подальших досліджень. 

Мета статті – проаналізувати діяльність малого та середнього бізнесу в 

Україні, розглянути основні проблеми його розвитку та шляхи їх вирішення. 

Виклад основного матеріалу. Розвиток підприємництва в сучасних 

складних соціально-економічних умовах нашої держави значною мірою 

впливає на стабілізацію та відновлення національної економіки. При цьому 

варто відзначити, що у сфері малого підприємництва економічний ризик 

вищий, а «життєвий цикл» малих підприємств зазвичай коротший, ніж великих. 

Невеликі підприємства відчувають низку труднощів. Нерідко банки 

відмовляють їм у позиках або дають під високі відсотки, що, в свою чергу, 
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призводить до зростання собівартості продукції та гальмування модернізації 

виробництва через брак коштів. Для того, щоб підприємництво ефективно 

функціонувало, необхідний добре налагоджений кредитний механізм, який 

включає державну підтримку у вигляді пільгового кредитування – компенсація 

кредитних ставок комерційним банкам, фінансування з державних та 

регіональних фондів підтримки малого підприємництва, а також забезпечення 

державних гарантій [3].  

Незалежно якої форми є підприємництво, його розвиток залежить від двох 

основних умов: внутрішньої економічної ситуації в країні в цілому та в її 

регіонах, а також здатності конкретного підприємця використовувати дані йому 

права для реалізації своїх господарських цілей. На результат діяльності 

підприємств в Україні негативно впливає недосконала податкова політика. 

Понад половина доходів підприємств вилучається у вигляді різноманітних 

податків та платежів. В Україні не вирішеними питаннями у сфері 

підприємництва залишаються такі: невизначеність та незахищеність прав 

власності, процедурна переобтяженість ведення господарської діяльності. 

Кількість процедур в Україні для ведення підприємницької діяльності 

перевищує показники розвинутих країн у 2-3 рази. Надмірна кількість 

адміністративних процедур в податковій звітності та й у всьому процесі 

ведення бізнесу стримує процес активізації підприємництва [6].  

Малий і середній бізнес в Україні забезпечує 55 % валового внутрішнього 

продукту в економіку країни, зокрема частка малого бізнесу – 16 % ВВП. Але 

великі і середні підприємства в Україні – це 73 % ВВП, тобто мікро- і малі 

підприємства в Україні – це 16 % ВВП. В Європі ці показники удвічі вищі. При 

цьому кількість підприємств в Україні трохи більша, ніж в Європі, але в той же 

час ефективність їх в 10 разів нижча.  

Малий та середній бізнес в Україні забезпечує близько 64 % доданої 

вартості, 81,5 % зайнятих працівників у суб’єктів господарювання та 37 % 

податкових надходжень.  

Введення карантинних обмежень у зв'язку з поширенням пандемії COVID-

19, спричинило часткове або повне припинення роботи ряду підприємств. 
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Державою створюються умови для підтримки малого і середнього бізнесу. 

Метою реформ є створення сприятливих умов для розвитку сильного та 

конкурентоспроможного сектору малого і середнього підприємництва, 

враховуючи тимчасово обмежені можливості фінансової підтримки та значні 

виклики, що постали перед країною.  

З метою впровадження комплексної системи нових можливостей 

стабілізації та сталого розвитку економіки України і підвищення рівня 

зайнятості населення шляхом збереження існуючих і стимулювання створення 

нових високопродуктивних робочих місць з гідними умовами праці 

Постановою Кабінету Міністрів України № 534 від 27.05.2020 затверджено 

Державну програму стимулювання економіки [7]. 

Реформа передбачає реалізацію заходів підтримки малого та середнього 

бізнесу, спрямованих на: 

– розв’язання проблеми з ліквідністю малого та середнього бізнесу шляхом 

впровадження заходів, спрямованих на збереження робочих місць, спрощення 

доступу до фінансів та зменшення витрат бізнесу; 

– розширення доступу до ринків шляхом залучення малого та середнього 

бізнесу до здійснення заходів із соціально-економічного розвитку окремих 

територій; 

– проведення оптимізації регулювання та полегшення адміністративних 

процедур для малого та середнього бізнесу, що супроводжуватиметься 

створенням ефективної інфраструктури підтримки підприємництва; 

– покращення доступу малого та середнього бізнесу до фінансування, 

зокрема шляхом подальшої реалізації, удосконалення та популяризації 

Державної програми «Доступні кредити 5-7-9», впровадження механізму 

портфельних кредитних гарантій, розвиток альтернативних способів 

фінансування, створення та популяризація навчальних програм та матеріалів 

щодо фінансової грамотності; 

– розвиток онлайн-платформ для доступу до альтернативних способів 

фінансування;  
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– розвиток мережі бізнес- та інноваційних центрів, навчання та 

сертифікація наявної інфраструктури (бізнес-центри, інкубатори, регіональні 

агенції тощо), а також розширення мережі інформаційних пунктів підприємця; 

– розробка програм грантової та навчальної підтримки для створення 

сталих і конкурентоспроможних бізнес-моделей, відновлення чи адаптації 

ланцюгів доданої вартості; 

– підвищення інституційної спроможності держави у реалізації державної 

політики в сфері розвитку підприємництва шляхом створення Агенції з питань 

розвитку та підтримки малого та середнього бізнесу; 

– розроблення стратегії розвитку малого та середнього підприємництва та 

плану заходів її реалізації, спрямованих на підтримку малого та середнього 

бізнесу у посткризовий період. 

В Програмі діяльності Кабінету Міністрів України одним із пріоритетів 

визначено створення сприятливих умов для розвитку та відновлення малого та 

середнього підприємництва [8]. На шляху досягнення цієї мети урядом 

визначено ряд цілей, зокрема: 

– забезпечення зайнятості населення шляхом підтримки підприємницької 

ініціативи громадян;  
– надання фіскальної, регуляторної і фінансово-кредитної підтримки 

роботодавцям з метою збереження робочих місць;  
– запровадження нових та розширення існуючих програм кредитної 

підтримки суб’єктів малого та середнього підприємництва;  
– залучення інвестиційного капіталу для розвитку інноваційних та 

пріоритетних секторів малого та середнього підприємництва шляхом створення 

доступних інструментів залучення інвестицій та запровадження спеціального 

правового режиму діяльності.  
Протягом 2016-2020 років кількість підприємств в Україні в цілому зросла 

з 306,4 тисяч одиниць у 2016 році до 373,8 у 2020 році, тобто збільшилась на 22 

% (табл. 1). При цьому рекордне збільшення діючих підприємств було 

зареєстровано у 2019 році – 380,6 тисяч. Спад у 2020 році порівняно з 2019 
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можна пояснити введенням обмежувальних заходів та локдауном у зв’язку з 

поширенням гострої респіраторної хвороби COVID-19.  

Таблиця 1 – Динаміка кількості підприємств України  

Показник 

Роки
2016 2017 2018 2019 2020

тис. 
од.

% тис. 
од.

% тис. 
од.

% тис. 
од.

% тис. 
од. 

% 

всього 306,4 100 338,3 100 355,9 100 380,6 100 373,8 100
великі 0,4 0,1 0,4 0,1 0,4 0,1 0,5 0,1 0,5 0,1
середні 14,9 4,9 15,0 4,4 16,1 4,5 17,8 4,7 17,6 4,7
малі 291,1 95,0 322,9 95,5 339,4 95,4 362,3 95,2 355,7 95,2

- з них 
мікропідприєм-
ства 

247,6 85,1 278,1 86,1 292,8 82,3 313,4 86,5 307,9 86,6 

Складено на основі [9] 

 

Такі заходи у багатьох випадках стали причиною закриття підприємств, 

зменшення чисельності працюючих, скорочення обсягів продукції, що 

випускається.  

Переважна більшість підприємств України – це малі підприємства з 

чисельністю працюючих до 50 осіб. У загальній структурі підприємств малі 

підприємства склали 95,2 % у 2020 році, тобто їх загальна кількість становила 

355,7 тисяч одиниць (86,6 % серед них складають мікропідприємства з 

кількістю працюючих до 10 осіб). Саме малі підприємства показали найбільшу 

динаміку зростання протягом досліджуваного періоду – з 291,1 тисяч у 2016 

році до 355,7 тисяч у 2020 році (збільшення на 22,2 %). 

Кількість середніх підприємств склала у 2016 році 14,9 тисяч одиниць, а у 

2020 – 17,6 тисяч, тобто збільшилась на 18,1 %. Серед усіх підприємств 

України середні підприємства у 2020 році складали 4,7 %.  

Відсоток великих підприємств становить лише 0,1 від загальної кількості.  

Стосовно динаміки кількості працівників на підприємствах України можна 

сказати, що найбільшу кількість зайнятих працівників забезпечують середні 

підприємства – 3 млн. осіб, або 48,9 % від усі найманих працівників на 

підприємствах України у 2020 році (табл. 2).  

Проте запровадження обмежувальних заходів з метою запобігання 

поширенню COVID-19 призвело до значних негативних наслідків для бізнесу 



37 

внаслідок часткового або повного зупинення функціонування частини 

підприємств, ускладнення логістики, зниження попиту та руйнування ланцюгів 

поставок. 

Таблиця 2 – Динаміка кількості найманих працівників на підприємствах 

України  

Показник 

Роки
2016 2017 2018 2019 2020

млн. 
осіб  % млн. 

осіб % млн. 
осіб % млн. 

осіб % млн. 
осіб % 

всього 5,7 100 5,7 100 5,8 100 6,2 100 6,2 100
великі 1.6 27,8 1,6 27,3 1,6 27,1 1,6 25,8 1,6 25,2
середні 2,6 45,9 2,6 45,4 2,7 46,7 3,0 48,9 3,0 48,9
малі 1.5 26,3 1.5 27,3 1.5 26,2 1,6 25,3 1,6 25.9
- з них 
мікропідприєм-
ства 

0,6 37,5 0,6 43,0 0,6 40,1 0,6 39,6 0,6 40.2 

Складено на основі [9] 

 

З метою компенсації фінансових втрат малих та середніх підприємств в 

період вимушеного простою, розширення їх доступу до дешевих фінансових 

ресурсів Урядом було прийнято рішення про розширення Державної програми 

«Доступні кредити 5-7-9 %». У 2020 році обсяг фінансування програми 

становив 2 млрд. грн.; укладено 7575 кредитних договорів на загальну суму 

17,4 млрд. грн., з яких 47 % складають кредити на рефінансування. Передбачені 

програмою заходи є механізмом кредитування мікро- та малого бізнесу 

незалежно від сфери їх діяльності. 

В Україні запроваджено механізм надання допомоги по частковому 

безробіттю на період карантину для найманих працівників та фізичних осіб-

підприємців. На фінансування допомоги по частковому безробіттю на період 

карантину у 2020 році Урядом було виділено 2,8 млрд. грн. із фонду боротьби з 

гострою респіраторною хворобою COVID-19. З 12 по 21 грудня 2020 року діяла 

програма надання одноразової матеріальної допомоги суб’єктам 

господарювання для виплати найманим працівникам [4]. На реалізацію 

зазначеної програми Урядом виділено 1,8 млрд. грн. із фонду боротьби з 

гострою респіраторною хворобою COVID-19.  
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Для розвитку малого та середнього підприємництва держава надає адресну 

допомогу, однак не відстежує результат від освоєння такої допомоги обраними 

суб’єктами господарювання в масштабах економіки країни. Реалізація та 

поширення практики мікрокредитування вважається успішною лише в тому 

випадку, коли освоєння виділених ресурсів з державного бюджету відбувається 

згідно отриманих заявок та проведення конкурсу на отримання такої допомоги. 

Дана проблема веде до таких негативних наслідків, як неефективність 

розподілу ресурсів без належного уявлення про те, де допомога отримає 

найбільшу користь для економіки, упереджене ставлення основних груп 

економічних інтересів до реформ. Як правило, основні учасники ринків 

негативно сприймають будь-які зміни через прагнення зберегти існуючі вигоди 

для себе.  

З року в рік зростають обсяги реалізованої продукції підприємствами 

України (табл. 3).  

Таблиця 3 – Динаміка обсягу реалізованої продукції підприємствами 

України 

Показник 

Роки
2016 2017 2018 2019 2020

млрд. 
грн. % млрд. 

грн. % млрд. 
грн. % млрд. 

грн. % млрд. 
грн. % 

всього 6237,5 100 7707,9 100 9206,0 100 9639,7 100 9781,1 100
великі 2391,4 38,3 2929,5 38,0 3515,8 38,2 3631,4 37,7 3560,7 36,4
середні 2668,7 42,8 3296,4 42,8 3924,1 42,6 4168,4 43,2 4204,4 43,0
малі 1177,4 18,9 1482,0 19.2 1766,1 19,9 1839,9 19,1 2016,0 20,6
з них 
мікро-
підпри-
ємства 

361,8 30,7 497,8 33,6 599,6 34,0 612,4 33,3 697,4 34,6 

Складено на основі [9] 

 

Так, загалом за досліджуваний період з 2016 по 2020 роки обсяг 

реалізованої продукції зріс з 6237,5 млрд. грн. до 9781,1, тобто збільшився на 

56,8 %. Найбільший показник належить середнім підприємствам, які у 2020 

році забезпечили 43,0 % всього обсягу.  

На сьогоднішній день для економіки України характерне також 

імпортонасичення [10]. З’явилось воно ще коли країна стала незалежною, але з 



39 

кожним роком ситуація погіршується, особливо в тих галузях підприємництва, 

в яких існують усі передумови для внутрішнього виробництва аналогічної 

продукції. В Україні потоки імпортних товарів без жодних протидій та бар’єрів 

потрапляють на внутрішній ринок. Зменшення імпорту дозволить вітчизняним 

підприємцям закріпити позиції на внутрішньому ринку, збільшити 

конкурентний потенціал, розвинути міжрегіональні та міжгалузеві зв’язки. Це, 

в свою чергу, призведе до позитивних соціальних наслідків: збільшення рівня 

зайнятості населення, зростання доходів та купівельної спроможності, 

зниження показника бідності, трудової міграції, підвищення мобільності 

робочої сили та кваліфікації працівників. Сьогоднішні проблеми 

імпортонасичення в основному вирішуються суб’єктами підприємництва 

шляхом зниження собівартості продукції та низької вартості робочої сили, а не 

за рахунок зменшення матеріало- та енергоємності виробництва.  

Одна із головних причин, що гальмує розвиток малого підприємництва в 

Україні, – це недосконалість податкового законодавства, оскільки понад 

половину доходів підприємств вилучається у вигляді різноманітних податків та 

платежів. Реформування податкової системи повинно передбачати 

запровадження простої, зрозумілої системи нарахувань та сплати податків, 

скорочення кількості податків, удосконалення системи обчислення податкових 

зобов’язань та інше. Ситуація може бути покращена лише при впровадженні 

нових законодавчих норм шляхом прийняття системних змін [5]. 

Асоціація платників податків України працює над створенням 

Податкового Кодексу Розвитку, який підтримано 82 громадськими 

об’єднаннями України. Податковий Кодекс покликаний забезпечити гідні 

умови для становлення та пріоритетного розвитку національного 

підприємництва та розквіту України. Основні його положення базуються саме 

на вимогах сьогоднішнього дня, згідно з якими податкова система України має 

бути гнучкою і швидко реагувати на зміни в суспільстві і економіці: це заміна 

податку на прибуток підприємств податком на виведений капітал, заміна моделі 

оподаткування майна, значне зниження важкого тягаря. Прийняття нового 

Податкового Кодексу Розвитку докорінно змінить систему оподаткування в 
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державі, сприятиме добровільній сплаті податків, забезпечить повноту 

надходження коштів до бюджетів усіх рівнів, тим самим допоможе країні вийти 

на новий, європейський рівень життя. При цьому платники податків повинні 

бути впевненими у тому, що сплачені податки використовуються державою 

максимально ефективно на користь кожного громадянина та країни.  

Україна продемонструвала хороший прогрес у сфері навчання 

підприємництву, враховуючи акцент на формуванні ключових компетентностей 

в межах реформи Нової української школи, яка включає підприємництво в 

якості ключової компетентності. Для присвоєння розвитку навиків 

підприємництва пріоритетного статусу в якості ключової компетентності у 

країні слід створити мережу навчання підприємництву за участю зацікавлених 

сторін з метою обміну досвідом, знаннями та передовими практиками. 

Необхідно розробити набір показників ефективності та запровадити систему 

моніторингу для випускників. Критичним фактором є постійне інвестування у 

викладацький склад завдяки підвищенню кваліфікації науково-педагогічних 

працівників (НПП) та проходженню ними практики на підприємствах, а також 

нагородження «підприємливих» НПП на системному рівні.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. Розвиток 

підприємництва є складним та суперечливим процесом. У сфері малого 

підприємництва економічний ризик вищий, а «життєвий цикл» малих 

підприємств зазвичай коротший ніж великих. Стале функціонування 

підприємництва в Україні значною мірою залежить від виваженої та дієвої 

державної політики.  

Перспективою подальших досліджень є вивчення умов та особливостей 

відбудови підприємницької діяльності у післявоєнний період. 
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СТАН РИНКУ ЗЕРНА В УКРАЇНІ ТА СВІТІ 

У статті розглянуто стан ринку зерна в Україні та світі через призму військових 

дій на території України. Зазначено, що наслідком вторгнення Росії на територію 

України стало руйнування ланцюжків постачання українського зерна на світові 

ринки, що, в свою чергу, призвело до різкого падіння експорту вітчизняного 

зерна, його дефіциту на міжнародному ринку і, як наслідок, до істотного 

зростання світових цін. Проаналізовані спільні зусилля України, ЄС та США 

щодо пошуку шляхів виходу із кризової ситуації, що склалась. 

Ключові слова: зерно, експорт, логістика, кон’юнктура, криза, розблокування, 

зерносховища, зернотрейдери. 

Постановка проблеми. Сьогодні перед українською економікою стоять 

небачені за всю історію незалежності виклики. Повномасштабне військове 

вторгнення Росії завдало серйозної шкоди нашій державі. Наслідком військових 

дій стало руйнування ланцюжків постачання українського зерна на світові 

ринки, що в свою чергу призвело до різкого падіння експорту зерна, істотного 

зростання світових цін та дефіциту пропозиції продуктів харчування. В Україні 

залишаються багатомільйонні запаси пшениці, кукурудзи та соняшника. Від 

успішного вирішення зернової проблеми залежить стабільність економічної 

ситуації у країні, обсяги валютних надходжень, що, в свою чергу, напряму 

впливає як на військові успіхи, так і на швидкість післявоєнного відновлення. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій показує, що дослідженням 

ринку зерна займалося доволі широке коло науковців: Д. Антюшко, Ю. Гончар, 

В. Жигадло, С. Кафлевська, С. Майстро, Г. Підлісецький, Р. Саблук,                

Н. Шаповалова та інші. Проте після повномасштабного військового вторгнення 

Росії ситуація на ринку кардинально змінилась і потребує постійного аналізу.    
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У зв’язку із вищевикладеним аналіз теперішнього стану ринку зерна в Україні та 

світі є важливим та актуальним. 

Метою статті є аналіз сучасного стану ринку зерна в Україні та світі, 

аналіз напрямків подолання зернової кризи. 

Виклад основного матеріалу. Україна в останні довоєнні роки була 

одним із лідерів на світовому ринку зерна. Значною мірою це пов’язано із 

унікальними для вирощування зернових культур природно-кліматичними 

умовами, великими площами чорнозему, що дає змогу вирощувати 

високоякісне продовольче зерно в обсягах, достатніх для забезпечення 

внутрішніх потреб і формування експортного потенціалу [1]. Обсяг експорту 

зернових та зернобобових культур з України з початку 2021/22 МР станом на 

початок червня 2022 р. склав понад 47,1 млн. т, що на 11 % перевищує показник 

минулого року. Так, пшениці з початку сезону експортовано 18,57 млн. т, що на 

16 % перевищує торішній показник. Постачання ячменю на зовнішні ринки 

склало 5,7 млн. т, приріст склав 37 %, жита відправлено на експорт 161,9 тис. т, 

що значно перевищує торішній показник [2]. Кукурудзи експортовано понад 

22,4 млн. т. Збільшення постачання склало 4 % порівняно з торішніми 

показниками. Водночас експорт українського борошна з початку сезону склав 

71,4 тис. т, що на 36 % поступається показнику на аналогічну дату минулого 

сезону [3]. Отже, незважаючи на багаті природні ресурси, стратегічне 

географічне розташування та науковий і людський потенціал, у структурі 

експорту України все ще переважають товари з низькою часткою доданої 

вартості.  

Зернові культури є однією із найбільших товарних позицій на світовому 

ринку агропродовольства, торгівля якими здійснюється багатьма країнами, і 

зокрема вітчизняними агроекспортерами [4]. На сьогодні населення Землі 

становить близько 8 млрд. осіб. Протягом ХХ ст. кількість людей виросла у 

чотири рази. За оцінками ООН, чисельність населення збільшується на 1,2 %, 

тобто на 77 млн. 97 % зростання припадає на такі країни, як Китай, Індія, 

Пакистан, Нігерія, Бангладеш, Індонезія [5]. Демографи ООН прогнозують, що 

до 2200 р. кількість людей на планеті складе понад 10 млрд. Для того, щоб 
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нагодувати таку кількість населення, потрібно на 70 % збільшити виробництво 

продуктів харчування. Передусім це стосується зернових культур: рису, 

кукурудзи та пшениці. Серед них пшениця займає близько 25 % орних земель і 

є найпоширенішою зерновою культурою в перерахунку на посівні площі та 

другою (після кукурудзи) [1]. 

У світі ринок зерна є сферою стратегічних інтересів держави й великих 

транснаціональних корпорацій. Формування такого світового ринку відбулося 

через різницю у виробництві та споживанні зерна. Найбільшими виробниками 

зерна у світі є: Китай, Індія, США. Дуже багатьом країнам, зокрема світовим 

лідерам, досить часто не вистачає виробленої продукції. Ця проблема 

раціонального використання та планування ресурсів є невирішеною вже не 

один рік [6]. 

Згідно з оцінками ФАО, у 2021 році приріст світового виробництва 

зернових культур у порівнянні з тим же періодом минулого року склав 0,9 % 

перш за все за рахунок зростанням обсягів виробництва кукурудзи. На початок 

2022 року експертами зернового ринку у найближчі роки очікувалось зростання 

споживання зернових на 1,1 % під впливом збільшення продовольчого 

споживання (особливо пшениці та рису), інших видів споживання (головним 

чином кукурудзи), а також споживання на корми (у здебільшого кукурудзи). 

Виходячи з оцінок світового виробництва та споживання зернових, 

прогнозувалось збільшення їх запасів у кінці 2022 року в порівнянні з початком 

сезону. Передбачалося, що у сезоні 2021-2022 років обсяг світової торгівлі 

зерновими буде меншим за рекордний показник сезону 2020-2021 років, 

головним чином через очікуване скорочення обсягів світової торгівлі 

кукурудзою та у зв’язку із проблемами постачання, викликаними війною в 

Україні [7]. 

Попередні оцінки виробництва зернових у 2022 році вказують на те, що в 

сезоні 2021-2022 років вперше за останні чотири роки обсяг виробництва може 

скоротитися. Виходячи зі стану посівів і планів на майбутню посівну кампанію, 

прогнозується падіння виробництва зернових у світі до 2,78 млрд. т, що на 16 

млн. т менше за рекордний рівень 2021 року. Серед основних зернових культур 
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очікується найбільше падіння виробництва кукурудзи та пшениці. Також на 

сезон 2022-2023 років прогнозується незначне зниження споживання зернових 

порівняно з рівнем сезону 2021-2022. Це пояснюється очікуваним скороченням 

кормового споживання пшениці, фуражних зернових та рису, а також менш 

значним скороченням споживання в якості промислової сировини переважно 

пшениці та рису. Продовольче споживання у світі зернових, навпаки, може 

збільшитися пропорційно неухильному зростанню чисельності населення 

планети. Виходячи з попередніх прогнозів ФАО щодо світового виробництва 

зернових у 2022 році та їх використання в сезоні 2022-2023 років, обсягів 

виробництва у світі буде недостатньо для забезпечення очікуваного 

споживання; тому передбачається незначне скорочення стратегічних запасів 

зернових у порівнянні з рівнем початку сезону. Очікується, що серед основних 

зернових культур найбільше скоротяться запаси кукурудзи та ячменю [8].  

За прогнозами експертів зернового ринку обсяг світової торгівлі 

зерновими скоротиться до найнижчого за останні три роки рівня. Це 

передбачуване зниження відображає ймовірність зменшення обсягів світової 

торгівлі фуражними зерновими та пшеницею. У травні 2022 р. середнє значення 

Індексу цін на зернові ФАО склало 173,4 пункту, що є новим рекордом і на 39,7 

пункту (29,7 %) вище за показник минулого року. Через такі фактори, як 

подальше скорочення пропозиції та невизначеність на ринках, особливо 

пшениці, кукурудзи та ячменю, а також зростання цін на енергоресурси та інші 

фактори виробництва, світові ціни на зернові, ймовірно, залишатимуться на 

високому рівні щонайменше у першій половині сезону 2022-2023 років [7]. 

Найбільш суттєві коливання цін на зернові спостерігається на ринку 

Китаю. Так, ціна на пшеницю в травні зросла до 3200 юанів ($477) за тонну. Це 

найвищий рівень за всю історію. Зростання цін підштовхнуло збільшення 

витрат на сільське господарство, обмежені запаси та зниження прогнозів на 

урожай. Так, експерти підрахували, що вартість пшениці в 2021/22 р. становила 

близько 575 юанів за тонну, що на 100 юанів більше, ніж у попередньому році, 

через зростання цін на добрива та насіння. Вартість озимої пшениці становила 

700 юанів за тонну, оскільки зерно було посіяне пізно минулої осені через 
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сильні дощі. Влада Китаю уже з початку 2022 року видала фермерам три 

раунди субсидій через побоювання, що високі витрати вплинуть на 

виробництво в країні. Крім того, трейдери неохоче знижують ціни, оскільки 

загальне постачання залишається обмеженим через ажіотажний минулорічний 

попит на пшеницю та війну в Україні [9]. 

Однією із головних причин зростання цін на зернові культури є активні 

військові дії на території України, що значно зменшило експортні можливості 

нашої країни. Адже основні обсяги експорту зернових в Україні до нападу Росії 

на нашу країну до покупців спрямовувались через порти Миколаєва та через 

порти Південної Одеси, Чорноморська. Сумарно це приблизно 95 % зернових 

вантажів, що вивозили морськими шляхами. Ще 5 % припадало на Маріуполь 

та Бердянськ. Здебільшого зерно в порти везли залізницею. Експорт зерна у 

країни ЄС, який відбувається залізницею та автомобільним транспортом, 

становить приблизно 5 % від усього українського експорту зернових. Від 

початку воєнних дій на території України експорт зерна через портові 

термінали був зупинений. Налагодження сухопутних шляхів експорту через 

західні кордони України може забезпечувати потік до 600 тис. т в місяць – це 

лише 10-15 % спроможності, яка в нас була через морські порти. Щодо 

перевезень зерна залізницею, то заявлені об'єми в умовах воєнного становища 

та з урахуванням окупованих територій складають 20 тис. т на добу. Якщо 

абсолютно всі можливі потужності перевезень перенаправити на доставку зерна 

до перевалочних пунктів західного регіону, «Укрзалізниця» зможе збільшити 

обсяги перевезень до 20-25 % від довоєнних за можливості вивезення зерна з 

територій, які тимчасово окуповані або тих, де ведуться бойові дії. Проте для 

цього потрібно терміново вирішити проблеми зберігання зерна в прикордонних 

регіонах України та забезпечення достатньої кількості спеціалізованого 

автотранспорту для перевезення зерна по території ЄС. На сьогодні 

«Укрзалізниця» має 12 прикордонних переходів до країн ЄС, проте активно 

використовуються лише 3. Налаштування інших потребує часу та інвестицій 

для вирішення проблеми з перевантаженням зернових та олійних з українських 

ширококолійних вагонів на європейські вузькоколійні. До цієї модернізації 
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долучаються зернотрейдери, які вкладають кошти в облаштування конкретних 

перевантажувальних комплексів. Це дасть змогу сформувати нові логістичні 

ланцюжки, що вдвічі збільшить обсяги експорту: з 20-24 тис. т до 45-50 тис. т 

(приблизно 700 вагонів на добу) [10]. 

Міністерство агрополітики України відпрацьовує спрощення порядку 

вивезення зернових автотранспортом. Для пришвидшення проходження 

зерновозів на сьогодні ЄС не вимагає жодних ветеринарних чи фітосанітарних 

сертифікатів як для імпорту зерна, так і для транзиту через країни ЄС. Лише в 

якості реалізації заходу національної програми контролю держави-члени ЄС 

можуть брати зразки з метою верифікації відповідності з вимогами ЄС щодо 

імпорту та присутності на національному ринку [11]. 

Важливою проблемою вітчизняного ринку зерна на сьогодні є 

забезпечення можливості його тривалого зберігання. Залишок зерна, яке треба 

експортувати, за експертною оцінкою, становить 17 млн. т, в тому числі 10 млн. 

т – це кукурудза, десь 6,7 млн. – соняшник та продукти його переробки (масло, 

шрот, лушпиння), сої – приблизно 730 тис. т. В Україні загальні елеваторні 

потужності до початку повномасштабного військового вторгнення Росії 

складали більше 57 млн. т, а урожай зернових та олійних культур у 2021 році 

сягнув 107,38 млн. т (станом на 01 грудня 2021 р). Тобто, навіть, якщо задіяти 

всі ці потужності, а також можливості щодо зберігання у рукавах, то весь 

врожай без експорту зберегти в країні неможливо. Зараз же потужності зі 

зберігання, у зв’язку з війною, значно зменшились. Карта воєнних дій постійно 

змінюється, тому складно прогнозувати, які елеватори можуть опинитись в 

«сірій зоні». Враховуючи поточну ситуацію на фронтах, можна виключити з 

логістичного ланцюжка елеватори Донецької, Луганської, Сумської, 

Чернігівської, Запорізької областей, частини Харківської та Київської. Всього 

потужності, які знаходяться в зоні бойових дій, становлять за приблизними 

підрахунками більше 22 млн. т. Найбільш цінними для зберігання зернових, 

при теперішній ситуації на фронтах, будуть елеватори західних областей. Їх 

приблизна потужність складає 9 млн. т. Зараз, не зважаючи на війну, елеватори 

в цих регіонах будуються, але це істотно не змінить ситуацію [10]. 
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За три місяці війни експортери спромоглись збільшити вивезення зернових 

із 200 тис. т у березні до 1 млн. т у травні. Безумовний успіх збільшення обсягу 

постачань ще не вирішив проблему остаточно. До війни Україна експортувала 5 

млн. т зернових щомісяця [11]. 

На сьогодні достовірними є повідомлення про розкрадання Росією 

українського експортного зерна для продажу з метою отримання прибутку. 

Адміністрація США попередила 14 країн, переважно в Африці, що Росія 

намагається відправити вкрадене українське зерно покупцям за кордон і 

отримати прибуток від викраденого зерна та продати його постраждалим від 

посухи країнам, яким загрожує голод. За даними української сторони, росіяни 

під час повномасштабного вторгнення вкрали в України близько 500 000 т 

пшениці, за поточними цінами вартістю близько $200 млн. Більшість цього 

вантажу була доставлена в порти Криму, а потім перевезена суднами, зокрема й 

тими, які перебувають під санкціями. Про розкрадання українського зерна 

свідчать статистичні дані країни агресора: у травні цього року Росія 

експортувала 1,26 млн. т пшениці, у травні минулого року показник становив 

675 тис. т. Найбільш ймовірний пункт призначення російських суховантажів, 

які вивозять українське зерно, – Сирія, звідти воно може бути переправлене 

контрабандою в інші країни Близького Сходу [12]. 

Влада України веде перемовини з низкою держав щодо розблокування 

портів для безперешкодного вивезення зерна, адже щодня Україна втрачає по 

170 млн. доларів через заблоковані порти, а її експортні можливості впали 

більш ніж на половину. На сьогодні обговорюються два шляхи розблокування. 

Перший – військовий: надання Україні достатньої кількості протикорабельних 

ракет достатньої дальності, щоб Україна могла сама захищати комерційні 

судна. Другий спосіб це операція на кшталт Ocean Shield в Аденській затоці, 

коли конвої НАТО супроводжували комерційні судна до портів, захищаючи їх 

від сомалійських піратів. Це може бути як конвой НАТО, так і конвой, який 

забезпечується країнами Чорноморського регіону, які також є країнами НАТО, 

але вони можуть брендувати це як власні зусилля. Це Болгарія, Румунія і 

Туреччина. 
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Крім того, розглядаються можливості розробки альтернативних шляхів 

експорту зерна через Польщу та країни Балтії. 

Продовжує шукати найефективніші способи вивезення заблокованого 

Росією в українських портах зерна сухопутними шляхами і Єврокомісія. 

Створена бізнес-платформа для пошуків нового партнерства між 

європейськими компаніями, що пропонують транспортні або складські 

рішення, та українськими зернотрейдерами, які шукають європейських 

партнерів з логістики. В країнах ЄС створені контактні пункти, де 

представники європейської логістики зможуть розв’язувати організаційні 

питання з українськими партнерами за принципом одного вікна. ЄС вітає 

зусилля ООН з розблокування шляхів морського сполучення для вивезення 

українського врожаю традиційними морськими шляхами з наших портів [13]. 

Адміністрація США також напрацьовує можливі рішення щодо 

пом’якшення наслідків продовольчої кризи через війну РФ в Україні, 

розблокування українських портів та вивезення зерна, призначеного на експорт. 

США розглядають можливість доставити в Україну контейнери для 

тимчасового зберігання зерна, що може стати тимчасовим заходом в контексті 

пом’якшення наслідків зростаючої продовольчої кризи, спричиненої 

багатомісячною російською блокадою українських портів. Передбачається, що 

контейнери для зберігання, у тому числі мішки та ящики, можуть допомогти 

врятувати частину з понад 20 млн. т зерна, заблокованих на українських 

складах. Крім того, розфасоване зерно можна потім буде завантажити в потяги 

та вантажівки, коли будуть встановлені сухопутні коридори [14]. 

Проте, незважаючи на зусилля США, країн ЄС, поки що відсутні 

напрацювання швидкого та абсолютного рішення щодо зняття російської 

блокади з українських портів. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Встановлено, що 

розв’язання повномасштабних воєнних дій РФ на території України суттєво 

зменшили експортні можливості нашої країни. Це, в першу чергу, стосується 

вивезення зерна через морські порти України. Як наслідок, наша держава 

щоденно втрачає по 170 млн. доларів, а в зерносховищах залишаються 
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багатомільйонні запаси пшениці, кукурудзи та соняшника. Ситуація в Україні 

напряму впливає на вартість зерна на світових ринках і може спричинити голод 

в багатьох країнах Азії та Африки. 

Україна спільно з ЄС та США шукають шляхи виходу із ситуації, що 

склалась. В нашій державі розробляються нові логістичні ланцюжки 

транспортування зерна суходолом: залізничним та автомобільним транспортом. 

Країни Європейського Союзу та Сполучені штати Америки розглядають 

варіанти деблокування акваторії Чорного моря для забезпечення 

транспортування українського зерна найбільш вигідним морським шляхом. 

Перспективою подальших досліджень є аналіз зміни ситуації щодо 

експортних можливостей України залежно від внутрішніх та зовнішніх 

чинників, моніторинг кон’юнктури світового ринку зерна та ролі нашої 

держави у сприянні продовольчої безпеки на глобальному рівні. 
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У роботі окреслено основні проблеми щодо формування асортименту 

комп’ютерних маніпуляторів та шляхи його систематизації. Досліджено 

основні типи комп’ютерних маніпуляторів, що представлені на ринку, 

визначено основні якісні показники і споживні властивості даного виду товарів 

і представлено, ознаки на яких базується класифікація сучасних комп’ютерних 

маніпуляторів. 
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Постановка проблеми. Розвиток ринку комп’ютерів, електронних 

девайсів і мобільних пристроїв у цілому сприяє розвитку ринку аксесуарів, 

зокрема і маніпуляторів для зручної роботи з комп’ютером, планшетом, 

смартфоном тощо. Комп’ютерні маніпулятори активно використовуються в 

різних сферах діяльності людини, де вона контактує з електронними 

пристроями, тобто майже у всіх. Ці пристрої значно полегшують роботу і тому 

є затребуваними на ринку, а їх технічні характеристики і якість відіграють 

значну роль у комфорті використання.  

Велика кількість різновидів товарів з категорії «комп’ютерні 

маніпулятори» мають різноманітну конфігурацію і призначення, хоча слугують 

одній і тій самій цілі, тому їх споживні властивості потребують структуризації і 

класифікації. Дана категорія товарів має значний попит і розмежування їх 

призначення для різних сфер діяльності і чітка класифікація за призначенням 

дає змогу більш раціонально визначати споживні властивості товарів і 

затверджувати нові стандарти якості для них. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні аспекти 

формування, функціонування та розвитку ринку комп’ютерних технологій вже 

достатньо тривалий час є предметом розгляду дослідників-економістів таких, 

як Редько М.М., Баженов В.А., Бродський Ю.Б., Молодецька К.В. тощо [1, 2, 3]. 

Метою статті є класифікація та товарознавча характеристика 

представлених на ринку комп’ютерних маніпуляторів на основі визначення 

принципово різних класифікаційних ознак даної категорії товарів.  

Виклад основного матеріалу. Вітчизняний ринок комп’ютерної техніки, 

зокрема комп’ютерних маніпуляторів, останніми роками динамічно зростає і 

вже сьогодні займає значну частку на товарному ринку електроніки у всьому 

світі. Багато брендових компаній з виробництва електронних пристроїв зробили 

собі ім’я зокрема на виробництві комп’ютерних маніпуляторів. 

Задля виявлення критеріїв класифікації необхідно визначити основні 

характеристики комп’ютерних маніпуляторів. Орієнтуючись на головні 

параметри вибору, можна зрозуміти, який саме різновид маніпулятора потрібен 

для виконання конкретних завдань, отже, у споживача не повинно виникнути 

жодних труднощів при виборі товару.  

До основних параметрів вибору можна віднести наступні:  

 Тип. Від цього параметра, в першу чергу, залежить якість роботи 

маніпулятора, зручність і практичність його використання. Кожна людина 

підбирає предмет користування індивідуально під себе і залежить це зокрема 

від призначення. Ті користувачі, які найчастіше грають на ПК, віддадуть 

перевагу вибору саме ігрової миші, адже на ній передбачені додаткові клавіші 

для зручності навігації. Для офісного користувача буде достатньо придбати 

лазерну модель, за допомогою якої цілком можна виконувати велику кількість 

операцій.  

 Розмір і форма. Дані параметри, в першу чергу, визначають практичність 

при експлуатації. При виборі варто орієнтуватися на розмір долоні.  

 Чутливість. Даний параметр визначає точність переміщення курсору по 

монітору. Ті користувачі, які мають досвід роботи, як правило, цьому 
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параметру приділяють велике значення. Крім стандартних налаштувань при 

виконанні деяких робіт може знадобитися максимальна точність, адже це може 

вплинути на якість отриманого результату.  

 Спосіб підключення. Мова йде про дротові і бездротові моделі. Тут 

насамперед необхідно орієнтуватися на те, для яких цілей буде 

використовуватись маніпулятор. Якщо для гри, то перевагу краще віддати 

провідним моделям, оскільки у них сигнал передається швидше. У бездротових 

маніпуляторах можлива затримка курсора, що може бути причиною різних 

проблем. Але при цьому вони більш зручні і мобільніші в експлуатації [4]. 

Даний вид електронних пристроїв має широкий спектр призначення як для 

виконання професійної діяльності, так і для розваг, а також буденного 

домашнього використання. Тому, розділяючи види маніпуляторів за 

функціональним призначенням, конструкцією і способом використання, можна 

сформувати наступну класифікацію комп’ютерних маніпуляторів. 

Миша. Це маніпулятор, за допомогою якого відбувається трансформація 

рухів у керуючий сигнал. Простіше, рухи, які здійснюються мишею, 

перетворюються у сигнали, які сприймає і розпізнає ПК. Для сучасного 

користувача цей маніпулятор є невід'ємною частиною комп'ютера.  

Даний пристрій за час існування видозмінювався і вдосконалювався. 

Сьогодні це зручний у використанні гаджет, який моментально відгукується на 

дії людини. Для різних цілей фахівці рекомендують підбирати різні типи 

комп'ютерних мишок, адже від цього вибору залежить зручність експлуатації та 

результат роботи. Деякі з них підходять для ігор, інші для роботи, створення 

креслень та інше.  

Оптична миша. У цьому варіанті використовується невелика камера, що 

здійснює більше сотні кадрів в одну секунду для того, щоб зчитувати 

поверхню, по якій пересувається миша. З метою підвищення якості визначення 

застосовується потужний світлодіод, він монтується знизу пристрою під 

невеликим кутом. Його світіння можна бачити.  

Лазерна миша. Принцип роботи дуже схожий з оптичними пристроями. З 

метою підсвічування застосовується інфрачервоний лазерний діод. Таке 
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рішення дозволяє підвищити точність визначення пересувань. Можлива робота 

практично на будь-яких поверхнях. Так само як і оптична, вона може мати 

додаткові бокові кнопки для зручності використання у роботі з графікою, 

кресленнями та для комп’ютерних ігор. 

Гіроскопічна миша. У цій моделі позиціонування курсору можливе завдяки 

гіроскопу. Зчитування інформації відбувається як з рухів по поверхні, так і в 

навколишньому просторі.  

Індукційна миша. Її робота забезпечується в результаті застосування 

індукційної енергії. При роботі обов'язкова наявність килимка, який є чимось 

на зразок робочого планшета. При безперечних перевагах таких високоточних 

маніпуляторів непрактичність робить їх мало привабливими для користувачів, 

оскільки індукційна миша вимагає додаткового простору на столі для килимка, 

має високу вартість і складна в технічному обслуговуванні (відремонтувати або 

замінити деталь, що вийшла з ладу, практично неможливо).  

Сенсорна миша. В ній не передбачені ні кнопки, ні коліщатко 

прокручування. Управління здійснюється за допомогою жестів. Це новий вид 

мишок, який дуже простий і зручний у використанні.  

Трекбол. Представлені на ринку моделі трекболів істотно розрізняються. 

Перш за все, вони відрізняються розміщенням кульки: на деяких моделях він 

управляється великим пальцем руки, на інших же розташований по центру або 

правіше центру і управляється вказівним, середнім і безіменним пальцями. На 

більшості моделей кулька досягає 3-6 см у діаметрі, однак існують і моделі з 

кулькою близько 1 см в діаметрі. Майже на всіх моделях крім кулі і кнопок 

присутнє також колесо прокручування. На них немає ніяких кнопок, а для 

управління використовується кулька. Це незвичайна модель, яка зустрічається 

на прилавках нечасто [4]. 

Виробник трекболів ITAC Systems, Inc. стверджує, що після 4-годинної 

активної роботи з мишею, в результаті втоми зап'ястя, рука стає до 60 % 

слабкіша, тоді як використання трекбола не впливає на досліджувані 

показники. З тієї ж причини деякі користувачі віддають перевагу графічним 

планшетам.  
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В даний час трекболи досить рідко застосовуються в домашніх і офісних 

комп'ютерах, проте знайшли застосування в промислових і військових, де 

користувачеві доводиться працювати в умовах нестачі місця і наявності 

вібрації. Так, трекболи використовуються в кабінах управління ракетного 

комплексу С-300 як орган наведення. Деякі моделі геймпадів, як наприклад 

Space Orb, мають вбудований трекбол. Трекбол використовується в 

комунікаторі HTC Hero і деяких моделях Blackberry [1]. 

Вертикальні мишки допомагають знизити навантаження на сухожилля і 

дрібні м’язи рук, що дозволяє скоротити можливість появи зап’ястного 

синдрому та інших подібних проблем. При використанні подібної моделі рука 

людини знаходиться у природному положенні, подібному до рукостискання і 

майже не торкається столу. 

Деякі різновиди комп'ютерних мишок, представлених на ринку, наведені 

на рис. 1. 

Геймпад. Це пристрій введення інформації для двох рук, що 

використовується для керування ігровим процесом відеогри, передусім на 

гральній консолі. Геймпади можуть бути як дротовими так і бездротовими, 

універсальними чи тільки для одного типу пристроїв [5]. 

Геймпад має ряд елементів керування. 

D-pad (англ. Direction-pad) – кнопка у вигляді хрестовини чи кола, що 

об'єднує в собі чотири або вісім напрямів. Призначена для керування рухом або 

(в сучасних геймпадах) для додаткових опцій (вибір відповіді в діалозі, зміна 

спорядження тощо). 
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Рисунок 1 – Основні різновиди комп’ютерних маніпуляторів типу «миша: 

1 – миша лазерна; 2 – миша гіроскопічна; 3 – миша індукційна; 4 – миша 

сенсорна; 5 – трекбол; 6 – миша вертикальна 

 

Кнопки дії – дають можливість взаємодіяти з об'єктами ігрового світу 

(взяти, кинути, зачепитися, вистрілити і т. п.). 

Спускові гачки – кнопки, що розташовуються під вказівними пальцями. 

Часто відповідають за стрілянину. На геймпадах з'явилися зі збільшенням 

складності ігор аби відокремити функцію стрільби від загальних дій. Нерідко 

до них прив'язуються й інші функції, які зручно відокремлювати від основних 

функцій, прив'язаних до кнопок дії. 

Аналоговий стік – частина на базі контролера на кшталт джойстика. 

Основна функція – орієнтування в тривимірному просторі. Часто геймпади 
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мають два стіка, де один відповідає за переміщення персонажа, а другий – за 

огляд ігрового світу. Ця функція застосовується для додаткових дій, 

розширюючи тим самим функціональність пристрою. 

Службові кнопки – кнопки, що забезпечують контроль за самим ігровим 

процесом (пауза під час гри, виклик меню опцій гри, зміна режиму роботи 

геймпада). 

Сенсорна панель/екран – деякі сучасні геймпади обладнані такими 

пристроями введення інформації, що дозволяють здійснювати точні маніпуляції 

в грі та поза нею, як-от із тачпадом ноутбуків. Так, DualShock 4 має сенсорну 

панель, а геймпад Wii U – сенсорний екран [3]. 

Всі геймпади за принципом дії поділяються на два типи: 

1) цифрові: їх стан можна описати двома змінними (1-0), тобто, наприклад, 

клавіша натиснута/відпущена; 

2) аналогові: їх стан також описується двома змінними, але це не просто 

кнопка натиснута/відпущена, а описується координатами «X» і «Y». Перевагою 

є те, що дані пристрої дозволяють безпосередньо управляти положенням 

об'єкту і швидкістю зміни цього положення. 

За конструкцією геймпадів поділяють на вили (рис. 2). 

Джойстик. Він є аналоговим координатним пристроєм введення 

інформації, призначеним в основному для ігор. У джойстиках управління 

аналогове, тобто сила впливу на керований об'єкт прямо пропорційна рівню 

нахилу ручки. Для правильного функціонування джойстик необхідно 

відкалібрувати. Також необхідна тестова програма, хоча в багатьох іграх 

процес калібрування проводиться перед стартом [1]. 

Потрібно зазначити, що існуючі конструкції джойстиків можуть мати 

досить різноманітні зовнішні вигляди, проте їх внутрішня конструкція 

залишається майже без змін [6]. 

Штурвал є контролером, що має 3 осі (тангаж, крен і сектор газу), а також 

велику кількість кнопок: 3 кнопки; два двопозиційних перемикачі, що 

коливаються;, чотирьохпозиційний хет|, а також два важелі (закрилки і шасі), 

один з яких однопозиційний, а інший – двопозиційний. 
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Рисунок 2 – Типи геймпадів: 

1 – штурвал; 2 – джойстик; 3 – кермо; 4 – педалі 

 

Любителі автомобільних аркад і симуляторів часто обирають штурвал і 

педалі. 

Педалі. Їх особливістю є наявність додаткової функції педальних гальм – 

крім ковзаючого руху, характерного для управління кермом повороту в повітрі, 

кожен педальний майданчик має рух, що коливається, для імітації 

пригальмовування однієї або двох стійок шасі, використовуваного при 

рулюванні на землі. 

Любителі авіа-симуляторів обирають: педалі, штурвал і дросель-контролер 

(throttle). 

Дросель-контролер потрібен в авіа-симуляторах для управління рухом 

вперед/назад. У справжніх літаках він служить для управління прискоренням і 

зброєю, тому реалістичніше і зручніше, коли він виконаний у вигляді окремого 

пристрою (рис. 3) [6]. 
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Рисунок 3 – Дросель-контролер 

 

Сенсорна панель (TouchPad) являє собою панель, зазвичай прямокутної 

форми, чутливу до натискання пальців або долоні. Натиснувши пальцем на 

сенсорну панель і пересуваючи його по поверхні, користувач може маневрувати 

курсором так само, як і при використанні мишки. Для вибору якогось пункту 

меню можна натиснути на кнопку, а можна безпосередньо на площину 

сенсорної панелі. Функціонально пристрій відіграє таку ж роль, що й миша, але 

є більш компактним, не потребує просторового переміщення пристрою 

введення інформації й ідеально підходить для портативних комп'ютерів. До 

того ж пристрій має розширені функціональні можливості (рис. 4). 

 

 
Рисунок 4 – Сенсорна панель 

 

Фізично сенсорна панель являє собою сітку з металевих провідників, 

розділених тонкою ізолюючою прокладкою з лавсанової плівки, тобто є 

набором великої кількості маленьких конденсаторів. При наближенні руки до 
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поверхні панелі відбувається зміна електричного поля, а, отже, ємності 

вказаних конденсаторів. Вимірюючи зміну ємності кожного конденсатора в 

сітці, можна точно визначити координати пальця на поверхні панелі. Більше 

того, зміна ємності також залежить від сили натискання, що здійснюється на 

панель. Отже, сенсорна панель може обчислити моменти наближення пальця, 

натискання, руху й віддалення пальця від поверхні панелі. 

Удосконаленням сенсорної панелі є TouchWriter (панель TouchPad з 

підвищеною чутливістю), що однаково коректно працює як з пальцем, так і зі 

спеціальною ручкою і навіть з нігтем. Ця панель дозволяє вводити дані звичним 

для людини способом – записуючи їх ручкою. Крім того, панель можна 

використовувати для створення графічних зображень або для підписування 

документів. Для тих, хто бажає писати ієрогліфами, існують навіть спеціальні 

програми, що дозволяють вводити ієрогліфи, що безпосередньо малюються на 

панелі. При такому способі введення інформації програма пропонує готові 

варіанти ієрогліфів [6]. 

Стилус (електронне перо). Цей пристрій виглядає, як тонка паличка із 

загостреним кінцем, і нагадує звичайну ручку. З його допомогою можна 

малювати на сенсорній поверхні, робити нариси, керувати усіма опціями 

девайса, до якого стилус підключений (рис. 5). 

 

Рисунок 5 – Графічний планшет і стилус 

Вибравши тип графічного планшета, виходячи з експлуатаційних завдань, 
слід звернути увагу на технічні параметри пристрою, основні і додаткові опції, 
наявність і функціональність аксесуарів [7, 8]. Якісний графічний планшет і 
стилус дають ряд професійних переваг: допомагає художнику, аніматору, 
дизайнеру легко перемикатися між режимами роботи; дозволяє створювати 
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точні лінії, фігури, варіювати товщину штриха, створювати плавні переходи; 
дозволяє на 100 % використовувати всі можливості графічного планшета 
(малювати на «полотні», робити схеми, графіки, проєкти, рукописні позначки, 
обробляти картинки та ін.). 

Конструкція пера залежить від різновиду екрану девайса. Для 
резисторного дисплей реагує на саме натискання. Наконечник цифрового пера 
тут повинен мати звужений кінчик і складатися з силікону або тефлону. Це 
допомагає не дряпати дисплей. Ємнісний дисплей вже не буде реагувати на 
паличку з металу. Аксесуари до такого типу поверхонь мають наконечник, який 
має електричну ємність. Стилус обладнаний гумовим або силіконовим 
наконечником, всередині нього є котушка, тирса з металу і магнітопровідне 
кільце.  

Чутливість пера – чим сильніше натиск, тим товща лінія. Професійні 
пристосування розпізнають 2048 і більше рівнів натискання (наприклад, в PTH-
860-R перо має 8192 рівнів чутливості). Це допомагає наслідувати природному 
процесу малювання [7]. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, 
визначення основних технічних характеристик та споживних властивостей 
комп’ютерних маніпуляторів та створення загальної класифікації даної 
категорії товарів дає ряд переваг: 

– чітке розуміння основних якісних показників товару і зручність 
визначення значень цих показників для створення нормативних документів і 
стандартів на продукцію; 

– розмежування класифікаційних ознак для зручності майбутнього 
розширення і уточнення класифікації комп’ютерних маніпуляторів; 

– сприяння споживачеві у компетентнішому виборі продукції. 
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CONSUMER PROPERTIES OF GLOBES 
The article presents the results of a research on the consumer properties of globes. 

The consumer properties of globes include functional, universal, ergonomic, 

aesthetic, ecological, technological, as well as properties of social purpose and 
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Formulation of the problem.The cartographic and geodetic branch of Ukraine 

is a system of specialized state enterprises that create and update maps of different 

types, globes, various geodetic products [2]. 

Cartographic and topographic-geodetic activity is a specific sphere of society's 

activity, the result of which is primarily presented in the form of cartographic 

products, including globes. The production of this type of product is based on 

production capacity, scientific and methodological, informational and technological 

support, the specificity of which is determined by the peculiarities of the whole 

process of creating cartographic products. 

The market of cartographic products of Ukraine on a functional-sectoral basis 

belongs to the publishing and has a number of specific features, among which the 

main ones are: a significant scientific character of publications, an objective need for 

constant updating of the information and scientific base, the national importance of 

the industry (development of navigation, geodesy) [2]. 

Analysis of recent research and publications has shown that certain types of 

cartographic products, which include globes, from the point of view of commodity 

research has not been fully studied. Thus, the consumer properties of globes in the 

known literature sources are not covered. 

The main purpose of the article is to study the consumer properties of globes. 

Results of the Study. Any product, including globes, has many properties that 

are different in nature. The properties of a product are its objective features, which 

are manifested at each stage of the product life cycle (design, manufacture, 

distribution and consumption). 

The nomenclature of consumer properties for a particular product may include 

dozens of items. 

The structure of consumer properties and quality indicators depending on the 

purpose of the product, the functions it performs, the level of scientific and technical 

achievements and our knowledge of the product – may change. 

Depending on which of the features of the product is detected or characterized in 

determining the quality of products, consumer properties are divided into groups (Fig. 1). 
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Figure 1 – Groups of consumer properties 
 

Social and functional indicators in the globes – is their performance of 
informational functions and that they are intended to provide scientific and 
educational information of geographical direction (for example, information on the 
location of countries, their capitals, borders, Earth shape, location of continents, 
islands, seas and oceans, etc.). 

The indicator of the universality of application determines the range of 
conditions and possibilities of application of globes for their purpose, taking into 
account the auxiliary functions. 

Thus, globes are produced educational, reference, souvenir (keychains, globes-
bars, globes-balls, globes watches), globes of planets, states, settlements, etc. 

Durability of globes is due to their properties such as strength, resistance to 
various influences (detergents, chemicals and other aggressive media, hot water, 
light, deformation, etc.), the strength of decorative and protective coating to dry 
friction and more. 

Globes have excellent indicators of resistance to various aggressive 
environments. They are corrosion-resistant, do not interact with contact media and 
are not affected by putrefactive bacteria. Plastic parts of globes should not have 
cracks, underpressures or swelling, and wood parts should not have cracks, sprouts, 
mold and rot [4]. 
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Ergonomic indicators include: hygienic, anthropometric, physiological and 
psychophysiological. 

Hygienic indicators are the indicators that are used to determine the conformity 
of the product to the hygienic conditions of human life and efficiency when 
interacting with the product. Indicators of hygienic properties characterize the 
hygiene, convenience and comfort in the operation of the product in the system "man 
- product - environment". Globes should be made of environmentally friendly and 
safe for human health parts. 

Anthropometric indicators are the indicators used to determine the conformity of 
the product to size and shape. The outer diameter of the globe hemispheres, the 
overall dimensions and their mass must correspond to the documentation for the 
specific type of globe, the northern and southern hemispheres of the globes must be 
fixed over the entire surface of the equatorial belt, and so on. 

Physiological and psychophysiological indicators are the indicators used to 
determine the conformity of the product to the physiological properties of man and 
the peculiarities of the functioning of his senses (human speed and strength 
capabilities, as well as thresholds of hearing, vision, tactile sensation, etc.). With 
regard to physiological and psychophysiological indicators, the globes, due to their 
small mass do not create any problems, even for a child. 

Aesthetic properties of globes are evaluated by their shape, color, pattern, size, 
which together characterize such complex properties as appearance, rationality of 
form, integrity of the composition, information expressiveness, perfection of 
production execution. The surface of the globes should be smooth or embossed, shiny 
or matte. The shape, size and color must correspond to the reference samples. 

According to the technological properties - the shape of the globes should be 
oval, and engraving and embossed drawings should be clear and distinct. Globes 
consist of several parts (hemispheres and stand, etc.), these parts must be properly 
selected in color, shade and size. Complete products (of several items) must have a 
monotonous coloring, except when different coloring are provided in advance. 

The manufacturability of globes is characterized by the conformity of the 
composition of the plastic and the design of the product to its purpose. This is one of 
the indicators of excellence in the performance of basic functions. 
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The safety of globes is due to their properties such as chemical, biological, 
mechanical and fire safety. 

Conclusions and prospects for further research. Demand in the consumer 
market is manifested in the form of spatially dispersed set of goods and services that 
producers of goods for the needs of the population of the region, expressed in 
monetary terms. 

The consumer properties of goods have a significant impact on the formation of 
demand. The study of the consumer properties of globes will provide an opportunity 
to better meet the needs of consumers. 
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ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЛЕГКОЇ 
ПРОМИСЛОВОСТІ УКРАЇНИ 

У статті досліджено, узагальнено та систематизовано основні дані, що 

характеризують проблеми та перспективи розвитку легкої промисловості 

України. Доведено, що пандемія Covid-19 в українських реаліях засвідчила 
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значний потенціал середнього та малого бізнесу в напрямку швидкої адаптації 

до новітніх потреб ринку (виготовлення масок, захисних костюмів тощо). 

Обґрунтовано, що для розвитку підприємствам слід активно співпрацювати в 

Українській асоціації підприємств легкої промисловості, інвестувати в 

оновлення власних виробничих потужностей. Визначено, що з позицій держави, 

основними підтримуючими заходами в сфері розвитку виробництва та 

торгівлі товарами легкої промисловості повинні бути детінізація ринку, 

зменшення потоків вживаних речей, захист національних виробників тощо. 

Ключові слова: легка промисловість, продукція, виробництво, імпорт, 

експорт, давальницька сировина. 

Постановка проблеми. Легка промисловість – один із стратегічних 

сегментів національної економіки, що до початку пандемії COVID-19 

забезпечувала майже 5 % бюджетних надходжень і 2,6 % українського 

товарного експорту та мала значний потенціал для подальшого розвитку. 

Внаслідок пандемії чимало компаній втратили значну кількість замовлень, 

звільнили співробітників та закрили свій бізнес. Саме тому розгляд проблем 

галузі, пошук шляхів їх вирішення є актуальним завданням, вирішення якого 

дозволить окреслити перспективи розвитку легкої промисловості.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій показав, що питання розвитку 

легкої промисловості України набули широкого висвітлення в працях 

вітчизняних учених, серед яких О. Волков, Ю Гончаров, А. Гречан,                

Л. Григор'єва, І. Грищенко, Л. Дейнеко, М. Завгородня, А. Мазаракі,                

Т. Мельник, В. Ізовіт, Г. Савіна, Т. Стовба, І. Тарасенко, О. Царенко,                

М. Якубовський та ін.  

Мета статті – дослідження, узагальнення та систематизація основних 

даних, що характеризують проблеми та перспективи розвитку легкої 

промисловості України.  

Виклад основного матеріалу. Сьогодні легка промисловість України 

експортує свої товари переважно до ЄС – це 83,7 % від загальногалузевого 

експорту. Їхня значна частина традиційно виготовлена на замовлення відомих 

брендів, однак є і «чистий» експорт українських брендів одягу та взуття [1, 2]. 
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Якщо до пандемії 75 % швейного виробництва в Україні працювало на 

давальницьких схемах на Захід, то потім чимало компаній втратили свої 

замовлення [3]. Так, за 9 місяців 2020 року галузевий експорт скоротився на 

11,4 % і склав 788,4 млн. дол. США, а імпорт зменшився лише на 5,6 % і склав 

2155,3 млн. Водночас на внутрішньому ринку України споживалося тільки 

53,79 % продукції вітчизняних виробництв, тоді як імпортозалежність у 

сегменті кінцевого споживання товарів легкої промисловості становила 87,22 %. 

Варто зауважити, що за розвитком легкої промисловості наразі Україна 

відстає від Польщі – у 6 разів, від Німеччини – у 21 раз, а від Італії – у 73 рази [4]. 

У 2020 році придбання одягу в Україні, за різними оцінками, скоротилося 

на 50-60 %. А замовлення іноземних компаній на виготовлення одягу в Україні 

впали на 30 %. За підсумками 2019 року індекс промислової продукції України 

впав на 0,5 % та складав лише 85 % від рівня 2013 року та 80,7 % від рівня 2011 

року. Саме 2011 рік був останнім піком зростання промисловості, адже окремі 

обмежувальні заходи щодо українських товарів Російська Федерація почала 

приймати ще у 2012-2013 роках – на тлі підготовки до підписання Україною 

Угоди про асоціацію з ЄС, яка тоді активно велася українською владою. 

Фактично у 2020 рік українська промисловість увійшла у кризовому стані – у 

січні падіння індексу промислової продукції склало 5,1 %, у лютому – 1,5 % та 

вже в березні вона отримала нищівний удар у вигляди пандемії COVID-19 та 

світової економічної кризи. Наслідком стало те, що в першому півріччі 2020 

року індекс промислової продукції скоротився на 8,3 % Індекс промислової 

продукції у першому півріччі 2020 року склав лише 80,6 % від рівня першого 

півріччя 2013 року та 77,7 % від рівня першого півріччя 2013 року. 

Розглядаючи динаміку експортно-імпортних операцій за період з 2016 по 2020 

роки, спостерігаємо скорочення обсягів експорту (табл 1.) 
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Таблиця 1 – Динаміка експорту та імпорту легкої промисловості України 

за 2016-2020 роки 
 

Рік Експорт, тис.дол Імпорт, тис.дол
2016 955739,8 2010345
2017 1091175 2253795
2017 р. до 2016 р., % 114,2 112,1
2018 1220299 2661379
2018 р. до 2017 р., % 111,8 117,9
2019 1184636,2 3129621,0 
2018 р. до 2019 р., % 97,1 117,6
2020 1078387,3 2967593,5 
2020 р. до 2019 р., % 91,0 94,7

Складено на основі [5]. 

 

Як видно з табл. 1, у 2017 році обсяги імпорту в порівнянні з 2016 роком 

зросли на 112,8 % і склали понад 2,25 млрд. дол. США, а обсяги експорту 

збільшилися на 114,2 % і склали близько 1,1 млрд. дол. США. Також деяке 

зростання відбулося у наступні роки – у 2018 імпорт зріс на 117,9 %, а експорт 

– на 111,8. У 2019 році продовжилось зростання обсягів імпорту– на 117,6 % 

порівняно з попереднім роком, проте обсяги експорту скоротилися і склали 97,1 

%. У 2020 році відбулося скорочення імпоту – до 94,7 %, а експорту – до 91,0 %. 

Якщо розглянути обсяги експорту та імпорту товарів легкої промисловості 

за підгалузями, то стає очевидним, що найбільшу частку складають текстильні 

матеріали та текстильні вироби. Так, у 2020 році на цю групу товарів припадало 

72,2 % усього обсягу експорту легкої промисловості та 77,1 % імпорту. Значно 

менший відсоток складають такі товари, як взуття, головнi убори, парасольки – 

15,3 % від загального обсягу експорту галузі та 14,7 % імпорту у 2020 році. 

Окрім того шкури необроблені, шкіра вичинена складають 12,5 % всього 

експорту легкої промисловості та 8,2 % обсягів імпорту [6]. 

Якщо розглянути динаміку показників виробництва, експорту та імпорту 

продукції легкої промисловості України, то можна відзначити спад у 2020 році 

(рис. 1). 
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Рисунок 1 – Динаміка виробництва, експорту та імпорту легкої промисловості 

(% до відповідного періоду попереднього року) 

 

Таким чином, Covid-19 дійсно уразив світовий попит. Триваючий спалах 

коронавірусу вже втягнув світову економіку в рецесію, що викликало різке 

падіння цін на нафту, і, як наслідок, вплинуло на скорочення споживання 

виробів з поліефіру таких, як текстильні, швейні вироби, взуття і аксесуари. 

Наразі споживання одягу та взуття у світі скоротилося. 

За статистикою, до пандемії в Україні функціонувало понад 2,3 тис. малих 

і середніх підприємств легкої промисловості, на яких було задіяно близько 85 

тис. працівників. Річні обсяги виготовленої ними продукції досягали 22 млрд. 

грн. Тільки за минулий рік галузь орієнтовно втратила до 20 тис. робочих місць. 

Особливо сильно постраждали бренди, у яких є свій ритейл. 

За інформацією Асоціації Укрлегпром, галузева заробітна плата у 2020 р. 

становила лише 57 % до рівня заробітної плати середньої у промисловості. 

Найбільше зростання обсягів виробництва, експорту та капітальних інвестицій 

у легпромі було зафіксовано у 2017 році, коли цей показник досягав 71 %. 

Легка промисловість у 2020-му році швидко перепрофілювалася та чимало 
виробників на власних ресурсах запустили виробництво засобів захисту. 



72 

Сподіваючись на обіцянки керівництва держави швидко узгодити на 
державному рівні умови механізмів постачань засобів індивідуального захисту, 
обсягів і чітких переліків продукції для закупівель, цін, сертифікаційних вимог [7]. 

Завдяки цьому у короткі строки було знято питання спекулятивних цін та 
соціальну напругу. На жаль, незважаючи на суттєві успіхи українських 
підприємств у розробці та виготовленні новітніх захисних матеріалів і виробів, 
а також на шалений попит інших країн на засоби індивідуального захисту, що 
вироблені в Україні, перевага надана ввезенню імпорту. Та ще й з одночасною 
тривалою забороною експорту аналогічних українських товарів. 

Наразі легпром звернувся до Кабінету Міністрів України з тим, щоб були 
скасовані спрощені процедури закупівлі, за якими державні кошти 
витрачаються переважно на імпортовану продукцію (Китай та ін.), поза тим, як 
таке виробництво вже давно налагоджено в Україні. 

Розвиток української легкої промисловості стримують нерівні умови 
конкуренції на внутрішньому ринку, нестабільність податкового законодавства, 
застарілий механізм контролю безпеки продукції. А ще висока залежність від 
імпортної сировини, матеріалів і комплектуючих; низька цінова 
конкурентоспроможність продукції [8, 9]. 

Крім того значна частина виробництв зосереджена на виготовленні 
продукції з давальницької сировини. Адже більшість українських підприємств 
дотепер не експортують готові національні продукти, а надають лише послуги з 
пошиття одягу чи взуття. Співпраця з європейськими партнерами базується на 
виконанні окремих трудомістких операцій, тоді як закупівля, продаж, 
проєктування та логістика виконуються замовником. 

Другим важливим фактором стримування розвитку є внутрішній ринок. 
Купівельна спроможність внутрішнього ринку у масовому сегменті критично 
низька. Це впливає на обсяги виробництва, а, отже, на собівартість. 

Не менш важливий фактор – доступ до фінансів. Активний розвиток 
системи неможливий без залучення зовнішніх ресурсів. В Україні з’являються 
нові можливості, проте інвестори та донори дуже обережні. Основні програми 
підтримки сьогодні спрямовані на розвиток бізнес-об’єднань, кластерів та 
асоціацій. 
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Гравці на ринку легпрому – дизайнери, ательє індивідуального пошиття, 

дизайнерські бренди, великі бренди фаст-фешн і ритейлери. При розрахунку 

вартості послуг фабрик досвідчені замовники чітко знають ефективну ціну 

виробництва. Класично до цієї цифри додається мінімальна норма прибутку і 

це є фінальна ціна, яку замовники озвучують виконавцям на перемовинах. 

Зважаючи на високі ризики та дуже низьку активність наших підприємств 

у комунікації з іноземними компаніями, замовлення концентруються в 

посередників, і їх може бути декілька поспіль. Отже, прибуток підприємств 

напряму залежить від їхньої активності, кола спілкування та вміння 

організувати операційний процес. 

Змінились канали продажу. Якщо раніше байєри закуповували товар на 

Тижнях моди, то через локдауни вимушені були завести собі сучасні діджитал-

канали та В2В-майданчики. А такі бренди, як Prada і Dior, узагалі відкрили 

онлайн-шоуруми. Так, за даними міжнародного звіту State of Fashion, у 2020 

році відбулася зміна каналів продажу оф-лайн на он-лайн і соціальні мережі. 30 % 

компаній вижили, близько 56 % покупців чекають значних знижок, і компанії 

змушені з цим рахуватися. А діджитал-продаж у світі виріс на 700 %. 

Основним викликом для всієї галузі зараз вважається угода про вільну 

торгівлю з Туреччиною, яка скасовує ввізні мита на готовий одяг та на імпорт 

тканин. Згідно зі звітом USAID про можливі наслідки дії цієї угоди, однією з 

галузей, яка найбільше втратить, буде саме легка промисловість. 

Водночас експерти зазначають, що тут йдеться про класичний легпром та 

внутрішній ринок. Крім того, вони радять використати цю ситуацію. 

Наприклад, отримати тканину без мита, достатньо переробити її на території 

України, отримати сертифікат походження та продавати в країни Європи без 

мита. Для сильних брендів це стане ще однією перевагою.  

Разом з тим, упродовж 2021 р. українська легка промисловість (13-15 

КВЕД) демонструвала позитивну динаміку відновлення виробництва. За січень-

вересень 2021 р. Воно склало загалом 103,5 % до відповідного періоду 2020 

року. Дистанційний режим роботи значної частини споживачів змістив 

найбільший попит у сферу товарів домашнього текстилю, зручного 
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трикотажного одягу, кежуал, одягу для дому, тож спостерігається найвищий 

темп виробництва у текстильній промисловості – 118,1 %, зокрема завдяки 

виробництву постільної, столової, кухонної білизни – 121,6 %. 

Це навіть зумовило домінуючу роль текстильного виробництва – 41,2 % 

від загального обсягу реалізованої галузевої продукції (з неї – 36,8 % – частка 

домашнього текстилю). Натомість, завжди найбільш значимий сегмент 

виробництва одягу склав 34 %, взуття – 14,3 %, виробництва шкіри і 

шкіргалантереї – 10,6 %. 

Через нерівні умови конкуренції на внутрішньому ринку виробники, 

передусім, одягу та взуття, експортоорієнтовані на зовнішні ринки. З 

пожвавленням ділової активності в Європі, куди спрямовано понад 80 % 

українського експорту, активізувалися іноземні замовлення, до того ж, 

спостерігається підвищення попиту та готовність до експорту готових 

українських товарів, пошук альтернативи азійським виробникам-

постачальникам [10, 11]. 

Обсяг галузевого експорту за 9 місяців 2021 р. досяг 900 млн. дол. США, 

що на 14,1 % більше, ніж попереднього року, однак (з 2,2 % до 1,9 %) 

зменшилася частка сектору у структурі товарного експорту України. Це 

зумовлено поки негативним (-4,9 %) ключовим показником з експорту 

текстильного одягу. Натомість, зазначені вище споживчі тренди зумовили 

зростання експорту трикотажного одягу – на 20,7 %, взуття – на 13,5 %, 

трикотажних полотен – на 53,3 %, домашнього текстилю – на 28,7 %, килимів – 

на 42,2 %. 

Обсяг імпорту перевищує експорт майже втричі, досягши майже 2,6 млрд. 

дол. США або 5,1 % у структурі товарного імпорту [12]. Слід зазначити, що 44 % 

даного обсягу становлять групи сировинних товарів – різноманітні пряжа, 

тканини, текстильні матеріали, а також шкури/шкіра, що переробляються в 

Україні, – то ж загалом їх імпорт зріс на 19 % за цей період. Відзначається 

також збільшення імпорту одягу трикотажного – на 22,7 %, одягу текстильного 

– на 8,9 %, взуття – на 31,6 %, килимів – на 23,9 %, виробів зі шкри – на 38,1 %. 
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Висновки і перспективи подальших досліджень. Для загальної 

підтримки розвитку легкої промисловості в Україні потрібно відновити 

сировинне забезпечення виробництв. А також створити конкурентні умови на 

внутрішньому ринку, ліквідувати тіньовий товарообіг. В якості стимулів для 

бізнесу необхідне й послаблення фіскального та регуляторного пресу. Це 

дозволить значно покращити бізнес-клімат та знизити собівартість готової 

продукції. 
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ТЕХНОЛОГІЇ В РИТЕЙЛІ: ХМАРНА ІНФРАСТРУКТУРА ТА 

АВТОМАТИЗАЦІЯ ПРОЦЕСІВ 
У роботі проаналізовано основні моделі надання послуг за допомогою «хмар» і 

типи комерційних пропозицій у сфері «хмарних» обчислень. З’ясовано суть 

нової моделі комп'ютерних систем. Розглянуті особливості застосування 

«хмарних» технологій у сфері електронної торгівлі 
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системи, аутсорсинг. 

Постановка проблеми. Практично усім ритейлерам довелося 

пристосовуватися до нових умов торгівлі. Частково усі ці зміни пов'язані з тим, 

що багато покупців, які перейшли з оф-лайн в он-лайн, продовжують 

здійснювати купівлі в Інтернеті. Близько 17 % від загальної кількості покупців, 

які почали здійснювати операції з придбання товарів в Інтернет-магазинах після 

настання пандемії, продовжують купувати без повернення в оф-лайн режим і 

після того, як частково або повністю було скасовано заходи на кшталт 

самоізоляції та карантину. 

Перспектива розвитку вітчизняного ритейлу залежить від подальшого 

запровадження сучасних форматів підприємств торгівлі; зміцнення якості 

діяльності окремих ритейлерів України, спрямованих на досягнення зарубіжних 

стандартів; подальшого зростання частки продажу ВТМ та інших показників, 

які не випливають з природи традиційних кількісних змін в об’єктах 

торговельної мережі (кількість магазинів, їх асортимент, місце розташування 

тощо). 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженням проблем 

організації інформаційних потоків в економіці, особливостей використання 

інформаційних систем займалися Л.М. Івін, В.М. Куклін; теоретичні й 

практичні аспекти «хмарних» технологій вивчали Дж. Різ, П. Фінгар, В. Леонов 

та інші. Теоретичними розробками і практичними впровадженнями рішень в 

галузі «хмарних» обчислень займаються дослідні підрозділи компаній 

«VMware», «Amazon.com», «Google», «Microsoft», «Hewlett-Packard», «Intel», 

«IBM», «EMC2» та інші. 

Теоретичні та прикладні питання розвитку роздрібних торговельних мереж 

є предметом дослідження багатьох зарубіжних та вітчизняних учених таких, як 

І. Ансофф, Г. Армстронг, Д. Блекуелл, Г. Джоунз, П. Друкер, Ф. Котлер,                

Ж. Ламбен, Р. Патюрель, М. Портер, В.В. Апопій, Л.В. Балабанова,                

І.В. Балабанова, О.А. Біловодська, І.О. Бланк, В.А. Гросул, І.З. Должанський, 
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Н.О. Краснокутська, Л.О. Лігоненко, А.А. Мазаракі, І.С. Маркевич,                

Т.Л. Мітяєва, Л.О. Омелянович, А.А. Садєков, Л.Г. Саркісян, В.О. Соболєв,                

І.В. Сорока, Л.В. Фролова, Т. Циганкова, О.О. Шубін та інші. 

Метою роботи є аналіз особливостей застосування «хмарних» технологій 

у ритейлі, зокрема, в електронній торгівлі. 

Виклад основного матеріалу. Останні дослідження компанії Nielsen 

свідчать, що в Україні частка споживачів, які купують певні категорії товарів 

он-лайн, також зросла за останні п’ять років у понад два рази [1]. Поступово 

змінюється і поведінка споживачів щодо пошуку та купівлі товарів. Тому для 

зростання обсягів продажу роздрібним компаніям необхідно не тільки знати 

власних клієнтів, історію їхніх купівель та запитів, уподобання, соціальний 

статус, а й ефективно використовувати цю інформацію на всіх етапах  

спілкування з ними, комплексно поєднувати оф-лайн та он-лайн канали 

продажу та забезпечувати єдиний та зручний споживчий досвід купівлі в них. 

Експерти у сфері ритейлу 2015 року зазначали, що в майбутньому перевагу 

отримають ті канали продажу, які здатні забезпечити неповторний, характерний 

для конкретного бренду споживчий попит, завдяки якому покупці 

здійснятимуть повторні купівлі [2]. 

У проведеному дослідженні міжнародної маркетингової дослідної компанії 

IDC (International Data Corporation) зазначається, що в країнах Центральної та 

Східної Європи ринок «хмарних» обчислень досить обмежений і складає всього 

0,4 % [3]. 

За період існування інформаційних технологій (ІТ) змінилося вже декілька 

моделей побудови інформаційних систем. Сьогодні спостерігається 

уповільнення розвитку традиційних ринків ІТ, при цьому на перший план 

виходять нові моделі доставки інформації, що базуються на Інтернеті. 

Лавиноподібне зростання обсягу переданих і оброблених даних, сервісів та 

послуг, що надаються із використанням Інтернету з досить специфічним і 

масштабним навантаженням, яке викликане додатками, що реалізують ці 

сервіси, сприяло появі технологій «хмарних обчислень» (Cloud Computing) [4].  

Поява «хмарних» обчислень пояснюється не тільки поступальним 
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розвитком технології, але й економічними факторами. Вартість процесорів, 

пам'яті та дискових масивів на споживчому ринку знизилася настільки, що 

комп'ютерні обчислення стали відносно дешевими. «Хмарні» обчислення – це 

не стільки впровадження нових фундаментальних технологій, скільки зміна 

методів доставки інформації. 

Вітчизняний ринок «хмарних» послуг знаходиться на початковій стадії 

розвитку, однак спостерігається зростаючий інтерес до «хмарної» моделі 

надання ІТ-послуг. На сьогодні впровадження таких технологій в Україні має 

точковий характер. 

Суть нової моделі комп'ютерних систем полягає у тому, що сервіси, які 

підтримують дані та архітектуру, розміщені на віддалених серверах. Дані 

знаходяться на цих серверах, на них же виконуються необхідні обчислення. 

Маючи у розпорядженні відповідний браузер (програма для перегляду Web-

сторінок) і відповідні права, можна отримати доступ до цієї «хмари» незалежно 

від пристрою, що використовується. «Хмарні» обчислення – це комп'ютерна 

модель, яка передбачає, що усі сервери, мережі, додатки та інші елементи, 

пов'язані з центрами обробки даних, доступні ІТ-службі та кінцевим 

користувачам через Інтернет. Модель «хмари» відрізняється від традиційного 

аутсорсингу (передача компанією непрофільних функцій зовнішнім 

спеціалізованим компаніям) тим, що клієнти не передають в управління 

зовнішній організації свої власні ІТ-ресурси, а підключаються до «хмари» 

сервісів (інфраструктурних або програмних платформ). 

Існує три основні моделі надання послуг за допомогою «хмар». Модель 

«інфраструктура як послуга» (Infrastructure as a Servise – IaaS) забезпечує 

апаратні компоненти такі, як сервери, мережеве обладнання, пам'ять, 

центральні процесори і дисковий простір. IaaS – найбільш зрілий сегмент 

«хмарних» обчислень. Саме в сегменті IaaS найбільш послідовно втілюються 

класичні переваги «хмарних» обчислень: економія за рахунок ефекту масштабу 

(чим більше користувачів використовують ресурс, тим менша експлуатаційна 

вартість у розрахунку на одного користувача), еластичність, модель оплати «за 

лічильником» тощо [5]. Модель «платформа як послуга» (Platform as a Servise – 
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PaaS) передбачає, що розробка додатків і платформа розгортання (як апаратне, 

так і програмне забезпечення) можуть бути поставлені в якості послуги, як 

правило, через Інтернет. Рішення класу PaaS – напрям «хмарних» обчислень, 

що динамічно розвивається, орієнтований насамперед на веб-розробників. 

Рішення PaaS дозволяють спростити розробку Web-додатків і заощадити 

трудовитрати програмістів. «Програмне забезпечення як послуга» (Software as a 

Servise – SaaS) – розподілене розміщення програмного забезпечення на 

хостингу (фізичне розміщення інформації на сервері, що постійно знаходиться 

в мережі) провайдера, централізоване і віддалене, з доступом до мережі. 

Рішення класу SaaS – найстаріший різновид «хмарних» послуг. З усіх 

«хмарних» рішень тільки SaaS-додатки безпосередньо доступні кінцевому 

користувачу, і цим вони принципово відрізняються від рішень класу IaaS і PaaS, 

які спрямовані не на користувачів, а на розробників і власників ІТ-систем. 

Найбільш досконалі комерційні пропозиції сегменту SaaS сьогодні пов'язані з 

корпоративною електронною поштою, системами автоматизації бізнесу (CRM, 

ERP), торговельними майданчиками для організації електронних магазинів [5]. 

«Хмарні» обчислення та віртуалізація є дуже привабливими для роздрібної 

торгівлі (перш за все, в секторі онлайн-торгівлі), особливо у зв'язку із 

сезонністю і значною динамікою змін, завдяки чому, в залежності від часового 

періоду, розрізняється кількість необхідних ресурсів. 

Доставка і торгівля через Інтернет суттєво відрізняються від звичайного 

інформаційного сайту потребами необхідних ресурсів. Електронна комерція є 

стратегічним каналом продажу для багатьох ритейлерів, які постійно борються 

за забезпечення безперебійного електронного каналу торгівлі з мінімальними 

витратами, при тому, що вимоги цього каналу до обчислювальних потужностей 

можуть дуже різнитися у сезони піку і спаду.  

Оскільки «хмарна» технологія може забезпечити обчислювальні 

потужності за вимогою і надання послуг повсюдного доступу, електронна 

торгівля природним чином пристосована для «хмарної» технології. До того ж, у 

«хмарному» середовищі легше впоратися із значною нерівномірністю потреб в 

обчислювальних потужностях у момент пікового навантаження та затишшя.  
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Підтримка власних Web-сайтів і електронних торгових каналів вимагає від 
ритейлерів витрат коштів на програмне й апаратне забезпечення і кадри, що 
необхідні для управління ними. Якщо канал торгівлі переміщується на 
спеціалізований сторонній «хмарний» хостинг, відпадає необхідність 
страхуватися від пікового навантаження. Замість цього компанії можуть 
оплачувати обчислювальні потужності на основі моделей тимчасового 
користування. Переміщення сайтів і електронних каналів торгівлі на «хмарну» 
платформу дозволяє отримати більше із базового обладнання, дискового 
простору та мережевої інфраструктури.  

Ключовим елементом роздрібної торгівлі є бізнес-аналітика. Дослідження 
та вимірювання допомагають роздрібним торговцям приймати рішення у 
питаннях маркетингу, асортиментної політики та закупівель, які базуються на 
даних аналітики. До того ж, аналітика часто необхідна для угод між діловими 
партнерами (наприклад, виробниками і роздрібними торговцями). Якщо бізнес-
аналітика підтримується «хмарною» платформою, роздрібні торговці можуть 
сплачувати за використання або в міру необхідності за ті види аналітики, які 
потрібні рідше.  

«Хмарні» обчислення також дуже зручний варіант у випадку, коли 
торговець хоче мати загальну аналітичну платформу для спільного з діловим 
партнером використання інформації. Розміщення у «хмарі» та можливість 
швидкого нарощування обчислювальних потужностей без істотних вкладень є 
дуже зручним у період росту компанії.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, «хмарні» 
обчислення можуть забезпечити компаніям роздрібної торгівлі ряд переваг, 
зокрема: скорочення операційних витрат, спрощення бізнес-процесів і операцій 
із партнерами і постачальниками. «Хмари» впливають на бізнес в цілому, а не 
тільки на оптимізацію ІТ-витрат. Вони змінюють методи ведення бізнесу, 
допомагають швидше реагувати на потреби бізнесу. 
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В статті розкрито основні підходи щодо розробки альтернативної стратегії 

розвитку страхової компанії на міжнародному ринку. Показано основні 

складові стратегії розвитку на зовнішньому ринку. Охарактеризовано основні 

етапи формування стратегії розвитку страхової компанії на міжнародному 

ринку страхових послуг. Визначено елементи місії компанії. 
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Постановка проблеми. У сучасних умовах економіки суб’єкти 
господарювання змушені здійснювати свою діяльність у нестабільному 
економічному середовищі, яке характеризується невизначеністю, 
ризикованістю, динамічністю та підвищенням інтенсивності конкурентної 
боротьби, тому одним з найбільш актуальних завдань сучасного розвитку 
економіки України є створення умов ефективного і динамічного переходу до 
ринкових відносин. Успіхи соціально-економічного розвитку країни та хід 
суспільного виробництва в цілому стали залежати від підсумків діяльності 
окремих суб’єкти господарювання. Наявність в економіці різних за формою 
власності секторів і типів господарств ставить перед суб’єкти господарювання 
зовсім інші, ніж раніше, завдання і вносить зміни в умови взаємодії між ними. 
Це диктує потребу у вирішенні нових завдань в організації управління на всіх 
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рівнях економіки і передусім на рівні - підприємствах. При цьому дуже 
важливим є удосконалювання організаційно-структурних відносин, перегляд 
застарілих командних методів управління та економічних зв’язків. У цих 
умовах особливої актуальності набуває діяльність суб’єктів господарювання, 
яка спрямована на споживача та кінцевий результат – прибуток, а також 
необхідність розвитку підприємницької активності, тому такий перехід певним 
чином впливає на організаційні структури підприємства та форми їх взаємодії, 
підходів до методів управління, які приймають новий вигляд. Одним з таких 
підходів є стратегічне управління розвитком підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичним і практичним 
питанням стратегічного управління розвитком підприємств присвячено багато 
робіт відомих зарубіжних та вітчизняних учених, серед яких: Р. Акофф, 
І. Ансофф, А. Воронкова, О. Віханський, Г. Гедройц В. Герасимчук, О. Гончар, 
Є. Данільова, П. Друкер, Ю. Іванов, Е. Коротков, Н. Кирич, М. Кизим, 
Б. Карлофф, Ю. Мельник, А. Міщенко, Т. Мостенська, І. Отенко, Л. Пан, 
В. Пономаренко, М. Портер, А. Слаттер, І. Смоліна, А. Томпсон, А. Стрікленд, 
Н. Скопенко, Р. Фатхутдінов, А. Чандлер, З. Шершньова та інші. Водночас 
складність управління розвитком підприємств зумовлює існування 
невирішених питань щодо єдиного розуміння сутності стратегічного 
управління, удосконалення методичних підходів до стратегічного управління 
розвитком підприємств та формування стратегій. 

Мета статті. Метою статті є розробка альтернативної стратегії розвитку 
страхової компанії на міжнародному ринку та визначення місії для компанії. 

Виклад основного матеріалу. Світовий ринок страхових послуг 
характеризується високим рівнем конкуренції як між окремими компаніями, 
високою динамікою розвитку і високим ступенем інвестиційності та 
інноваційності, особливостями поведінки споживачів, а також специфікою 
продукції та послуг, які пропонуються на цьому ринку. У зв’язку з цим 
компанії, які функціонують на світовому страховому ринку змушені постійно 
розширювати асортимент і якість послуг, оптимізувати управління, а також 
використовувати всі доступні ресурси та інструменти, які дозволяють їм 
протистояти конкуренції, що постійно зростає. 
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Провідна роль у цьому процесі належить стратегії розвитку компанії, яка 

не тільки встановлює правила прийняття рішень у випадку зміни 

зовнішньоекономічних умов, які забезпечують необхідний рівень досягнення 

цих цілей, а й визначає пріоритетні стратегічні цілі компанії щодо виходу на 

світовий ринок  страхових послуг. 

До основних складових стратегії розвитку на зовнішньому ринку можна 

віднести [6]: 

– формування бізнес-портфелю компанії та її бізнес-одиниць із 

зазначенням кількості й типів товарних або сервісних ліній і цільових сегментів 

зовнішнього ринку; 

– встановлення цілей і задач компанії та її бізнес-одиниць із зазначенням 

необхідних рівнів досягнення за одним або кількома критеріями, такими як 

зростання обсягу продажів, розмір прибутку та іншими подібними критеріями 

для кожної бізнес-одиниці компанії і для компанії в цілому; 

– раціональний розподіл ресурсів (організаційних, матеріальних, 

фінансових, інтелектуальних та інших) із зазначенням того, яким чином треба 

залучати і розподіляти ресурси між бізнес-одиницями компанії, цільовими 

сегментами зовнішнього ринку й основними напрямами діяльності в рамках 

кожної бізнес-одиниці або цільових сегментів зовнішнього ринку; 

– формування конкурентних переваг компанії та її бізнес-одиниць із 

зазначенням того, яким чином компанія конкуруватиме в кожному виді 

діяльності й на кожному цільовому сегменті зовнішнього ринку; 

– введення внутрішньої системи управління ринковими ризиками із 

зазначенням повного профілю потенційних стратегічних, оперативно-

стратегічних і оперативно-тактичних ризиків компанії, що є або можуть бути 

наслідком тих видів діяльності компанії, які вона планує здійснювати на 

кожному цільовому сегменті зовнішнього ринку, а також із зазначенням 

механізму запобігання або зниження таких ринкових ризиків; 

– встановлення механізму забезпечення синергетичного ефекту із 

зазначенням того, яким чином основні види діяльності компанії і цільові 
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сегменти зовнішнього ринку, а також розподіл ресурсів та ділові можливості 

компанії взаємопов’язані, можуть координуватись, доповнювати й підсилювати 

один одного для досягнення стратегічних цілей компанії. 

Крім того, процес формування стратегії розвитку компанії на зовнішньому 

ринку передбачає, щонайменше, наступні етапи, на яких приймаються 

відповідні рішення: 

– аналіз поточної діяльності компанії на внутрішньому ринку; 

– аналіз стану й тенденцій зовнішнього ринку; 

– аналіз конкуренції на зовнішньому ринку; 

– аналіз можливостей і ризиків компанії; 

– вибір перспективних для компанії зовнішніх ринків; 

– розробка стратегій щодо цільових зовнішніх ринків; 

– вибір способу виходу компанії на цільовий зовнішній ринок; 

– оцінка результатів діяльності та коригування стратегії.[1, с. 181-189]. 

Сутність міжнародних стратегій у сфері послуг суттєво відрізняється від 

матеріального виробництва. Передумовою визначення стратегій є сукупність 

ключових мотивів експорту послуг:  

 збільшення обсягів продажів; 

 слідування за споживачами; 

 слідування за конкурентами; 

 накопичення досвіду; 

 перевага першої атаки (випередження). 

Відповідно до мотивів можна виділити наступні стратегії виходу компаній 

на зовнішні ринки: спільне підприємство; прямий експорт; непрямий експорт; 

пряме інвестування. 

З точки зору страхової діяльності та специфіки сфери послуг 

найрозповсюдженою стратегією виходу на ринок є пряме інвестування — 

законодавчо обумовлена специфіка страхового ринку, як наслідок існування 

обмежень щодо діяльності нерезидентів. 

Вагомим складником стратегічного управління розвитком страховою 

компанією є стратегічне планування, результатом якого мають бути 
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встановлені довгострокові цілі й плани поточної діяльності, спрямовані на їх 

реалізацію. Стратегічне планування в страховій компанії як логічний, 

аналітичний процес визначення його майбутньої сфери залежно від зовнішніх 

умов діяльності є досить клопітким процесом. Реалізацію такого плану та 

комплексний підхід до проблем розвитку страхової компанії забезпечує 

стратегічне управління, яке включає: 

 – аналіз і вибір стратегічних позицій,  

– управління в реальному режимі [5, с. 80-92]. 

Тільки стратегічне планування розвитком не забезпечить успіх страхової 

компанії, оскільки є частиною всього управління і відіграє важливу, але 

недостатню в ефективному стратегічному управлінні страхової компанії. Навіть 

у найкраще розробленій стратегії страхова компанія може спіткати невдача, 

якщо будуть прорахунки в діях з організації, мотивації або контролю. Існують 

фактори, які впливають на стратегією управління страховою компанією, а саме:  

–загальноекономічна ситуація в країні та світі;  

–ефективність фінансової системи держави;  

- стан страхового ринку вітчизняного та міжнародного;  

- – стан банківської системи.  

Стратегічне планування як логічний та аналітичний метод визначення 

майбутнього положення компанії залежно від зовнішніх умов діяльності є 

більш складним, багатогранним процесом, що вимагає більше часу, ніж 

довгострокове планування. При цьому якщо стратегічне управління розвитком 

спрямоване на забезпечення стратегічної позиції, що забезпечить майбутню 

життєздатність організації в умовах, що змінюються, то оперативне управління 

займається використанням стратегічної позиції, що вже існує, для досягнення 

цілей організації. 

Мета стратегічного планування в страховій компанії полягає у визначенні 

найбільш перспективних напрямів діяльності через ефективне використання її 

наявних ресурсів для забезпечення зростання та процвітання всієї організації. 

Інакше кажучи, стратегічне планування спрямоване на адаптацію діяльності 

страхової компанії до умов зовнішнього середовища, що постійно змінюється, 
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та на отримання вигоди від нових можливостей. Крім того, стратегічне 

планування має ефективно поєднати надання страхових послуг, задоволення 

потреб споживачів, прибуток та розвиток компанії [2]. 

Процес стратегічного планування може відбуватися на двох або трьох 

рівнях залежно від того, в одній чи декількох сферах діяльності присутня 

компанія, один чи декілька видів страхових послуг надає. Виділяють наступні 

рівні стратегічного планування: корпоративний, бізнес-рівень, рівень послуги. 

На корпоративному рівні стратегічне планування бере участь у 

розробленні місії страховика, стратегічному аудиті, SWOT- аналізі, 

портфельному аналізі.  

На бізнес-рівні за допомогою стратегічного планування здійснюється 

аналіз портфеля та визначається бізнес-місія для окремих стратегічних 

господарських підрозділів, досліджуються ринкові позиції цих підрозділів та 

На рівні послуги стратегічне планування встановлює мету та визначає шляхи 

досягнення цієї мети щодо певних видів страхових послуг, які надає компанія, 

визначаються стратегічні напрями їх розвитку. 

Стратегія розвитку компанії розробляється на 5 роки та щорічно 

корегується. Процес формування стратегії розвитку страхової компанії на 

міжнародному ринку страхових послуг розпочинається з визначення її місії, 

адже місія - головний критерій компанії, який впливає на її стратегію, 

структуру та культуру. Наступними етапами – визначають стратегічні цілі, 

проводять стратегічний аналіз, вибирають стратегію та визначать план її 

реалізації, оцінюють ефективність проведених заходів (рис. 1). 

Під місією компанії зазвичай розуміють кінцеву мету її діяльності. 

Відповідно до цього, визначають три елементи місії:  

- потреби споживачів в послугах, які будуть пропонуватися компанією;  

- об'єкт обслуговування - сегмент ринку, на якому працюватиме компанія;  

- комплекс дій, технологій та знань, за рахунок яких компанія має 

створювати споживчу вартість і забезпечувати потреби своїх клієнтів. [3, с.11-

13.] 
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Рисунок 1 − Основні етапи формування стратегії розвитку страхової 

компанії на міжнародному ринку страхових послуг 

 

Місія компанії Allianz - «Ми забезпечуємо Ваше майбутнє». Для компанії 

ТДВ «Альянс Україна» місією є «Ми докладемо усіх зусиль, щоб бути 

найкращими». 

На базі виробленої місії розробляється генеральне бачення розвитку 

компанії. Таке бачення розробляється мінімум на п’ять років і містить в собі 

наступні елементи:  

- зміни в сегменті страхового ринку та їх вплив на розвиток компанії;  

- зміни потреб споживачів, які компанії необхідно враховувати при 

розробці нових страхових послуг;  

- поява нових сегментів ринку, які компанія може освоїти;  

Місія: «Ми докладемо усіх зусиль, щоб бути 

Стратегічні цілі та задачі:

Збалансованість  

Робити краще та перевершити 

Трансформація 

Прибутковість  

Стратегічний аудит 

Розробка стратегічних альтернатив, вибір стратегій  

План реалізації стратегії: програма оновлення 

Контроль та оцінка ефективності реалізації стратегії 

Аналіз та оцінка внутрішнього середовища 

Оцінка міжнародної конкурентоспроможності 

Аналіз та оцінка зовнішнього середовища 
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- формування позитивного іміджу компанії в період усього її існування [4]. 

Починаючи з 1890 року по всьому світу, Allianz наполегливо працює над 

тим, щоб убезпечити життя людей і надати сміливості своїм клієнтам у 

майбутньому. Дана місія для півробітників компанії - це створює командний 

дух і є значущим для всіх. Для клієнтів страхової компанії це показує, що 

Allianz виходить за рамки захисту речей, а також допомагає їм оцінювати, 

управляти та пом’якшувати ризики. Це також охоплює страхування життя та 

управління активами, завдяки яким компанія допомагає своїм клієнтам 

забезпечити своє фінансове майбутнє. Для суспільства, у якому працює 

компанія, це підкреслює, що Allianz бере на себе провідну роль у допомозі 

щодо боротьби зі зміною клімату та покращення умов в суспільстві, у якому 

працює. 

Після формування місії і бачення розвитку компанії переходять до 

встановлення більш конкретних цілей та орієнтовних термінів їх виконання.  

Основними стратегічними цілями компанія, які ставить вона перед собою – 

це «робити краще та перевершити», трансформація, збалансованість та 

прибутковість.  

Висновки. Розроблення та впровадження стратегії розвитку страхової 

компанії є її вагомим інструментом для утримання провідних позицій на 

міжнародному ринку страхових послуг в умовах непередбачуваності змін 

зовнішнього середовища та зростаючого числа конкурентів. Вона є 

систематичним планом поведінки страховика, спрямованим на найбільш 

ефективне використання ресурсів та отримання максимальної прибутковості на 

перспективу. 

Отже, реалізація стратегії розвитку компанії на міжнародному ринку 

страхових послуг передбачає розвиток у страховому секторі умов для 

справедливої конкуренції, розширення видів страхової діяльності, підвищення 

привабливості та доступності страхових послуг для населення. Основними 

результатами розвитку міжнародного ринку страхових послуг є суттєве 

підвищення його ролі в світі, зростання фінансової стійкості та забезпечення 

транспарентності. 
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РЕКЛАМНА СТРАТЕГІЯ ПРОСУВАННЯ ПРОДУКТІВ І ПОСЛУГ У 
СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ ЯК СКЛАДОВА ІНТЕГРОВАНОЇ СИСТЕМИ 
У статті досліджено напрями застосування сайтів соціальних мереж в 

просуванні прoдукту та послуг. Здійснено аналіз найпопулярніших соціальних 

мереж та виділено їх особливості. Проаналізовано ефективність рекламної 

стратегії просування товарів і послуг у соціальних мережах як складової 

інтегрованої системи. 
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Ключові слова: соціальна мережа, маркетинг, реклама, споживач, цифрові 

технології, рекламна стратегія, інтегрована система. 

Соціальні мережі дозволяють людям вільно взаємодіяти з іншими та 

пропонують маркетологам безліч способів комунікації зі споживачами та 

взаємодії з ними. Зважаючи на численні способи, якими соціальні мережі 

впливають як на окремих осіб, так і на бізнес, ми розглянемо майбутнє 

соціальних мереж як складової інтегрованої системи стратегії просування 

продуктів та послуг. 

Хоча існують сотні різних маркетингових стратегій, лише одна може 

забезпечити постійні продажі з першого дня – реклама в соціальних мережах. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Багато науковців розкривають 

поняття реклами та аналізують її типи, здійснюють наліз Інтернет-реклaми, 

виділяють її перевaги та недoліки, серед них можна виділити: Стадник В.,                  

 [1, с. 80-95], Красовську Г. [2; 3 с. 30-41], Танасійчук А. та Ковальчук С. 

[4], Дибчук Л. [5, с. 21-26; 9, с. 88-93], Пчелянську Г. [6, с. 66-70; 10, с. 83-87], 

Ковпак В. та Троценко Н. [7, с. 113-121], Мальчик М. та Адасюк І. [8, с. 127-

136] та ін. 

Реклама в соціальних мережах або націлювання в соціальних мережах – це 

реклама, яка подається користувачам на платформах соціальних медіа. 

Соціальні мережі використовують інформацію про користувачів для 

розміщення реклами на основі взаємодій у межах певної платформи. У багатьох 

випадках, коли цільовий ринок узгоджується з демографічними 

характеристиками користувачів соціальної платформи, соціальна реклама може 

забезпечити значне збільшення конверсій та продажів з меншою вартістю 

придбання. 

Безумовно, соціальні мережі можна розглядати з кількох точок зору. У 

практичному сенсі це набір програмних цифрових технологій, зазвичай 

представлених у вигляді додатків та веб-сайтів, які надають користувачам 

цифрове середовище, в якому вони можуть надсилати та отримувати цифровий 

контент або інформацію через соціальні мережі певного типу. У цьому сенсі ми 

можемо думати про соціальні мережі як про основні платформи та їхні функції, 
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такі як Facebook, Instagram і Twitter. З практичної точки зору ми також можемо 

використовувати соціальні мережі як ще один тип каналу цифрового 

маркетингу, який можуть використовувати маркетологи для спілкування з 

споживачами за допомогою реклами. 

Реклама в соціальних мережах – це найкраще рішення для швидкої 

рентабельності інвестицій, тому що більшість каналів вимагають значного часу 

для отримання окупності інвестицій. Наприклад, контент-маркетинг найкраще 

працює з плином часу після того, як він зміг створити зворотні посилання та 

оптимізацію SEO. Деякі канали дають швидкі результати, але не на постійній 

основі. Наприклад, маркетинг, що впливає, може принести підприємству 

швидкі результати з точки зору продажів за невеликі зусилля (хоча і високу 

вартість). Але з часом ці результати не продовжуються. Натомість 

підприємство отримуєте продажі за кожну публікацію, а часто щоразу, коли 

вона публікується. 

За допомогою реклами в соціальних мережах підприємство може мати 

постійні продажі починаючи з першого дня, якщо ваш веб-сайт працює та 

зручний у використанні покупцеві. 

Для сучасних сайтів електронної комерції можливість негайного та 

послідовного залучення нових клієнтів – це величезна угода. Навіть якщо ви не 

можете досягти чистого прибутку від первинного продажу, електронний 

маркетинг та утримання клієнтів можуть окупитися з кожним маргінальним 

клієнтом. Різні типи платформ соціальних медіа для розміщення реклами: 

соціальні мережі (Facebook, LinkedIn, Google+), мікроблогінг (Twitter, Tumblr), 

обмін фотографіями (Instagram, Snapchat, Pinterest), обмін відео (YouTube, 

Facebook Live, Periscope, Vimeo). Щотижня з’являються нові мережі соціальних 

медіа, більшість з яких ніколи не набуде жодного поштовху. 

На нашу думку, найкраще починати з найпопулярніших платформ, а потім, 

коли у вас запрацюють прибуткові системи, підприємство може подивитися на 

те, як виділити відсоток зі свого бюджету на більш експериментальні кампанії. 

У 2022 році існує 6 найпопулярніших каналів соціальних медіа, де 

підприємство може слідувати перевіреним рекламним стратегіям та генерувати 
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послідовну рентабельність інвестицій. Це найкращі місця для вкладання 

рекламних коштів прямо зараз: Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, LinkedIn, 

Snapchat. 

Серед переваг реклами через соціальні мережі: збільшення продаж та бази 

клієнтів. Однією із головних особливостей реклами у соціальних мережах є те, 

що практично немає меж у підприємства в здатності до масштабування. 

Підприємству не потрібно чекати, поки хтось здійснить пошук за вашими 

цільовими ключовими словами, не потрібно чекати або поки хтось прочитає 

ваш блог. Якщо підприємство хоче охопити 50 тисяч людей за один день, воно 

може це зробити за допомогою правильно сформованої реклами. 

Яку мережу соціальних медіа підприємство обере, буде залежати від трьох 

важливих факторів: 

1. де цільові клієнти підприємства найбільше зосереджені (використання, 

групи тощо); 

2. де цільові клієнти підприємства є найбільш доступними (бажані засоби 

масової інформації, націлювання на оголошення тощо); 

3. де цільові клієнти підприємства найактивніше залучаються до реклами 

(необхідне тестування) 1, с. 82-84; 2. 

Щоб досягти успіху в соціальних мережах, потрібно безперебійно 

проводити ряд дій. Підприємство повинно представити переконливу 

пропозицію через переконливий засіб людям, які дійсно вважатимуть її 

привабливою, у місці, де ці люди її дійсно побачать. Коли підприємство додає 

рекламний елемент поверх цього, йому також потрібно знайти платформу, де 

користувачі будуть активно взаємодіяти з платними оголошеннями. 

Розглянемо деякі з найпопулярніших соціальних платформ, де 

ефективність реклами є найвищою. 

Facebook – універсальна мережа соціальних медіа. Маючи понад 2мільярди 

користувачів щомісяця, Facebook об’єднує  понад чверть населення світу, 

надаючи рекламодавцям безпрецедентну можливість охопити практично будь-

кого і кожного.  
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Що стосується електронної комерції, Facebook перевершує покоління 

лідерів. За результатами дослідження, було визначено, що Facebook – це 

найкраще місце, де багато рекламодавців повідомляють про витрати нижче 1 

дол. США за потенційного клієнта. 

Найпоширеніша модель – це розміщення оголошення у Facebook 

безпосередньо на цільовій сторінці з високою кількістю конверсій, що 

пропонує деякий асортимент або продукту в комплекті. Поширені приклади 

вмісту для рекламних кампаній у соціальних мережах: дисконтні картки, 

купони на товар, знижки на сайті, пропозиції на обмежений час, подарунки, 

безкоштовна доставка. Потім ці потенційні клієнти можуть бути використані за 

допомогою цільового автовідповідача, який знайомить їх з брендом та 

продуктами підприємства. 

Багато брендів електронної комерції також використовують пакетні 

пропозиції продуктів, щоб привернути додому відчутну цінність і негайно 

заробити конверсію. 

Facebook дозволяє більш просунуте націлювання, ніж будь -яка інша 

рекламна платформа. Рекламодавці можуть здійснювати націлювання за 

місцезнаходженням, описом роботи, інтересами, минулою діяльністю та 

багатьма іншими важливими критеріями. Отож, вражаючі цифри користувачів 

Facebook роблять її безперечним королем соціальних медіа. 

 Instagram може похвалитися більш ніж 500 мільйонами активних 

користувачів щомісяця і є одним з лідерів найвищих показників залучення 

аудиторії в соціальних мережах, на 58% вище, ніж Facebook, і на 2000% вище, 

ніж Twitter. 

Перш за все, Instagram – це соціальна мережа для візуалів, естетів і 

цінителів краси. Привабливість, естетика, емоційність – ось що цінується понад 

усе, тому у компанії з продажу будівельних матеріалів, як показує практика, 

шансів набагато менше, ніж у салону краси. Але це абсолютно не означає, що їх 

немає взагалі. 3; с. 32-34; 4 Тут знайшли своє місце усі: від компаній по 

виготовленню запчастин для автомобілів до творчих людей, які продають свої 

роботи. За кілька років, ця соціальна мережа переросла з місця куди можна 
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лише викласти фото для друзів у місце, де щодня здійснюється тисячі 

партнерських договорів та продажів. Завдяки розвитку даної платформи 

появилися нові професії, такі як: SMM-спеціаліст, SEO-тестер, таргетолог та 

інші. Саме таргетологи найчастіше займаються налаштуванням реклами для 

Instagram. 

Розширена тактика реклами в Instagram: спершу зосередьтеся на 

спеціальній аудиторії. Це можуть бути аудиторії, створені за допомогою 

відстеження запитів, списку електронних листів, списку підписників або іншим 

способом. Списки користувачів, які спілкувалися з менеджментом 

підприємства у минулому, дають найкращі результати. 

Коли ви будете готові розширити сформовану клієнтську базу даних, 

наступний крок пошук подібної аудиторії. Алгоритм Facebook/Instagram дуже 

добре знаходить подібну аудиторію, яка добре реагуватиме на рекламу 

підприємства. 

Для більшої ефективності необхідно використовувати власні зображення 

реальних людей, стокові фотографії не працюють в Instagram. Підприємству 

потрібно зробити свої пропозиції унікальними. Візуальна особливість Instagram 

дає поштовх до покупки, але цього не відбудеться, якщо підприємство не 

пропонуєте чогось привабливого.  

Instagram керується хештегами, і це ефективний спосіб зкомінікувати з 

нішевою аудиторією. 

Реклама в соціальних мережах – це лише один із безлічі способів залучити 

споживачів сьогодні, поряд із телебаченням, підкастами, зовнішньою рекламою 

та іншими цифровихми каналами. 

Очевидно, що реклама – не єдиний спосіб для споживачів дізнатися про 

бренди, але якщо підприємство сформувало свою стратегію на рекламі в 

соціальних мережах, дуже важливо зробити це правильно та результативно. 

Аналіз досліджень показав, що 60% споживачів у всьому світі говорять, 

що відвідували соціальні мережі минулого місяця, тоді як глобальні витрати на 

рекламу в соціальних мережах, за прогнозами, зростатимуть на 15% щорічно до 

2025 року 5, с. 22-24; 6, с. 68-69. 
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Цікаво, що у соціальних мереж може бути багато бізнес-акаунтів у 

соціальних мережах, невеликих облікових записів, таких як благодійні 

організації, публікації політиків, насправді схильні до натискання на рекламу в 

соціальних мережах. Інфлюєнсери можуть мати великі цифри, але це не 

обов’язково призводить до великого рейтингу кліків. 

Здебільшого молоді споживачі хочуть, щоб бренди були цікавішими, 

інтелектуальнішими та відповідали їх ідентичності. 

З іншого боку, споживачі старшого віку, як правило, віддають перевагу 

більш практичним, надійним і автентичним брендам. Ці настройки можуть 

інформувати про типи рекламних звернень, які показують бренди, залежно від 

того, на кого вони націлені. 

Наприклад, компанії, які намагаються представити себе модними для 

молодих користувачів соціальних мереж, можуть зосередити свою рекламу на 

тому, як їхній бренд покращує життя їхніх клієнтів. 

У порівнянні з іншими медіа-каналами, соціальні мережі поглинають 

надзвичайно багато нашого щоденного екранного часу, часто перетворюючи 

телешоу на простий фоновий шум, поки ми переглядаємо соціальні мережі на 

наших телефонах. 

Проаналізуємо, як підприємство можете використовувати особливості 

соціальних мереж для підвищення ефективності реклами. 

Перше, що потрібно мати на увазі, те, що споживачі проводять величезну 

частину свого дня, переглядаючи різні платформи, тому рекламодавцям у 

соціальних мережах легко загубитися в цьому шумі. Будь-яка стратегія у 

соціальних мережах, яка також не включає надійний контент, що допомагає 

споживачам у процесі дослідження, втратить потенційних клієнтів. 

Проведені дослідження дозволили нам виділити три ключові моменти, щоб 

підвищити ефективність та отримати більшої віддачі від вкладених у рекламу 

грошей 7, с. 205-208; 8, с. 130-133. 

По-перше, користувачі соціальних мереж надзвичайно різноманітні, і те, як 

потенційний клієнт використовує соціальні мережі, залежить від їхнього віку, 

регіону світу і навіть типів облікових записів, на які вони підписані. Те саме 
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стосується і реклами, яку вони хочуть бачити. Молоді споживачі хочуть, щоб їх 

розважали та представляли достовірно, тоді як літня аудиторія більш 

небайдужа до реклами, яка інформує та пропонує спеціальні пропозиції. 

По-друге, соціальні мережі – чудовий спосіб заявити про себе споживачам 

в Інтернеті. Багато платформ дозволяють рекламодавцям обходити 

блокувальники реклами та таргетувати аудиторію на основі більш 

персоналізованої інформації, ніж на інших сайтах, але з великою силою 

приходить і велика відповідальність. Рекламодавці повинні бути обережними, 

щоб не порушувати роботу соціальних мереж своїх цільових споживачів. 

Надмірна реклама, реклама, яка заважає іншому контенту на екрані, та надто 

персоналізована реклама – все це працює проти бренду. 

Використовуйте соціальні мережі для інформування: реклама в соціальних 

мережах - відмінний спосіб підвищити впізнаваність бренду, але коли стратегія 

спрямована на продаж, необхідний цілісний підхід. Багато споживачів 

звертаються до соціальних платформ при пошуку продуктів, тому бренди 

мають чудову можливість залучити споживачів крім самої реклами. Пропозиція 

знижок, просування справжніх відгуків та створення позитивних коментарів – 

чудовий спосіб перетворити користувачів соціальних мереж із цікавих на 

клієнтів 9, с. 89-92; 10, с. 84-86. 

Підсумовуючи вище сказане, варто сказати, що немає кращої 

маркетингової стратегії для електронної комерції, ніж реклама в соціальних 

мережах. Жоден інший шлях не може забезпечити послідовних, 

масштабованих, якісних потенційних клієнтів та клієнтів з першого дня, які 

могли б доповнити будь -який рекламний маркетинг. 

Список використаних джерел: 

1. Stadnyk V., Pchelianska G., Holovchuk Y., Dybchuk L. The concept of 

marketing of balanced development and features of its implementation in the food 

market. Ukraine. Agricultural and Resource Economics: International Scientific E-

Journal. 2020. Vol. 6. No. 3. P. 80-95. URL: https://arejournal.com/index. 

php/are/article/vie w/338 



99 

2. Stadnyk V., Krasovska G., Pchelianska G., Holovchuk Y. Determinants of 

«green entrepreneurship» competitive strategies implementation in the agro-industrial 

sector of Ukraine. IOP Conference Series: Earth and Environmental Science, Volume 

628. 2021. 8th International Scientific Conference on Sustainability in Energy and 

Environmental Science 21-22 October 2020. Ivano-Frankivsk, Ukraine. DOI: 

10.1088/1755-1315/628/1/012032. URL: 

https://iopscience.iop.org/article/10.1088/1755-1315/628/1/012032/pdf 

3. Stadnyk V., Krasovska G., Holovchuk Y. Marketing dominant in models of 

entrepreneurial structures innovative potential development for competitive business 

strategy realization. 2021/6/25. Modeling the development of the economic systems. 

1. С. 30-41. DOI: https://doi.org/10.31891/mdes/2021-1-4 

4. Tanasiichuk A., Kovalchuk S., Nianko V., Boiko R., Drazhnitsya S., 

Holovchuk Y. Marketing Activities of Extractive Industry Enterprises in Ukraine in 

Overcoming the Consequences of the Corona Crisis. European Journal of Sustainable 

Development, 2022 № 11(1), 147. https://doi.org/10.14207/ejsd.2022.v11n1p147 

5. Головчук Ю.О., Дибчук Л. В. Формування та особливості ефективної 

рекламної кампанії. 2020. 1 (91). Економіка, управління та адміністрування. 

С. 21-26. URL: http://ema.ztu.edu.ua/article/view/200760 

6. Головчук Ю.О., Пчелянська Г.О. Особливості формування стратегії 

підвищення конкурентоспроможності підприємства на основі парадигми 

інноваційного розвитку. Економіка та держава. 2020. №3. С. 66-70. URL: 

http://www.economy.in.ua/pdf/3_2020/14.pdf 

7. Дибчук Л.В., Головчук Ю.О., Пчелянська Г.О. Класифікація реклами та 

її практичне значення у підвищенні ефективності управління поведінкою 

споживачів. Вісник Хмельницького національного університету. Економічні 

науки. 2021. №6. Том 2. С. 204-210. URL: http://journals.khnu.km.ua/vestnik/wp-

content/uploads/2022/03/en2021-6-t2-33.pdf 

8. Мальчик М.В., Адасюк І.П. Таргетингова реклама як інструмент 

просування бізнес-сторінок у соціальних мережах. Вісник Національного 

університету водного господарства та природокористування. Економічні науки. 

2020. Вип. 3. С. 127-136. 



100 

9. Пчелянська Г.О., Головчук Ю.О., Дибчук Л.В. Стратегічні напрями 

маркетингової діяльності бізнесу в умовах транспарентності середовища. 

Економіка та держава. 2021. № 3. С. 88-93. 

10. Пчелянська Г.O., Гoлoвчyк Ю.O. Вплив інститyційних фактopів на 

маpкетингoве цінoyтвopення opганічнoї пpoдyкції. Пpичopнoмopські екoнoмічні 

стyдії. 2020. №49. С. 83-87. URL: http://bses.іn.uа/journаls/2020/49_2020/15.pdf 

 
УДК 339.137  

О. Є. Громова, д-р екон. наук, доцент 
ORCID https://orcid.org/0000-0003-3326-4742 

Вінницький торговельно-економічний інститут ДТЕУ 

 

УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОЗДАТНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 
 У ВОЄННИЙ ПЕРІОД 

У роботі здійснено дослідження основних аспектів конкурентоздатності 

підприємства, особливостей його функціонування та управління на 

вітчизняному ринку в умовах війни. Розглянуто базові компоненти 

конкурентоздатності та механізм їх взаємодії.  

Ключові слова: конкурентоздатність підприємства, управління 

конкурентоздатністю, механізм взаємодії, воєнний стан, ринок. 

Постановка проблеми полягає у формуванні концептуальних положень, 

науково-прикладних рекомендацій забезпечення конкурентоздатності в системі 

маркетингового управління підприємством у період війни. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Методологія стратегічного 
управління, маркетингової діяльності, засад формування та реалізації стратегій 
у напрямі забезпечення та підвищення конкурентоздатності підприємств 
тривалий час є об’єктом досліджень як вітчизняних, так і зарубіжних вчених, 
зокрема серед них: Антонюк В., Ансофф І., Бабій І., Балабанова Л., Балацький Є., 
Бельтюков Є., Войнаренко М., Гончар О., Гаркавенко С., Драган О., Діксон Р., 
Дойль П., Еванс Дж., Іванов Ю., Ковальчук С., Котлер Ф., Клименко С., 
Кузьмін О., Лук’янова В., Маслак О., Мендела І., Метеленко Н., Мних О., 
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Нижник В., Олексюк О., Омельяненко Т., О’Шонессі Дж., Павленко А.,                
Портер М., Рудніченко Є., Савіна Г., Саєнко М., Стадник В., Старостіна А., 
Тараненко І., Ткачук Г., Фатхутдінов Р., Храпкіна В., Хрущ Н., Шершньова З., 
Янковий О. та ін.  

Мета статті. Метою роботи є формування концептуальних, теоретико-
методологічних основ та практичних рекомендацій щодо побудови та 
впровадження маркетингового стратегічного управління конкурентоздатністю  
підприємств в умовах посиленої конкурентної боротьби та впливу багатьох 
зовнішніх чинників на ведення бізнесу.  

Виклад основного матеріалу. Під управлінням конкурентоздатністю 
підприємства слід розуміти  функціональний компонент системи менеджменту 
виробничої системи. Сукупність принципів та критеріїв формування 
конкурентоздатності на основі побудови маркетингових стратегій відноситься 
до елементів підсистеми управління конкурентоздатністю підприємства. Через 
те, варто схематично представити базові компоненти управління 
конкурентоздатністю в контексті закономірностей їх взаємозв’язку (рис. 1). 

Умови зовнішнього бізнес-оточення, крім власних можливостей 
впливають на ієрархічну побудову особливостей управління 
конкурентоздатністю та викликають необхідність використання адаптивних 
механізмів в управлінні. 

Ми акцентували увагу на врахуванні умови співставлення потенціалу 
(можливостей) підприємства та формування цілей розвитку бажаного в 
майбутньому отриманого результату. На нашу думку, без такого співставлення 
можуть виникнути «непорозуміння» у виконанні тих чи інших управлінських 
рішень, зокрема, виникне унеможливлення їх реалізації. Через те, на 
підприємстві ієрархічно має бути побудована система цілей із визначенням їх 
пріоритетності, а цілі маркетингових стратегій розвитку підприємства мають 
співставлятися із базовими основоположними цілями господарюючого суб'єкта, 
а також із стратегію розвитку конкурентоздатності підприємства.  

Під об'єктами управління конкурентоздатністю підприємства ми розуміємо 
такий рівень забезпечення конкурентними перевагами, який був визначений у 
напрямах базової маркетингової стратегії розвитку. А суб'єктами, відповідно, є 



102 

залучені фахівці, менеджери та економісти підприємства, на яких покладені ті 
чи інші функціональні обов'язки. Водночас, суб'єкти управління 
конкурентоздатністю підприємства можуть впливати на об'єкти через 
функціональне наповнення системи менеджменту, тобто наявність структурних 
підрозділів підприємств, між якими також має бути налагоджений тісний 
взаємозв'язок. Функціональні складові системи менеджменту підприємства 
забезпечують усю фінансово-господарську діяльність, зокрема й процеси 
формування конкурентоздатності продукції.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 1 − Базові компоненти управління конкурентоздатністю в 
контексті закономірностей їх взаємозв’язку 

Умови зовнішнього бізнес-оточення 

Суб'єкти управління 
конкурентоздатністю 

підприємства 

Об'єкти управління 
конкурентоздатністю 

підприємства 

Ієрархічна побудова цілей Поточні цілі та мета 
діяльності 

Функціональне наповнення системи менеджменту (підсистеми 
управління конкурентоздатністю, маркетингового 

стратегічного управління підприємством) 

Забезпечення процесів формування конкурентоздатності продукції, 
конкурентних переваг, підвищення параметрів ефективності 

маркетингової діяльності тощо 

Теоретико-методологічне підґрунтя формування та управління 
конкурентоздатністю продукції підприємства 

Сформовані механізми активізації маркетингової діяльності в аспекті 
розвитку конкурентоздатності продукції підприємства 

Визначення критеріїв оцінювання та проведення аналізу; критеріїв 
формування конкурентоздатності продукції;  принципів управління 

конкурентоздатністю; систематизація інструментарію 
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Обране керівництвом підприємства теоретико-методологічне підґрунтя  

формування та управління конкурентоздатністю продукції підприємства, 

підходи до проведення оцінки та аналізу, визначені принципи управління, 

сукупність інструментарію, методів впливає на результативність виконання 

функцій структурними підрозділами підприємства щодо реалізації 

маркетингових стратегій в конкурентному бізнес-середовищі. 

Базові принципи формування конкурентоздатності підприємства наведені 

у таблиці 1. 

Таблиця 1 − Базові принципи формування конкурентоздатності 

підприємства 
Найменування 
принципу 

Основоположна характеристика 

Принцип  системності  Передбачає розгляд будь-якого об’єкта як системи; системний підхід 
дає змогу врахувати всі необхідні взаємозв’язки та взаємодії в системі 
управління, дозволяє при визначенні цілей зважувати чинники та 
спрямовувати механізми управління на досягнення цих цілей. 

Принцип теоретико-
методологічних та 
практичних засад в 
системі менеджменту 
підприємства 

Передбачає, що будь-яке релевантне управлінське рішення має 
відповідати логіці, принципам та методам управління 
конкурентоспроможністю та розв’язувати принаймні одне з 
практичних завдань. 

Принцип наукової 
обгрунтованості 

Ґрунтується на врахуванні при формуванні системи управління 
конкурентоздатністю економічних законів та закономірностей 
розвитку, застосування наукових підходів (зокрема процесного, 
системного, ситуаційного) і методів моделювання, що сприяють 
підвищенню стабільності функціонування системи управління. 

Принцип 
альтернативності 

Передбачає генерацію альтернативних варіантів розвитку подій. 

Ранжування об’єктів 
управління за їх 
важливістю 

Диктує вимогу визначення важливості, вагомості, рангу об’єктів 
(проблем, чинників) за їх ефективністю, актуальністю, масштабністю, 
ступенем ризику; оскільки ресурси підприємства завжди обмежені, 
тому спочатку їх слід застосовувати для вирішення найважливіших 
проблем підвищення конкурентоздатності. 

Принцип 
цілеспрямованості 

Передбачає відповідність напрямів зростання конкурентоздатності 
підприємства сформованим цілям конкурентної стратегії  та стратегій 
маркетингового розвитку. 
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Наукова методологія формування конкурентоздатності промислових 

підприємств передбачає систематизацію критеріїв її визначення, це: наявність 

ресурсного забезпечення (людські, сировинні, фінансові ресурси), 

співвідношення попиту і пропозиції на продукцію, дотримання пріоритетів у 

виробничо-господарській діяльності, передбачення форс-мажорних обставин та 

факторів зміни ринкового середовища: суб’єктивних, регулюючих і постійних, 

які так чи інакше мають вплив на посилення чи послаблення конкурентних 

переваг.  

В загальному вигляді критерії оцінки конкурентоздатності підприємств 

визначають фактори її формування, які в свою чергу поділяються на: 

– фактори макрорівня (економічні, організаційні та правові, матеріально-

технічні (сировинні) та географічні, науково-технічні (інноваційні), 

технологічні, демографічні, соціальні та соціально-культурні);  

– фактори мезорівня (конкурентоздатність галузі і регіону, розвиток 

галузевої і регіональної інфраструктури, наявність природних ресурсів, бар’єри 

розвитку соціально-економічного характеру, рівень «бар’єрів виходу» з галузі, 

рівень «бар’єрів входу» в галузь);  

– фактори мікрорівня, серед яких необхідно відзначити такі, як поява 

нових конкурентів та поведінка існуючих, поведінка постачальників, поведінка 

покупців, наявність товарів замінників, регіональне управління, інформаційне 

та кадрове забезпечення [1, 2]. 

Під маркетинговим середовищем ми розуміємо як внутрішнє оточення 

суб'єкта − сукупність процесів як в межах господарюючого суб'єкта, так і у 

сфері зовнішніх факторів впливу на усі його бізнес-процеси. 

На нашу думку основне значення при формуванні конкурентоздатності 

підприємства у маркетинговому середовищі мають підходи до  

функціонального  удосконалення складових системи менеджменту, адже саме 

від них буде залежати розвиток елементів економічного потенціалу 

підприємства та забезпечення рівня задоволення споживачів продукції,  

формування маркетингових стратегій та планів, проведення маркетингових 

досліджень,  визначення каналів збуту продукції тощо. 
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У функціональному удосконаленні складових системи менеджменту 
підприємства  в контексті маркетингового стратегічного управління слід значну 
увагу приділити вирішенню питань щодо створення (за його відсутності) 
маркетингового підрозділу (маркетингової служби), але за умови 
обґрунтування фінансових витрат на його утримання. Структурно-
організаційне удосконалення маркетингової служби підприємства дозволить 
пришвидшити отримання поставлених стратегічних цілей, підвищити 
результативність проведення маркетингових досліджень та, в цілому, призведе 
до займання сталих конкуруючих позицій між підприємствами-конкурентами, 
особливо за умови посилення інтеграційних та глобалізаційних процесів в 
ринковій економіці. 

Стосовно рівня задоволеності споживачів продукцією, на нашу думку 
обов'язковим є проведення його моніторингу, який розпочинається із 
планування даного процесу, тобто із обрання методів отримання інформаційних 
даних (рис. 2). В маркетинговому управлінні підприємством такий моніторинг є 
запорукою забезпечення та можливістю підвищення конкурентоздатності 
продукції та, в загальному, підприємства. Завдання проведення моніторингу 
рівня задоволеності споживачів продукцією машинобудівного підприємства є 
розширення власних конкурентних позицій на тому чи іншому ринковому 
сегменті із подальшим підвищенням рівня фінансово-економічної ефективності. 

Результати аналізу зібраних даних разом із рекомендаціями обов’язково 
треба задокументувати та відзвітувати. Звіт має охоплювати загальні всебічні 
показники задоволеності споживачів продукції, їх бажано поєднати в об’єднане 
значення «Індекс задоволеності споживачів» (customer satisfaction index - CSI). 
Індекс задоволеності споживачів є середньозваженою величиною результатів 
дослідження і вихідною базою для подальшого оцінювання задоволеності 
клієнтів. Зібрана й оброблена інформація щодо задоволеності споживачів 
подається у функціональні підрозділи підприємства для підготовки заходів з 
усунення недоліків, які були виявлені у процесі моніторингу, а також розробки 
конкретних дій, спрямованих на вирішення проблем, окреслених споживачами 
продукції. Проаналізована інформація допоможе підприємству врахувати 
очікування клієнтів [3]. 
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Рисунок 2 −Етапи проведення моніторингу рівня задоволення споживачів 

продукцією 

 

Зауважимо, що якщо маркетингова стратегія визначає загальні напрями та 
базові принципи адаптації маркетингового потенціалу підприємства до умов 
зовнішнього середовища, то її практичне втілення відбувається за рахунок 
використання підприємствами відповідного маркетингового комплексу. Нині в 
Україні немає загальноприйнятої методики оцінки конкурентоздатності 
підприємств як сукупності чинників, що на неї впливають. Кожне 
машинобудівне підприємство оцінює свою конкурентну позицію за своїми 
критеріями, а суть їх не афішує. Основна мета визначення рівня 

Врахування фактора 
сегментації ринку 
під час збору та 

опрацювання 
інформаційних 

даних 

Внутрішні та зовнішні джерела інформації щодо 
задоволення споживачів продукцією підприємства та 

рівнем післягарантійного обслуговування 

Процеси планування моніторингу.  
Визначення особливостей збору та опрацювання інформації, 

обсягу залучених ресурсів та визначення фахівців,  які 
прийматимуть подальші управлінські рішення 

 

Визначення очікувань споживачів продукції 

Процеси збору інформаційних даних  щодо рівня задоволеності споживачів 

Проведення аналізу інформації за попередньо визначеними методологічними 
підходами, а також системи кількісних та якісних параметрів 

Оцінка рівня задоволеності споживачів 

 Прийняття рішень для усунення виявлених недоліків, максимізація в очікуванні 
споживачів та визначення напрямів до забезпечення їх лояльності 
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конкурентоздатності – отримання достовірної інформації для ухвалення рішень 
керівництвом підприємства про коригування концепції конкурентоздатності 
підприємства. Для реалізації програм маркетингу часто використовують 
інструментарій маркетингу, який є універсальним засобом. 

Відповідно до наявних рівнів управління підприємством сформулюємо 
критерії оцінювання та методичні підходи (критеріально-методологічна 
інтерпретація) при формуванні конкурентоздатності в контексті 
маркетингового комплексу, які надають змогу визначити етапність  підвищення 
конкурентних переваг, конкурентоздатність продукції та досягнення 
стратегічних маркетингових цілей [4]. 

Основним показником конкурентоздатності на оперативному рівні має 
бути інтегральний показник конкурентоздатності продукції; на тактичному 
рівні конкурентоздатність підприємства повинна забезпечуватися його 
загальним фінансово-господарським станом та ринковими позиціями і 
характеризуватися комплексним показником маркетингових позицій; на 
стратегічному рівні конкурентоздатність підприємства визначається його 
інвестиційною привабливістю, критерієм якої є збільшення вартості 
підприємства. Таким чином, підприємство для об'єктивної оцінки та управління 
конкурентоздатністю продукції, що ним виробляється, повинне 
використовувати ті ж критерії, якими оперує споживач, тобто замовник. 

Виходячи з того, що конкурентоздатність підприємства є інтегральним 
показником в якому визначається ефективність використання конкурентного 
потенціалу, який у свою чергу включає такі складові як: трудовий, виробничий, 
технічний, маркетинговий, фінансовий потенціал господарюючого суб'єкта. 
Конкурентоздатність проявляється в оперативності реагування на вподобання 
споживачів на тому чи іншому ринковому сегменту збуту продукції. Саме цим і 
обумовлюється доцільність оцінки можливостей підприємства на мікро- та 
макро-рівнях.  

Для оцінювання рівня конкурентоздатності підприємств і продукції світова 
практика використовує велику кількість методик і показників, які складно 
адаптувати до вітчизняних умов. Зазначимо, що більшість існуючих 
методичних підходів оцінюють (визначають) конкурентоздатність 
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підприємства через конкурентоздатність його продукції на ринку. 
Маркетингова концепція збуту та складові маркетингових стратегій 
передбачають можливість оцінювання конкурентоздатності підприємства.   

Висновки і перспективи подальших досліджень. Прийняття нової 
маркетингової стратегії забезпечення конкурентоздатності  підприємства 
вимагає чіткої організаційної підготовки та глибокого дослідження, аналізу та 
резюмування висновків за чинниками та їх показниками з використанням 
притаманних критеріїв, принципів, методів та моделей оцінювання 
конкурентоздатності. 
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ІНТЕГРАЦІЯ ЛОГІСТИКИ ТА МАРКЕТИНГУ  
В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ 

В статті висвітлено актуальні питання інтеграції логістики та 

маркетингу в системі управління підприємством. Визначено передумови та 

основні фундаментальні причини, які викликають необхідність процесу 
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інтеграції логістики та маркетингу в системі управління підприємством і 

підтримують даний процес. Зроблено висновок про доцільність поглиблення 

взаємодії логістики та маркетингу, а також інтегрованого використання в 

управлінні підприємством логістичної і маркетингової  концепцій одночасно. 

Ключові слова: логістика, маркетинг, управління, підприємство, 

інтеграція. 

Постановка проблеми. Логістична та маркетингова діяльність 
підприємства забезпечують задоволення потреб і побажань споживачів через 
функції попиту та пропозиції у відповідних маркетингових каналах. 
Взаємозв’язок між логістикою та маркетингом має вирішальне значення в 
процесі надання споживачу послуг. Разом з тим, між логістикою та 
маркетингом на підприємстві існує певний конфлікт. Основна його причина 
полягає в існуванні протирічь між цілями та завданнями управління 
елементами комплексу маркетингу «4P» та комплексу логістики «7R». Без 
вирішення даного конфлікту та налагодження успішної взаємодії між 
логістикою та маркетингом підприємство може бути не здатним забезпечити 
належне обслуговування, що призведе до появи незадоволених споживачів або 
скорочення обсягів продажів. Для того, щоб підприємство було успішним, 
необхідно забезпечити високу цінність продукту для споживачів, правильний 
продукт має продаватись за правильною ціною, рекламуватися за допомогою 
відповідних рекламних акцій, надаватися в правильній упаковці та бути 
доступним у потрібному місці. Все це потребує забезпечення інтегрованого 
здійснення логістичних та маркетингових функцій в системі управління 
підприємством.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематику ефективної 
організації маркетингово-логістичної діяльності підприємства вивчали такі 
зарубіжні та вітчизняні вчені-економісти, як Бачинський Г., Будрин О., 
Голіков Є., Гембл П., Діксон П., Котлер Ф., Крістофер М., Крикавський Є., 
Мартін К., Окландер М., Пек Х., Фегель З. та багато інших. Але, не зважаючи 
на наявність значного наукового доробку, на нашу думку, недостатньо 
вивченими залишаються питання інтеграції маркетингової та логістичної 
діяльності в системі управління підприємством. 
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Мета статті. Метою статті є дослідження теоретичних засад інтеграції 

маркетингової і логістичної діяльності в системі управління підприємством. 

Виклад основного матеріалу. Аналіз останніх публікацій підкреслює не 

лише операційну, а насамперед стратегічну важливість двох тісно 

взаємопов’язаних між собою концепцій інтегрованого управління 

підприємством – логістики та маркетингу [1]. Інтеграція маркетингу і логістики 

в діяльності підприємства, розроблення його стратегії конкурентних переваг 

передбачає врахування як витратних, так і ринкових чинників, які визначають 

ефективність функціонування підприємства у ринковому середовищі [2]. 

Реалізація інтеграції логістики та маркетингу в управлінні підприємством на 

практиці дає можливість гнучко реагувати на потреби на ринку та, на підставі 

обраної стратегії конкурентних переваг, приймати якісні управлінські 

маркетингові, логістичні та інноваційні рішення [3]. 

Сучасні концепції логістики та маркетингу підприємства базуються на їх 

економічному взаємозв’язку та відображають сутність існуючих ринкових 

процесів. Логістика виступає концепцією управління матеріалами, 

інформаційними та іншими потоками, орієнтованою на ефективне 

використання потенціальних засобів для вирішення комплексу завдань 

фізичного переміщення продукції всередині підприємства та у зовнішньому 

середовищі з метою задоволення потреб споживачів у транспортно-

експедиційних послугах і збутових операціях. 

Логістика підприємства, в загальному випадку, забезпечує управління 

всіма видами потоків: матеріальними, інформаційними, людськими, 

енергетичними, фінансовими та іншими. У ході логістичного процесу 

матеріальний потік у вигляді сировини та напівфабрикатів доводиться до 

підприємства, просувається через ланцюг складських та виробничих 

підрозділів, внаслідок чого виготовляється готова продукція, яка потім 

доводиться до споживачів. Логістика підприємства забезпечує планування, 

контроль та управління виробничими операціями, які здійснюються із 

матеріальним та супутніми їм потоками.   
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Маркетинг, в свою чергу, являє собою концепцію управління (планування, 

організації і контролю) виробництвом і реалізацію продукції, яка орієнтована 

на попит. Маркетинг є сукупністю процесів, направлених на створення і 

доведення товарів або послуг до кінцевого споживача. Ці процеси, як правило, 

продовжуються і після придбання товарів та послуг споживачами (сервісне 

обслуговування, надання гарантійних та інших видів ремонту тощо). У сферу 

маркетингу входять питання, які стосуються асортименту, складування та 

зберігання товарів, організації товароруху, місця та способу продажу, 

мерчандайзинг, управління торговим персоналом, фінансової та цінової 

політики підприємства у взаємодії зі споживачем, проведення маркетингових 

досліджень, стратегічного аналізу та сегментування споживачів, питання 

просування продукції, брендингу та реклами, забезпечення зв’язків із 

громадськістю тощо. 

Основною метою, яка об’єднує логістику та маркетинг, є отримання 

підприємством максимального прибутку. У сучасних концепціях логістики та 

маркетингу головна та визначальна роль належить попиту та споживачам [4]. 

Однак, маркетингова орієнтація на попит та споживача має враховувати 

можливості підприємства в сферах виробництва і логістики, інакше 

використання інструментів маркетингу не дасть підприємству необхідного 

результату [5]. 

Протягом тривалого часу логістика та маркетинг на підприємстві 

розглядалися як окремі сфери його діяльності. Основними причинами такого 

відокремленого розгляду виступали наступні з них [6]: 

– традиційне трактування та механічний поділ маркетингової та 

логістичної функцій. Значення логістики в отриманні та підтримці 

конкурентної переваги підприємства вважалось незначним (логістика на 

підприємстві розглядалася та організовувалась як транспортно-складський 

відділ); 

– демонстрація ролі логістичних витрат з точки зору зростання 

ефективності та успіху компанії (вартісний підхід суперечив ринковій 

орієнтації маркетингу, що спричинило поділ маркетингу та логістики); 
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– недооцінка на практиці значення управління фізичними маршрутами 

переміщення товарів та інформаційними умовами в аспекті інтегрованого 

управління маркетингом (управління маркетингом обмежувалося стратегією 

продукту, ціною та просуванням; відділ маркетингу на підприємстві рідко 

відповідав за всі аспекти інтегрованого управління у сфері розподілу та 

доставки). 

Основними фундаментальними причинами, які викликають необхідність 

процесу інтеграції логістики та маркетингу в системі управління підприємством 

і підтримують цей процес, є наступні з них [7]: 

– зростання диференціації ринку (диференціація потреб і переваг 

споживачів, індивідуалізація сегментів ринку, диверсифікація продуктів тощо); 

– зростання конкуренції в обсязі та якості обслуговування споживачів 

(зростання запитів у сфері додаткових переваг і цінності, пов’язаної із купівлею 

та продажем товарів); 

– скорочення життєвого циклу продуктів; 

– тенденції, пов’язані з концентрацією в торгівлі, створенням і розвитком 

нових каналів збуту; 

– інтеграція економічних процесів з процесами прийняття рішень 

(використання синергії в мікро- та макромасштабі); 

– поява нових технологій у сферах товаро-інформаційних потоків, 

просування, продажів тощо; 

– активізація підприємництва та інноваційності в ринковій та 

господарській діяльності підприємств; 

– інтеграція та глобалізація ринків. 

Сучасна концепція маркетингу виділяє чотири основні комплексні функції 

маркетингової діяльності на підприємстві: 

– дослідження ринку і збір інформації; 

– розробку і планування асортименту продукції; 

– організацію товарорух та продажів; 

– рекламу та стимулювання збуту. 
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Аналіз виконання даних функцій показує, що вони не можуть бути в 

повному обсязі ефективно реалізовані без участі служби логістики 

підприємства. Перша функція визначає параметри логістичної системи та 

маркетингової стратегії. Друга функція визначає предметну спеціалізацію та 

асортиментну структуру виробництва на підприємстві, що впливає на 

формування та подальший розвиток логістичної системи. Третя маркетингова 

функція, пов’язана з логістикою найбільш тісно, оскільки як для маркетингу, 

так і для логістики підприємства об’єктом управління виступає система 

розподілу продукції. Четверта маркетингова функція також потребує інтеграції 

з логістикою. Так, наприклад, найсильнішим важелем стимулювання збуту 

завжди були і залишаються умови постачання продукції та тарифи на її 

транспортування. 

 Науковці та практики наголошують, що в сучасних умовах необхідним є 

поглиблення логістично-маркетингової інтеграції в діяльності підприємства, 

яка з однієї сторони, має бути направлена на задоволення потреб споживачів, 

зосереджуючись на маркетингових заходах щодо товару, ціни, просування та 

розподілу, які підтримуються логістикою. З іншої сторони, вона забезпечує 

підприємству прийнятність рівня прибутку за рахунок зменшення логістичних 

витрат [8]. 

Логістика та маркетинг на підприємстві, на нашу думку,  мають 

функціонувати як самостійні системи, однак стратегію підприємства має 

виробляти маркетинг, а стратегію товароруху – логістика. Принципи 

маркетингу повинні стати головними в управлінні, а ефективне використання 

логістики дасть можливість отримати додатковий прибуток, що доводить 

необхідність поглиблення інтеграції логістики та маркетингу підприємства. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Логістика та маркетинг 

виступають як самостійні, але тісно взаємопов'язані напрямки виробничо-

господарської діяльності. В управлінні підприємством можна використовувати 

концепції маркетингу та логістики незалежно одна від одної. Водночас, 

найкращий результат можна отримати при інтегрованому використанні в 
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управлінні підприємством обох концепцій одночасно. Перспективними 

напрямами подальших наукових досліджень в даній сфері вважаємо 

обґрунтування теоретичних засад інтеграції логістики та маркетингу в 

управлінні підприємством і розробку практичних механізмів її реалізації. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ ПОТЕНЦІАЛ ЯК ЧИННИК  

ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 

У статті досліджено сучасні наукові підходи у галузі теорії маркетингового 

потенціалу підприємства. Проаналізовано практичні проблеми, що виникають 

при оцінці максимально можливого результату діяльності 

підприємства. Доведено, що вибір певної концепції оцінки маркетингового 

потенціалу повинен мати комплексний характер для аналізу та оцінки різних 

видів потенціалів для кожного конкретного підприємства. Визначено, що у всіх 

основних підходах до обґрунтування сутності потенціалу маркетингу лежить 

орієнтація на ринок  та споживачів. 

Ключові слова: маркетинговий потенціал, ресурси, інноваційний потенціал, 

оцінка потенціалу, життєвий цикл підприємства. 

Постановка проблеми. У сучасних умовах ринкової динаміки 

маркетинговий потенціал стає одним із найважливіших інструментів 

можливого ефективного економічного розвитку організації, від якого 

безпосередньо залежать результати діяльності. Сформований маркетинговий 

потенціал підприємства та професійна  маркетингова діяльність на ринку є 

основою формування конкурентних переваг організації та підвищення 

ефективності діяльності загалом. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Накопичений науковцями 

теоретичний і практичний матеріал у сфері дослідження маркетингового 

потенціалу організації значний, але науковий інтерес до проблем визначення 

сутності маркетингового потенціалу, методології дослідження та оцінки, 

інструментам управління маркетинговим потенціалом організації не 

вичерпався. Питанням аналізу та оцінки маркетингового потенціалу 
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підприємств присвячені праці таких вітчизняних та зарубіжних учених, як 

Ансофф І., Гончар О.І., Іваненко В.О., Ковальчук О.Р., Колесник Є. Н., 

Коваль Т.О., Олійник О. В., Пономаренко О. О., Стасюк Н. С., Хаммер М., 

Яхкінд В. [1-7]. Проте, деякі проблеми теоретичного та практичного характеру 

щодо питань аналізу та оцінки потенціалу маркетингу залишаються 

невирішеними та вимагають подальших досліджень.  

Метою статті є огляд сучасних методів оцінки маркетингового потенціалу 

організації, аналіз структури, а також визначення його основних складових, які 

впливають на процес реалізації перспективних планів розвитку підприємства. 

Виклад основного матеріалу. У період цифрової економіки покращення 

конкурентоспроможності підприємства є можливим через застосування 

управлінських рішень щодо впровадження інновацій. У цьому низька 

інноваційна активність підприємств передбачає впровадження сучасних 

методів оцінки інноваційного потенціалу підприємства. У науковій літературі 

зустрічаються різні методи дослідження, які дозволяють визначити рівень його 

активності та сформувати стратегію розвитку інноваційної діяльності. Вибір 

вектору інноваційного розвитку підприємства можливий на основі ефективної 

роботи всієї системи управління, а також генерування інновацій продуктів, 

технологій та методів організації. 

Досліджуючи сучасні економічні літературні джерела, розуміємо, що досі 

спостерігається протиріччя і не склалося єдиної думки щодо визначення та 

сутності категорії «потенціал». Найменш вивченим з потенціалів, що 

розглядаються в економіці, є маркетинговий потенціал організації. Для 

розуміння сутності маркетингового потенціалу дослідники зазвичай 

звертаються до робіт Хомякова В.І., Бакума І.В. [7]  та інших, якими було 

розроблено підхід до змісту та оцінки потенціалу маркетингу. Безліч сучасних 

дослідників дотримуються погляду, що можна говорити про існування трьох 

основних підходів до визначення поняття «маркетинговий потенціал 

організації»: ресурсного, результативного і цільового підходу. 

Поняття маркетингового потенціалу розуміється дуже неоднозначно в 

економічній науці та потребує подальшого уточнення. Серед вчених немає 
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єдиної позиції, єдиної методики побудови та функціонування системи 

маркетингового потенціалу як серед зарубіжних, так і серед вітчизняних учених 

та спеціалістів. 

Таким чином, актуальним та важливим науковим завданням є дослідження 

маркетингового потенціалу, оскільки розуміння його сутності, основних 

елементів та рівня їх розвитку визначає майбутні напрямки вдосконалення 

маркетингової діяльності підприємства. 

Маркетинговий потенціал на етапі економічного розвитку суспільства грає 

одну з найважливіших ролей у просуванні товарів на ринку, саме він визначає 

тенденції розвитку конкурентного ринку України і виділяє найважливіші 

ресурси та компетенції задоволення потреб споживачів. Не слід забувати, що 

саме маркетинговий потенціал організації підвищує, певною мірою, вартість 

підприємства на ринку і визначає стратегічні напрями розвитку 

організації. Виходячи з цього, не можна розглядати сутність маркетингового 

потенціалу з позиції процесно-компетентнісного підходу. Маркетинговий 

потенціал при цьому підході фокусується на взаємозв'язку окремих дій, кожна з 

яких є формалізованим та автоматизованим процесом управління маркетингом, 

що не завжди підходить для маркетингової діяльності організації [4,с. 143]. 

Формалізація та автоматизація процесної структури управління 

маркетинговим потенціалом дає можливість досягнення загальної мети 

управління потенціалом організації торгівлі. Орієнтація на ключові 

компетенції, своєю чергою, дозволить здійснювати управлінські дії, орієнтовані 

формування та підтримку ключових чинників, які впливають створення, 

управління та використання маркетингового потенціалу організації. Створення 

ефективної стратегії управління та підвищення на основі цієї результативності 

діяльності організації можливе при ефективному використанні маркетингового 

потенціалу організації дозволить здійснювати управлінські дії, орієнтовані на 

формування та підтримку ключових факторів, що впливають на формування, 

управління та використання маркетингового потенціалу організації. 

Для того, щоб краще зрозуміти проблеми розвитку інноваційного 

маркетингового потенціалу, розглянемо основні фактори, що впливають на 
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нього. Вирізняють зовнішні та внутрішні чинники впливу на інноваційний 

потенціал підприємства. До першої групи  факторів варто віднести державну 

політику у сфері регулювання інноваційної діяльності, загальний рівень 

технологічного розвитку галузі, ринок інноваційних проектів та інші умови. 

Друга група факторів пов'язана безпосередньо з умовами організації 

інноваційної діяльності на підприємстві, особливостями стратегії, формуванням 

команд для реалізації інноваційних проектів, оцінкою ефективності 

інноваційної діяльності. 

Варто зазначити, що основними складовими маркетингового 

інноваційного потенціалу підприємства є: 

• забезпечення матеріально-технічними, трудовими, інформаційними та 

фінансовими ресурсами; 

• науково-дослідні та дослідно-конструкторські роботи (НДДКР); 

• рівень технологічного розвитку; 

• ефективність маркетингових заходів; 

• організаційна структура; 

• система керування [2, с.62-63]. 

Оцінку інноваційного потенціалу можна проводити двома способами: 

діагностичним, який є методикою експертних оцінок, та детальним, при якому 

послідовно чисельно обчислюється потенціал кожного параметра. 

У сучасних нестабільних умовах найважливіше вміти прогнозувати та 

швидко реагувати на нові вимоги зовнішнього середовища. Щоб підприємство 

не втрачало своїх позицій на ринку, воно має бути готовим до впровадження 

нових виробничих та організаційних технологій та створення нових продуктів. 

Тому інноваційний потенціал стає одним із основних факторів підтримання 

конкурентоспроможності підприємства та забезпечення його сталого розвитку. 

Аби  підприємство залишалося на плаву, йому необхідно розуміти, як керувати 

своїм інноваційним потенціалом. 

Задля ефективного керування маркетинговим інноваційним потенціалом 

підприємства, необхідно вирішити низку завдань: 
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• оцінити інноваційний потенціал за допомогою одного із двох підходів 

(діагностичного чи детального); 

• виявити найслабші сторони; 

• виявити найсильніші сторони; 

• провести аналіз виявлених сильних та слабких факторів підприємства; 

• розробити та реалізувати заходи щодо нейтралізації негативних факторів; 

• наново провести оцінку інноваційного потенціалу; 

• ухвалити управлінське рішення щодо доцільності впровадження 

інновацій. 

Відштовхуючись від вищесказаного, необхідно відзначити, що 

маркетинговий потенціал є здатністю організації ефективно використовувати 

свої внутрішні ресурси у поєднанні з мінливим зовнішнім середовищем з 

метою найбільш ефективного задоволення потреб цільових споживачів, а як 

результат – досягати забезпечення сталого розвитку організації у 

довгостроковій перспективі. 

Проведення постійного вдосконалення системи управління маркетингом з 

урахуванням аналізу ефективності впроваджуваних інновацій у цій галузі з 

реальними досягненнями підприємства у цій галузі дозволяє підвищити 

потенціал маркетингу організації та вимагає вдосконалення методичних 

рекомендацій щодо проведення такого аналізу 

Розглянемо структуру маркетингового потенціалу організації, 

представлену на рис.1. 

Запропонована модель структури маркетингового потенціалу організації 

визначає можливий вплив факторів і ринкових можливостей, а також оцінку 

розвитку кожного окремого напряму маркетингової діяльності організації, 

дозволяє структурувати маркетингові ресурси та ринкові можливості, що 

визначають маркетинговий потенціал організації. 

Відповідно до функціональної ознаки маркетинговий потенціал 

характеризує здатність системи маркетингу підприємства до: 

– удосконалення системи маркетингових досліджень та активного їх 

використання у процесі розробки планів розвитку підприємства; 
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– проведення грамотного процесу сегментації ринків для реалізації товарів 

та їх просування; 

– аналізування запитів споживачів товарів (послуг) та діяльності основних 

конкурентів; 

– використання марки товарів з урахуванням бренду підприємства; 

– диверсифікації товарів, що реалізуються з урахуванням індивідуальної 

цінової політики, пільг та знижок; 

– реалізації доступної та ефективної рекламної кампанії. [3, с.400-401] 

У розрізі життєвого циклу продукції оцінкою потенціалу маркетингу 

відображаються можливості системи маркетингу підприємства на стадіях 

науково-дослідних та дослідно-конструкторських робіт, виробництва, реалізації 

продукції та споживання продукції. Для кожної стадії необхідна відповідна 

готовність маркетингової служби та чіткий поділ її функціональних обов'язків. 

 

 

Маркетинговий потенціал 

Зовнішнє маркетингове 
середовище 

Внутрішнє маркетингове 
середовище 

Маркетингові ресурси 

Ресурси зовнішнього розвитку: 
- за ринками 

- за споживачами 
- за конкурентами 

- за постачальниками 

Можливості зовнішнього розвитку: 
- правові 

- політичні 
- економічні і т.д. 

Маркетингові матеріальні та 
нематеріальні ресурси: 

капітальні, виробничі, людські, 
фінансові, інформаційні  

Ринкові можливості 

Можливості внутрішнього розвитку: 
- наявність лобі в органах влади 

- одержання фінансових ресурсів на 
пільгових умовах 
- ефект синергії 

Рисунок 1 – Структура маркетингових ресурсів та можливостей, 
визначальних маркетинговий потенціал організації 
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Оцінка потенціалу маркетингу з урахуванням фаз життєвого циклу 

підприємства має відображати здібності системи маркетингу кожної зі стадій 

життєвого циклу, а саме: становлення, розвитку, стабілізації і кризи. 

Однією із складових маркетингового потенціалу є ринковий потенціал. 

Оцінюючи потенціал фірми, особливу увагу слід приділити встановленню 

ємності ринку. Місткість ринку та тенденції її зміни є важливими факторами, 

які повинні враховувати виробники при виході на відповідний ринок. Немає 

сенсу виходити на досліджуваний ринок, якщо ємність його невелика або стане 

такою в найближчому майбутньому.  

 
Слід також зазначити, що ступінь ефективності маркетингового потенціалу 

можна оцінити з допомогою ревізії та аудиту маркетингу, оцінки його 
ефективності з урахуванням вивчення проблем управління маркетингом 
підприємства відповідними службами тощо. Крім того, існує безліч методів 
вивчення факторів організаційного порядку, що дозволяють побічно оцінити 

0 фаза: становлення  
Створення нового продукту, технології, 
нових основних фондів, підбір 
персоналу, системи управління. 
Підприємством здійснюється аналіз 
ринку. Характерні великі витрати та 
низька віддача капіталу. Ціль – 
виживання підприємства в умовах 
конкурентної боротьби, здійснення 
нововведень 

1 фаза: розвиток  
Зростання виробництва, виручки, 
прибутку, збільшення чисельності 
управлінського персоналу, розширення 
їх функцій. Відбувається децентралізація 
повноважень. Підприємство 
закріплюється над ринком і збільшує 
його. Ціль – збільшення обсягу виручки, 
зростання прибутку 

2 фаза: стабілізація  
Поступове припинення зростання 
виручки та прибутку при змінних 
обсягах виробництва. Збереження 
великих надходжень коштів, але 
виробництво не розширюється. 
Розглядаються варіанти диверсифікації 
та нововведень. Мета – скорочення 
поточних витрат, підтримання 
прийнятних обсягів продажу 

3 фаза: криза  
Зниження обсягів виробництва, 
скорочення виручки, зростання витрат, 
зниження і відсутність прибутку, що 
відбивається у негативній величині 
грошового потоку, зростанні 
заборгованості. Скорочується персонал. 
Здійснюється жорсткий контроль над 
витратами. Мета – уникнення 
банкрутства та великих фінансових 
невдач 

Рисунок 2 – Маркетинговий потенціал відповідно до фаз життєвого циклу 
підприємства 
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окремі сторони ефективності маркетингового потенціалу організації. Подібний 
аналіз може бути здійснений із залученням інструментів стратегічного 
контролю, в основі яких лежить використання методів маркетингового аудиту. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, під 
маркетинговим потенціалом варто розуміти сукупну здатність системи 
маркетингу до подальшого розвитку за допомогою задоволення потреб 
споживачів підприємства у повному обсязі за рахунок ресурсів, що є у 
розпорядженні підприємства та потенційно можливих. Зокрема, в результаті 
проведених досліджень встановлено та емпірично доведено ключову роль 
активізації процесів нарощування маркетингового потенціалу промислових 
підприємств у забезпеченні їх ринкової стійкості та підвищенні рівня 
адаптивності до умов зовнішнього середовища, що динамічно змінюються. 
Проведений аналіз дозволяє зробити висновок про те, що соціально-
економічною основою розвитку маркетингового потенціалу є два основні 
напрями обліку: запити та бажання споживачів та витратний механізм 
управління. Вважаємо, обидва ці напрями повинні розглядатися у 
взаємозалежності, оскільки при цьому відбувається пошук оптимального 
поєднання інтересів споживачів та виробників.  

Список використаних джерел: 
1. Гончар О. І. Передумови розробки моделі управління потенціалом 

підприємств в умовах невизначеностей та ризиків. Економіка: реалії часу. 2014. 
№ 6 (16). С. 199–205. 

2. Іваненко В.О., Ковальчук О.Р. Оцінка маркетингового потенціалу 
підприємства: компаративний аналіз наукових підходів. Вісник ЖДТУ, 2019. 
97 с. 

3. Коваль Т. О., Пономаренко О. О., Яхкінд В. П. Економічна сутність та 
закономірності формування маркетингового потенціалу підприємства. Бізнес 
Інформ. 2016. №10. C. 397–405. 

4. Маматова Л.Ш. Місце маркетингового потенціалу в системі фінансово-
інвестиційного потенціалу підприємств. Теоретичні і практичні аспекти 

економіки та інтелектуальної власності : зб. наук. праць. ДВНЗ «ПДТУ». 
Маріуполь, 2017. Вип. 15. С. 140–145. 



123 

5. Олійник О. В., Іваненко В. О. Маркетинговий потенціал промислових 

підприємств України. Вісник ЖДТУ: Економіка, управління та 

адміністрування. 2016. №1(75). С. 97–103. 

6. Поліщук І.І. Фактори розвитку маркетингового потенціалу 

підприємства. Науковий вісник Полісся. Чернігів: ЧНТУ, 2016. № 2 (6). С. 97 – 

102. 

7. Хомяков В.І., Бакум І.В. Управління потенціалом підприємства. Кондор. 

2007. 400 с. 

 

УДК 656:338 
Л. П. Середницька 

ORCID https://orcid.org/0000-0002-7730-0963 

Вінницький торговельно-економічний інститут ДТЕУ 

 
ІННОВАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В НАДАННІ  

ТРАНСПОРТНИХ ПОСЛУГ 
У статті досліджені напрями інноваційних технологій у складових 

транспортного комплексу, що дало змогу стверджувати, що транспортна 

система є важливим сегментом для економіки країни, стабільне 

функціонування якого забезпечує необхідні умови цілісності держави та 

підвищення рівня життя населення. Проаналізовано стан надання послуг у 

транспортній системі України та розглянуто перспективи розвитку в 

контексті кризових змін. Здійснено аналіз ринку транспортних послуг, що 

задовольняє тільки базові потреб економіки України та населення у 

перевезеннях. 

Ключові слова: інновації ,дослідження, транспортний комплекс, перевезення, 

інфраструктура, сталий розвиток, державна політика, транспортні 

оператори, послуги, транспортні компанії, інноваційні технології 

Головне завдання держави у сферi функцiонування та iнновацiйного 

розвитку транспорту полягає у створеннi умов для економiчного зростання, 

пiдвищення конкурентоспроможності національної економiки та якостi життя 
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населення через забезпечення доступу до безпечних i сучасних транспортних 

послуг, перетворення географiчних особливостей країни на її конкурентнi 

переваги. Стратегічною метою розвитку транспортної системи є задоволення 

потреб iнновацiйного розвитку економіки i суспiльства в 

конкурентоспроможних транспортних послугах. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Поняття транспортних послуг 

та окремі аспекти їх надання були предметом вивчення в працях багатьох 

вітчизняних науковців, серед них можна виділити: І. О. Безлюдько,                

І. В. Булгакова, Д. О. Власенко, Е. М. Деркач, І. А. Діковська, О. В. Клепікова, 

Т. О. Колянковська, О. С. Кужко, В. В. Луць, А. В. Матвєєва,                 

О. М. Нечипуренко, Г. В. Самойленко, Л. Я. Свистун, Є. Д. Стрельцова,                

Н. В. Федорченко та інші. 

Рiвень розвитку транспортної галузi держави - одна з вагомих ознак її 

технологiчного прогресу. На сьогоднi в залишаються невиршеними проблеми 

транспортно! галузi, що характеризуются: 

- спадом попиту на вантажш та пасажирськi перевезення, ба-гаторазовим 

зростанням цш на матерiальнi ресурси, що призводить до значного зниження 

реальних доход1в транспорту; низькою конкурентоспроможнiстю транспортно-

дорожнього комплексу на зовшшньому i внутрiшньому ринках; невиршетстю 

питань щодо джерел фшансування; 

- ввдсуттстю шоземних та вiтчизняних швестицш у фшансу-ваннi технжо-

технолопчно! модертзаци розвитку транспорту; 

- недостатньою ефектившстю функцюнування транспортно-дорожнього 

комплексу, яка пов'язана насамперед iз повним вирішенням питань приведення 

у відповідність з обсягами виконуваної роботи експлуатаційного персоналу та 

основних фондів, транспортної інфраструктури, а також з утриманням 

непрофільних для галузi об'єктів, низькими темпами впровадження 

ресурсоощадних технологій; 

- недосконалістю нормативно-правового забезпечення діяльності 

транспортно-дорожнього комплексу, повільним вирішенням питань уніфікації 

транспортного законодавства відповідно до міжнародного права. 
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Визначальним фактором, що здатний вивести транспорту галузь iз кризи 
на техніко-технологічний рiвень розвинених країн, є iнновацiйний розвиток та 
активне впровадження iнновацiйних процесiв. Процес i термiн iнновацiйного 
вiдродження транспортнї галузi перебувають залежно вiд обсягів фiнансової 
пiдтримки інновацiй. Потреба пришвидшеного технiко-технологiчного 
розвитку зумовлює перехід на модель інноваційно-інвестицiйного розвитку, у 
якій розроблення та впровадження інновацій стимульовано достатнiм 
інвестицiйним забезпеченням 

Інновації є однією з найважливіших тем, що стосуються довгострокової 
конкурентоспроможності компаній. 

Організації мають кілька варіантів підвищення своєї 
конкурентоспроможності: вони можуть прагнути до цінового лідерства або 
розробляти стратегію диференціації. В обох випадках важливою є інновація. 

Компанії, які обирають цінове лідерство, повинні забезпечити свою 
довгострокову конкурентоспроможність шляхом розробки інноваційних, 
високоефективних процесів. Для них важлива оптимізація процесів і постійне 
вдосконалення з точки зору витрат. Компанії, які прагнуть до стратегії 
диференціації, потребують інновацій, щоб розробити унікальні відмінні риси 
для своїх конкурентів. Багато стартапів починають свою діяльність з розробки 
інноваційного продукту чи послуги. Тому безперервні інновації мають 
вирішальне значення для всіх компаній. Основна відмінність полягає у фокусі 
інноваційної стратегії, яка значно відрізняється від компанії до компанії. 

Це робить інновації одним з найважливіших чинників довгострокового 
успіху компаній. Відповідно, методи співпраці та командної роботи все частіше 
використовуються в багатьох компаніях, наприклад: просувати цифрові 
інновації та подолати виклики цифрових змін. 

Завдяки цифровим технологіям, які змінюють світ, у якому ми живемо і 
працюємо, транспортний сектор стає все більш розвинутим, ніж будь-коли 
раніше. Транспортні оператори стикаються з унікальними проблемами по 
морському, повітряному, залізничному та автомобільному транспорту. 
Подолання цих проблем має вирішальне значення для галузей і економіки у 
всьому світі. 
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Договірні відносини щодо перевезення усіма видами транспорту в угоді 

про асоціацію між Україною та Європейським Союзом регулюються 

підрозділом, який має назву «Транспортні послуги». Це не новий для 

українського законодавства термін, який вживається в нормах права ще з 90-х 

років. 

Оскільки сьогодні поняття «транспортні послуги» широко 

використовується на практиці, тому воно потребує належного науково-

теоретичного осмислення крізь призму норм чинного законодавства України та 

положень доктрини цивільного права. 

Транспортні послуги − це перевезення пасажирів та їх багажу міським 

електричним транспортом, а також надання інших послуг, пов’язаних з таким 

перевезенням 1. 

Поняття транспортних послуг та окремі аспекти їх надання були 

предметом вивчення в працях багатьох вітчизняних науковців, серед яких І. О. 

Зростаючий інтерес до довкілля та сталого розвитку підкреслило 

необхідність використовувати широку перспективу при пошуку транспортних 

рішень, зокрема необхідність широкого залучення зацікавлених сторін у 

процесі сталого транспортного планування, а також у підтримці рішень щодо 

транспортної ініціативи. Особливо значущий аспект дослідження сталого 

транспорту являє собою проблему інновацій, яка служить цілям мобільності та 

захисту навколишнього середовища шляхом підвищення ефективності та 

стійкості транспорту. 

Коли виробничий процес завершено, компаніям необхідно вийти на 

відповідні ринки. Послуги вантажоперевезень допомагають галузям безпечно 

та вчасно транспортувати кінцевий продукт до кінцевих споживачів. Тому 

послуги вантажоперевезень відіграють дуже важливу роль у допомозі галузям у 

їх підготовчих та післявиробничих операціях. 

Прості люди також потребують вантажоперевезень, як і промисловість і 

бізнес. Їм часто потрібні транспортні послуги для виконання будівельних робіт, 

перевезення побутових товарів, таких як меблі тощо.  
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Автоперевезення швидко розвивають свою роль, щоб задовольнити 

зростаючі потреби різних підприємств країни. Вони стають технологічно 

пов’язаними, щоб дати своїм користувачам те, що їм потрібно – надійність, 

ефективну вартість, відстеження тощо. 

Для того щоб побачити, як працює система транспортних послуг, 

розглянемо фактори, які впливають на транспортні послуги (рис.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1− Фактори впливу на транспортні послуги 

 

Кожен із цих факторів має важливий вплив на інноваційні технології в 

наданні транспортних послуг. 

Аналіз досліджень, що стосуються сталої транспортної інфраструктури 

щодо економічних вигод показали, що дослідження всередині цієї сфери 

стосується переважно вантажного транспорту та нових характеристик 

мобільності, методологічна основа для стійких і комплексних індикаторів 

транспорту (такі як ідентифікація, вибір і управління стійкими транспортними 

показниками). 

Необхідність підвищення надійності транспортного процесу висуває 

специфічні вимоги до керівництва система автотранспортного підприємства та 

їх інформаційне забезпечення. Система управління інформацією повинна 
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включати модулі розрахунку показників надійності на етапі узгодження 

договірних умов з споживач транспортних послуг (апріорна надійність) і після 

перевезення, у підсумку та розрахунку платежі за доставку вантажу 

(апостеріорна надійність). За основу покладено метод математичного 

моделювання створення алгоритмів роботи модулів інформаційної системи, що 

відповідають за надання та оцінку надійність транспортування. З метою 

дослідження надійності перевезень моделювання діяльності підприємства 

базується на онтологічних підхід. 

Організовані транспортні компанії встановлюють прямий зв'язок з 

водіями та власниками автопарку. Це дозволяє викорінити брокерів і 

перевізників з усього процесу. Отже, оскільки маржа посередника усувається, 

загальні витрати для клієнта зменшуються. 

Вантажі є продукцією виробничо-технічного призначення і виробу 

народного споживання. Суб’єктами перевезення виступають перевізники, 

вантажовідправники і вантажоодержувачі. 

Озираючись назад, хвилі розвитку транспорту відкинули старі види 

транспорту і сприяли кардинальним соціальним та економічним змінам. Нині 

набір технологій, послуг або режимів займає велике значення у сфері послуг. У 

більш розвинених регіонах є добре встановлені послуги на плотах, повітряних, 

коротких морських, поромних, автомобільних та інших послуг. Також добре 

встановлюються сприйняття, установлення видів діяльності, пов’язаних з 

послугами, що надаються регулярно. 

Необхідно впроваджувати рішення, які сприяють досягненню цілей 

сталого розвитку, побудові єдиної європейської транспортної структури та 

зміцненню здорової конкурентної переваги ринків і послуг через управління 

ресурсами транспортно-логістичних компаній. Стратегії та плани ЄС, прийняті 

в останні роки, є інструментами для досягнення цих цілей. Вони повинні 

підтримувати справедливі та ефективні тарифи на перевезення, сприяти 

мультимодальним перевезенням, покращувати випробування транспортних 

засобів тощо. Одним із засобів досягнення цих цілей є діджиталізація, тобто 

цифрові рішення у сфері транспорту та логістики. 
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Діджиталізація та цифрові технології – це спосіб підвищити 

ефективність галузі та зменшити витрати. Це підтверджує дослідження PwC 4, 

яке показує, що 54% світових транспортних компаній очікують зростання 

доходів завдяки діджиталізації, 16% очікують такого прибутку, а 11% хочуть 

підвищити рівень задоволеності клієнтів. 

Цифрові технології також можуть допомогти створити мультимодальні 

транспортні системи та стимулювати інновації. У той же час вони створили 

ринковий потенціал для співпраці, інтеграції та автоматизованого 

транспортування, тим самим створивши багато нових робочих місць. І навпаки, 

зв’язок між транспортними засобами, інфраструктурою та іншими учасниками 

дорожнього руху також важливим для підвищення безпеки майбутніх 

автономних транспортних засобів та їх повної інтеграції з транспортною 

системою. Розвиток інтегрованих транспортних мереж усунув ринкові бар'єри 

та сприяв взаємодії між різними електронними системами та технічними 

стандартами. 

Розвиток інтелектуальних автомобільних транспортних систем є 

пріоритетом міжнародної політики. Існує багато спільних ініціатив між 

країнами ЄС та країнами-членами СНД. Спільна прихильність до цифрового 

розвитку транспортної мережі буде мати вирішальне значення для повного 

використання переваг інноваційних технологій. Як у мікро масштабі 

(покращення доступу до ресурсів автопарків та вантажних місць, скорочення 

неефективних ручних процесів), так і макро (об’єднання ринку, вільний потік 

товарів і послуг, збільшення пропускної спроможності транспортної 

інфраструктури або зменшення негативного впливу на навколишнє 

середовище) 5. 

Отже, враховуючи зазначене вище, транспортний сектор перетворюється 

для держави на чинник ризику, що не піддається точним прогнозам. У разі 

зволікання із запровадженням ефективних заходів державної політики імовірна 

неспроможність транспортної галузі забезпечити в найближчій перспективі 

потреби економічного зростання країни у перевезеннях, а також потреби 

населення у пересуванні через подальше зростання платоспроможного попиту, 
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розвиток бізнесу та туризму. Існують ризики повної втрати 

конкурентоспроможності національної транспортної системи України, які 

виявлять себе у неспроможності країни брати участь в обслуговуванні 

основних транснаціональних i трансконтинентальних вантажопотоків між 

Заходом i Сходом та остаточних втрат транзитного потенціалу. 

Інноваційні технології в наданні транспортних послуг мають важливе 

місце у розвитку економіки. Для того щоб налагодити роботу підприємства, 

потрібно звернути увагу на розвиток на стан транспортних послуг, як на один із 

важливих факторів. 
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ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ ТУРИЗМУ 

У статті проаналізовано світовий досвід формування інвестиційної 

привабливості туризму та проведено його порівняння із досвідом інвестування 

туризму України. Виділено ключові характеристики, які відрізняють 

закордонний досвід інвестування, зроблено акцент на тих аспектах, які варто 

запровадити в Україні при формуванні стратегічних планів інвестування даної 

галузі.  

Ключові слова: інвестиції, туризм, інвестиційна привабливість, інвестиційне 

забезпечення. 

Постановка проблеми. Розвиток туристичного бізнесу робить 

інвестиційно привабливими багато країн світу, які мають менший туристичний 

потенціал, ніж Україна, проте «розумна» інвестиційна політика та «грамотний» 

підхід до використання природних та культурно-історичних ресурсів робить 

галузь туризму ефективною та прибутковою. Тому дуже важливо вивчати 

питання інвестиційної привабливості та залучення інвестицій в український 

туризм на прикладі та досвіді країн світу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми інвестиційної 

привабливості туризму знайшли своє відображення в наукових працях 

Н.І. Ведмідь, В.Ф. Кифяка, Н.Й. Коніщевої, М.П. Мальської, С.В. Мельниченко, 

Т.І. Ткаченко, В.В. Худо, І.М. Школи, В.А. Квартальнова, Н.І. Кабушкіна, 
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Дж.К. Холловей, Н. Тейлора. Більшість з них досліджують перспективність 

цього процесу. Проте, компаративний аналіз світового досвіду формування 

інвестиційної привабливості туризму потребує глибокої оцінки, що дозволить в 

подальшому визначити перспективи розвитку даної галузі.  

Мета статті полягає у проведенні компаративного аналізу світового 

досвіду формування інвестиційної привабливості туризму та проєктування 

цього досвіду на розвиток туризму України. 

Виклад основного матеріалу. Досвід багатьох країн з розвинутою 

ринковою економікою (Велика Британія, Франція, Німеччина, Іспанія, Італія та 

Греція) переконливо свідчить про те, що сфера туризму та рекреації володіє 

статусом однієї з найбільш інноваційних, найефективніших, 

найперспективніших та найбільш інвестиційно привабливих сфер 

господарської діяльності. Для України, яка перебуває в процесі розвитку 

ефективної соціально-економічної системи, туристично-рекреаційна сфера є 

важливим чинником як зовнішньоекономічної діяльності, так і внутрішньої 

соціально-економічної політики. Україна, володіючи значним туристично-

рекреаційним потенціалом, поки що не може використати його вповні. 
Досвід багатьох країн з розвинутою ринковою економікою (Велика 

Британія, Франція, Німеччина, Іспанія, Італія та Греція) переконливо свідчить 

про те, що сфера туризму та рекреації володіє статусом однієї з найбільш 

інноваційних, найефективніших, найперспективніших та найбільш 

інвестиційно привабливих сфер господарської діяльності. Для України, яка 

перебуває в процесі розвитку ефективної соціально-економічної системи, 

туристично-рекреаційна сфера є важливим чинником як зовнішньоекономічної 

діяльності, так і внутрішньої соціально-економічної політики. Україна, 

володіючи значним туристично-рекреаційним потенціалом, поки що не може 

використати його вповні. 

Окрім того, варто порівняти спільні та відмінні риси функціонування 

туристичної сфери країн Європи та світу з особливостями туристичної сфери  

України (рис. 1). 

Відмінні риси функціонування туристичної сфери країн світу та України 
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підтверджують відсталість туристичної системи, недосконалість державного 

регулювання цієї сфери, приділення їй малої уваги, а стереотип України як 

аграрної країни зупиняє всі спроби та способи просування національного 

туристичного продукту на світовий ринок. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Спільні та відмінні риси функціонування туристичної сфери 

країн світу та України 

Функціонування туристичної сфери 
Країни світу Україна 

відмінне                
(стримуючі фактори)

- різноманітність туристичних ресурсів: наявність морів та гір, бальнеологічних, 
рекреаційних, культурно-історичних ресурсів; 

спільне                 
(стимулюючі фактори)

- цікава нематеріальна спадщина, звичаї, традиції; 

- сприятливе географічне положення та клімат;

- перспективність розвитку різноманітних сучасних видів туризму: гастротуризм, 
«темний туризм», екстримальний, екотуризм, зелений, івент-туризм і т.д. 

- інтеграція у світовий туристичний бізнес;

- наявність трудового потенціалу, здатного швидко та якісно опановувати нову 
інформацію

- складна соціально-економічна ситуація в країні; 

- неврегульований механізм стимулювання туристичної галузі; 

- відсутність ефективної стратегії розвитку; 

- відсутність розгалуженої системи інформаційно-рекламного забезпечення діяльності 
галузі та туристичних представництв за кордоном; 

- податкове законодавство, що не сприяє вкладенню інвестицій в інфраструктуру 
туризму;

- невідповідність наявної матеріальної бази (дороги, сервісне обслуговування) 
загальним міжнародним стандартам; 

- відсутність інноваційних проектів та наукових досліджень з питань розвитку 
туризму
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Джерело: сформовано автором  
Варто також порівняти частку туризму у ВВП країн, в тому числі й 

України (рис. 2), адже саме завдяки цьому видно, на скільки сфера туризму 

країн є розвиненою в інших державах у порівнянні з Україною. 

 
Рисунок 2 – Порівняння частки туризму у структурі ВВП країн світу 

Джерело: сформовано автором за [6] 
 

Аналізуючи рис. 2, можна дійти висновку, що Україна серед порівнюваних 

країн займає останню позицію, хоча територіально має більшу частину площі, 

ніж інші країни, а також має значні туристично-рекреаційні ресурси. Це 

свідчить про те, що в Україні уряд, держава, регіони мало приділяють увагу 

розвитку туризму, сфери послуг, не використовують та не монетизують наявні 

природні багатства, не оновлюють туристичну інфраструктуру та не 

займаються розробкою національного туристичного продукту, здатного 

конкурувати із провідними курортами світу.  

Зарубіжний досвід доводить, що в цілому існують ефективні інструменти 

сприяння притоку інвестицій, розвитку туризму та відпочинку. По-перше, 

потрібна політична воля та підтримка національних лідерів. Зарубіжний досвід 

підтвердив, що успішний розвиток туризму невіддільний від активної участі 

держави в його функціонуванні. Яскравим прикладом у цьому відношенні є 

Туреччина, яка після десятиліть цілеспрямованих зусиль влади зуміла стати 
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одним із найбільш відвідуваних лідерів у світі. Інші інструменти, зокрема 

податкові пільги, створення спеціальних економічних зон, публічно-приватне 

партнерство, також є дуже ефективними для їх належного використання для 

стимулювання розвитку туризму. Особливістю національної політики 

розвинених країн щодо залучення інвестицій у туризм та відпочинок є надання 

широких повноважень відповідним органам управління від вищих до нижчих 

[1, с. 4]. 

В Україні туризм визначено як один із шести пріоритетних напрямків 

державних інвестицій. У той же час існують певні проблеми з реалізацією 

державної інвестиційної політики. Низька інвестиційна привабливість, 

недосконала законодавча база та брак коштів у туристичній сфері гальмують 

розвиток туризму та відпочинку. У 2021 році Україна посідає 134 місце із 177 

країн у рейтингу економічної свободи та 117 місце із 180 країн у Індексі 

сприйняття корупції [3, 4].  

Для залучення інвестицій у туристичну сферу, перш за все, необхідно 

розробити відповідну законодавчу базу для захисту інвесторів, змінити 

податкову політику туристичного бізнесу, посилити співпрацю між 

центральними та місцевими органами влади та вжити заходів для демонстрації 

туристичного потенціалу України у світі. Однією з форм ефективного 

інвестиційного забезпечення туризму є публічно-приватне партнерство (ППП). 

У переважній більшості зарубіжних країн, які мають позитивний досвід 

реалізації проектів на засадах ППП, однією з визначальних ознак такого 

партнерства є те, що зазначений механізм застосовується з метою 

впровадження масштабних, національних та міжнародних суспільно значущих 

проектів [5]. 

Для забезпечення сталого інвестиційного розвитку туризму країни 

необхідно скористатися можливостями для збагачення та урізноманітнення 

регіональних туристичних продуктів, докладати зусилля для використання 

потенціалу історико-культурного туризму та ділового туризму, а також 

розробити та впровадити регіональну стратегій сталого розвитку туризму, 

використовуючи принципи стратегії смарт-спеціалізації. [2, с.100]. 
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Висновки і перспективи подальших досліджень. Проведений 

компаративний аналіз показав, що Україна має всі передумови для розвитку 

туризму, проте потребує формування інвестиційної програми розвитку даної 

галузі. В Україні досі залишається невизначеним центральний орган державної 

влади з питань курортів і розподіл функцій та повноважень щодо регулювання 

туристичною сферою на державному рівні, відсутність механізмів державного 

управління у регіонах. На даний час органами місцевого самоврядування тільки 

створюються відповідні самостійні підрозділи з питань туризму і курортів для 

розвитку внутрішнього туризму. Відсутність системи контролю за діяльністю 

суб’єктів курортної сфери, повільні темпи зростання обсягів інвестицій у 

розвиток матеріальної бази туризму, невідповідність міжнародним стандартам 

якості надання послуг свідчать про недостатність державної підтримки та 

відсутності механізмів комплексного підходу до управління національним 

туристичним продуктом на внутрішньому і міжнародному ринку туристичних 

послуг. В перспективі варто використовувати світовий досвід інвестиційного 

забезпечення туризму, приділяючи значну увагу участі державного сектору у 

інвестуванні та фінансуванні публічно-приватних проєктів у туризмі. 
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СТРУКТУРИЗАЦІЯ ЕКОНОМІЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА 
ГОТЕЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА 

У статті досліджено та проаналізовано трактування поняття «економічний 
потенціал  підприємства» різними вченими. На основі проведеного 
дослідження удосконалено сутність поняття «економічний потенціал 
підприємства готельного господарства». Вивчено, охарактеризовано та 
узагальнено структурні елементи економічного потенціалу підприємства та 
запропоновано структуру економічного потенціалу готельного підприємства. 
Ключові слова: потенціал, економічний потенціал підприємства, структура 
економічного потенціалу, підприємство готельного господарства,  

Постановка проблеми. Останнім  часом все  більше  приділяється  уваги  
до вивчення питання діяльності підприємства готельного господарства на 
ринку, що залежить безпосередньо від визначення його структурних елементів 
для подальшого аналізу та оцінки ефективного фукціонування. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Дослідженням питання 
«структури економічного потенціалу підприємства» у своїх працях займалися 
Балацький О., Безручко О., Горбоконь В., Мочерний С., Живолуга О., 
Іванілов О., Краснокутська Н., Мягких І., Петрович Й., Прокопишин-
Рашкевич Л. та інші. Однак структуру економічного потенціалу підприємства 
готельного господарства з урахуванням галузевих особливостей не визначено, 
тому це питання потребує подальшого дослідження та вдосконалення 
відповідно до сучасних економічних умов. 



138 

Мета статті – удосконалення підходу структуризації економічного 

потенціалу підприємства готельного господарства задля подальшого 

визначення та оцінювання його конкурентних позицій на ринку, економічної 

стресостійкості, ефективності діяльності закладу готельного господарства 

тощо. 

Виклад основного матеріалу. Аналіз праць вітчизняних та закордонних 

науковців дозволив зробити висновок про існування декількох теоретичних 

підходів до розуміння сутності економічного потенціалу підприємства: 

ресурсного, результативного, функціонального, системного та підходу 

можливостей та здатностей.  

Ресурсний підхід до трактування поняття економічний потенціал 

підприємства використовує Живолуга О. як сукупність всіх ресурсів 

підприємства і здатність персоналу їх ефективно використовувати [5]. 

Безручко О. дає визначення більш розширено як складну, динамічну, 

інтегровану, взаємопов’язану та синергійну сукупність усіх видів його наявних 

та перспективних ресурсів і можливостей, що використовуються для 

досягнення тактичних і стратегічних цілей розвитку підприємства на різних 

стадіях його життєвого циклу [2]. 

Мочерний С. застосовує результативний підхід, де розглядає дане поняття 

як наявні в економічного суб’єкта ресурси, їх оптимальна структура та вміння 

раціонально використати їх для досягнення поставленої мети [4]. 

Американський вчений Т. Харт у своїх працях функціональним підходом 

зазначає, що економічний потенціал підприємства визначається як підґрунтя 

довготермінового стратегічного планування із завданням забезпечення 

взаємодії всіх елементів та рівнів для успішного функціонування [11] . 

Системний підхід трактування використовує Горбоконь В., де зазначає, що 

економічний потенціал підприємства – складна система взаємопов’язаних 

елементів його зовнішнього та внутрішнього середовища, існування якої 

обумовлене необхідністю досягнення певної цілі або результату діяльності [3]. 

Застосовуючи підхід можливостей та здатностей Мягких І. трактує  

досліджуване поняття як сукупність природних умов, можливостей та ресурсів, 
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що можуть бути використані для узагальнення конкретних цілей у процесі 

оптимальної взаємодії із зовнішнім середовищем [8]. У той час, як 

Балацький О. визначає економічний потенціал підприємств як сукупну 

здатність наявних економічних ресурсів забезпечити виробництво максимально 

можливого обсягу корисності, відповідного потребам суспільства на певному 

етапі його розвитку [1]. 

Застосовуючи ресурсно-функціональний підхід, можна трактувати 

«економічний потенціал підприємства готельного господарства» як здатність 

підприємства безперервно та ефективно надавати готельні послуги, 

застосовуючи всі ресурси та можливості, адаптування внутрішніх чинників до 

взаємозалежних зовнішніх для досягнення економічної мети та підвищення 

конкурентоспроможності на ринку. 

У своїх наукових працях Краснокутська Н. зазначає , що при формуванні 

та використанні потенціалу підприємства проводиться його декомпозиція на 

компоненти, встановлюють їх функції та зв'язки, тобто здійснюється 

структуризація. Оптимальна структура повинна мати мінімальну кількість 

компонентів, проте вони повною мірою повинні виконувати задані функції. 

Блочно-модульна структуризація потенціалу заснована на взаємодії трьох 

складових, які охоплюють всі стратегічні компоненти підприємства та 

найбільш повно характеризують стан підприємства – ресурсів, системи 

управління та діяльності персоналу. Найбільш поширена ресурсна концепція 

виділяє наступні елементи: технічні, технологічні, кадрові та просторові, 

інформаційні ресурси, ресурси організаційної структури, фінансові ресурси [7].  

У своїй спільній праці Федонін О., Рєпіна І., Олексюк О. визначають 

об’єктивні та суб’єктивні складові потенціалу підприємства. Об’єктні складові 

пов’язані з матеріально-речовинною та особовою формою потенціалу 

підприємства. Вони споживаються й відтворюються в тій чи іншій формі в 

процесі функціонування. До них належить: інноваційний потенціал, 

виробничий потенціал, фінансовий потенціал та потенціал відтворення. 

Суб’єктні складові пов’язані із суспільною формою їх прояву. Вони не 

споживаються, а виступають як передумова, як загальноекономічний, 
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загальногосподарський соціальний чинник раціонального використання 

об’єктних складових. До суб’єктних складових потенціалу підприємства 

відносяться: науково-технічний потенціал, управлінський, потенціал 

організаційної структури управління, маркетинговий потенціал [10]. 

Вчені Петрович Й. і Прокопишин-Рашкевич Л. визначають складові 

економічного потенціалу підприємства в широкому форматі, до яких належать 

такі потенціали: інформаційний, фінансово-інвестиційний, інноваційний, 

виробничий (включає природно-ресурсний, технологічний та технічний), 

потенціал відтворення, кадровий, науково-технічний, маркетингово-

логістичний, а також організаційно-управлінський потенціал, який складається 

з потенціалів організаційної структури управління й управлінського [9]. 

Безручко О. у своїх працях про управління економічних потенціалом 

підприємства розподіляє його структуру за рівнем використання [2]: 

 реалізований потенціал підприємства – ресурси та можливості 

підприємства, які використовуються у даний момент часу та забезпечують 

фактичний рівень ефективності діяльності підприємства; 

 нереалізований потенціал – ресурси та можливості, які не задіяні у 

роботі підприємства у поточному періоді з певних  причин; 

 потенціал розвитку – можливості щодо залучення нових ресурсів у 

діяльності підприємства для посилення його позицій на ринку. 

Іванілов О. вивчаючи інноваційний потенціал у структурі економічного 

потенціалу, розглядає у широкому розумінні наступні складові економічного 

потенціалу підприємства [6]: 

 виробничий потенціал – засоби виробництва, їхній стан, кількість, 

оптимальне використання; 

 маркетинговий потенціал – визначення торгівельної марки з 

урахуванням впливу конкурентного середовища; 

 інформаційний потенціал – доступ до адекватної кількості інформації, 

яка впливає на  прийняття управлінських рішень; 

 техніко-технологічний потенціал – здатність до технологічної 

оптимізації всього виробництва; 
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 організаційно-управлінський потенціал – здатність до прийняття 

ефективних управлінських рішень; 

 фінансовий потенціал – здатність до оптимізації фінансової системи із 

залучення та використання фінансових ресурсів; 

 соціальний потенціал – здатність до оптимізації кількісного та якісного 

складу персоналу й побудови відповідних відносин «персонал – керівництво – 

власник»; 

 інтерфейсний потенціал – це вся сукупність факторів, що дають 

можливість підприємству втримувати і розширювати ринкові позиції; 

 інноваційний потенціал – сукупність тих складових матеріальних, 

нематеріальних та фінансових ресурсів, які підприємство використовує та може 

залучити для сприйняття та впровадження нововведень як ресурс, залишаючи 

при цьому певну їх частину нагромадженою і невикористаною як резерв на 

майбутнє. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, 

зважаючи на проведений аналіз трактування поняття «економічний потенціал 

підприємства» та запропоноване визначення для готельного підприємства, 

можна виокремити наступні відповідні структурні складові: фінансовий, 

трудовий (соціальний), інноваційний, маркетинговий та управлінський 

потенціал. Дана структуризація в подальшому допоможе оцінити ефективність 

функціонування закладів готельного господарства та надати рекомендації щодо 

покращення їх дільності.   
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Постановка проблеми. Сучасний світ неможливий без туризму, адже 
подорожі для людини це не просто відпочинок, це - унікальна можливість 
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відновити свої фізичні і психологічні сили та задовільнити потреби у 
інтелектуальному та культурному розвитку. Мандри приваблюють неймовірну 
кількість людей з різними смаками та інтересами і, щоб задовільнити потреби 
кожного, туристичні компанії винаходять велику кількість спеціалізованих 
видів туризму. Одним з таких видів став кінотуризм. Його розвиток в Україні 
зараз набуває особливої актуальності, адже саме теперішній час вважається 
піком розвитку українського національного кіно. Істотно збільшується попит на 
даний вид туризму, але при цьому окремі туристичні дестинації кіноіндустрії 
ще не набули високої популярності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження особливостей 

організації кінотуризму та кіноресурсного потенціалу України можна знайти в 

дослідженнях Бобираєвої О., Гуляєва В., Добровольської А., Жученка В., 

Кифяка В.,  Олесневича Д., Свиди І. Однак, комплексний підхід щодо аналізу 

формування кіноресурсного потенціалу України ще не досліджувався. 

Мета статті полягає в дослідженні ресурсного потенціалу України в 

рамках розвитку кінотуризму. Основними завданнями дослідження при цьому є  

аналіз сутності концепції кінотуризму, розкриття особливостей організації 

кінотуризму в України, вивчення кіноресурсного потенціалу різних регіонів, 

кіностудій та кінофестивалів України.  

Виклад основного матеріалу. Кінотуризм - це вид подорожі, який є 
спеціалізованою або нішевою формою туризму, де відвідувачі досліджують 
місця та напрямки, які стали популярними завдяки своїй появі у фільмах та 
телесеріалах [1]. Передумовами для його розвитку  виступають природні 
(фізико-географічні), соціально-економічні, історико-культурні туристичні 
ресурси, які безпосередньо стали об’єктами кінознімань. Частіше за все 
кінофільми найповніше відтворюють потенціал певної місцевості, де 
відбуваються зйомки, що істотно впливає на розвиток туристичних дестинацій, 
пов’язаних із сюжетом. Яскраві елементи природних явищ і процесів лягли в 
основу багатьох сюжетних ліній кінофільмів. На розвиток кінотуризму істотно 
впливає географічне положення території: положення країни або району по 
відношенню до основних туристичних центрів і/або потоків (великі міста, 
розвинені регіони); транспортне положення країни, району на транзитних 
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шляхах; віддалення або близькість до біфукарційних точок планети; положення 
по відношенню до конкуруючих країн або районів та ін., а також подієві 
ресурси – кінофестивалі, нагороди та кінопремії. 

Кінотур – це особливий вид туристського продукту. Маршрути кінотурів 
здебільшого включають: визначні пам’ятні місця, де проходили зйомки; відомі 
об’єкти індустрії кіно і, насамперед, кіностудії; місця найбільш значущих 
кіноподій (фестивалі, конференції тощо) [1]. 

Дестинації кінотуризму також можна класифікувати за різними 
критеріями:  

- за місцем подій в самому фільмі;  
- за місцем написання твору за яким знято фільм;  
- за місцем проживання режисера фільму; 
- за місцем проживання автора твору за яким було знято фільм;  
- за місцем розташування конкретних кіностудій та кінокомпаній; 
- за місцем поховання відомих людей (письменників, режисерів, акторів 

тощо) [4]. 
Кінотуризм є доволі молодим напрямом, отже вітчизняні спеціалісти на 

даний момент тільки працюють над вивченням та розвитком даного виду 
туризму, але тим не менш експерти прогнозують його подальші успіхи на 
туристичному ринку. Дослідження розвитку кінотуризму у нашій країні 
показало, що до недавнього часу українці ходили в кіно не часто – в 
середньому один раз на 2,5 роки [8]. Але протягом останніх років відбулися 
позитивні зміни: українського кіно стало набагато більше та його якість значно 
підвищилась, неймовірним плюсом розвитку кінематографу стало те, що 
держава розпочала реалізацію комплексної програми допомоги кіноіндустрії, 
отже як зараз можна спостерігати як населення масово пішло до кінотеатрів. 

В період останніх 7-10 років можна спостерігати рішучі дії Міністерства 
культури України, спрямовані на покращення кіновиробництва в нашій 
державі. У 2019 році були виділені кошти на створення 35 нових українських 
фільмів. В 2020 році 27 проектів фільмів отримали кошти від держбюджету, а 
2021 рік був одним із найбільш насичений кінопрем’єрами [7;10]. 
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У бюджеті на 2019 було закладено понад 1 млрд. гривень на розвиток 

кінематографу, а у бюджеті на 2021 рік - вже 1,3 млрд. грн. Отже, ресурсний 

потенціал кінотуризму в України збільшується кожного року [10]. 

Україна володіє унікальними неповторними та естетично привабливими 

природними місцевостями, що, у поєднанні з пам’ятками культури та природи 

міжнародного та світового значення, активно залучаються до ресурсів 

кіноіндустрії, а згодом і до кінотуризму. До списку таких місць можна додати: 

гірські територіі Карпат, землі Причорномор’я, а також мальовничі  річкові 

ресурси Дніпра, Десни, Південного Бугу та ін. [5]. 

Природно-кліматичним, історико-географічним ресурсам України дійсно 

може позаздрити більшість інших країн. Також, українські міста вражають 

красою своєї архітектури, різноманітністю атракцій та неймовірним 

поєднанням урбаністичних і природних ландшафтів.  

Зараз однією з найпопулярніших локацій є смт. Верховина, Івано-

Франківської області, де був знятий легендарний фільм Сергія Параджанова 

«Тіні забутих предків». Селище має неймовірні природні ресурси, які з першої 

миті занурюють у атмосферу фільму, насичують туристів відчуттям сили 

природи та неординарності побуту людей з Гуцульщини. Також, багато інших 

чудових кінофільмів було знято в Україні. Якщо звертатись до статистики, 

більш детальну інформацію щодо міст, де проходили зйомки культових картин 

можна побачити у таблиці 1. 

Таблиця 1 – Кількість кінофільмів знятих на територіях різних міст 

України у 1960-2020 рр. [2, 5] 
Місто  Кількість кінофільмів 

Київ  58 
Харків 42 
Львів 37 
Одеса 34 
Херсон 29 
Чернівці 21 
Івано-Франківськ 19 
Чернівці 12 
Вінниця 12 
Дніпро 11 
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Продовження таблиці 1  
 

Миколаїв 9 
Запоріжжя 7 
Донецьк 7 
Черкаси 4 
Чернігів 3 
Полтава 3 

 

Аналізуючи дані таблиці, можна зробити висновок, що основні ресурси 

розвитку кінотуризму в Україні сконцентровано в містах-мільйонниках та в 

приморських регіонах. За останні роки кіноіндустрія України розвивається 

стрімкими темпами, що має позитивні наслідки для розвитку туристичної 

діяльності, спрямованої на відвідування місць, які пов’язані з створенням та 

організацією зйомок легендарних кінофільмів, організацією кінофестивалів, 

відвідуванням місць вручення відомих українських кінопремій та інших 

заходів, пов’язаних з кінематографом.  

Новими ресурсами кінотуризму в наші часи стають кіностудії, кіно- та 

відео-продакшени (табл. 2). Істотно зростає кількість організацій зі створення, 

продюсування, розповсюдження, рекламування, підтримки та спонсорства 

Українського кіносвіту. Так «Асоціація продюсерів України»  - некомерційна 

організація, що об'єднує вітчизняних продюсерів, дистриб'юторів та інвесторів 

у сфері кіноіндустрії відіграє все більш істотне значення у формуванні та 

просуванні туристичних кіно-дестинацій. В такому ж самому ключі працює 

«Асоціація сприяння розвитку кінематографу в Україні» - об'єднання 

підприємств на основі єдності інтересів та їх реалізації у сфері виробництва, 

поширення та використання кінематографічної продукції. [9] 

Таблиця 2 – Найбільші державні кіностудії в Україні 
Студія Місто 

Державне підприємство «Національна кіностудія художніх 
фільмів імені Олександра Довженка» 

Київ 

«Національний центр Олександра Довженка» (державний 
фільмофонд, аудіовізуальний архів) 

Київ 

Державна кіностудія «Національна кінематика України» Київ 
ЗАТ «Одеська кіностудія» Одеса 
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Продовження таблиці 2 
 

Українська студія хронікально-документальних фільмів Створено у 
Харкові, 
перенесено до 
Києва 

Українська студія телевізійних фільмів «Укртелефільм» Київ 
 

Також, дестинації кінотуризму активно розвиваються в межах організації 

відвідування кінофестивалів та кінопремій (табл. 3). Серед них найбільш 

відомим є кінофестиваль «Молодість» (Київ), Кінофестиваль «Харківський 

бузок» (Харків), Кінофестиваль «Золотий Дюк» (Одеса), а також відомі 

церемонії з вручення кінопремій: Державна премія України імені Олександра 

Довженка, Премія Національної спілки кінематографістів України та ін. 

Таблиця 3 – Відомі кінофестивалі та кінопремії України [6, 7] 
Кінофестивалі та премії Сутність Місце проведення 

Державна премія України імені 
Олександра Довженка  

Встановлена державою для 
відзначення великих досягнень 
артистів у кіномистецтві. 

Київ, Україна 

Кінопремія «Золота дзиґа» Присуджується за великі 
безсуперечні професійні 
досягнення артистів у створенні 
українського кіно. 

Київ, Україна 

Кінопремія «Кіноколо» Премія за досягнення у 
кінематографі від спілки 
кінокритиків України. 

Київ, Україна 

Премія Національної спілки 
кінематографістів України 

Премія, що за мету ставить 
відродження вітчизняного 
кінематографу. 

Київ, Україна 

Шевченківська премія – 
номінація «кіномистецтво» 

Найвища в Україні творча 
відзнака за вагомий внесок у 
розвиток культури і мистецтва. 

Київ, Україна 

Кінофестиваль «Docu Days UA» Міжнародний фестиваль 
документального кіно про права 
людини  

Проходить в різних 
містах України 

Кінофестиваль «WIZ-ART» Фестиваль Любові до кіно, який 
проходить у різних форматах 

Львів, Україна 

Кінофестиваль «KISFF» Фестиваль короткометражних 
фільмів 

Київ, Україна 

Кінофестиваль «Харківський 
бузок» 

Перший міжнародний фестиваль 
короткометражного кіно 

Харків, Україна 

Кінофестиваль «Золотий Дюк» Одеський міжнародний 
кінофестиваль з різними 
тематиками щорічно  

Одесса, Україна 

 



148 

Прихід до українського кінобізнесу великих комерційних постачальників 

зумовив будівництво сучасних кінотеатрів та мультиплексів у великих містах 

України. Високі темпи зростання розміщення кінотеатрів у торгівельно-

розважальних комплексах вже не дивують сучасних статистів. Водночас, 

вітчизняний ринок кінопрокату ще далекий від того, щоб цілком задовольняти 

попит на перегляд кіно в сучасних кінотеатрах. Отже для підвищення 

популярності переглядів українського кіно та зацікавленості туристів та 

туристичних підприємств у створенні та відвідуванні кінотурів, необхідно 

розробити систему заходів, спрямованих на виділення та виокремлення 

кінотуризму як самостійного окремого виду спеціалізованого туризму. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Аналіз проведеної 

роботи, яка включала в себе ознайомлення та структуризацію теоретичної бази, 

вивчення особливостей ресурсного потенціалу кінотуризму, дає можливість 

зробити такі висновки: кінотуризм є доволі новим явищем у туристичній сфері, 

яке користується популярністю серед потенційних клієнтів. Універсальність та 

багатогранність кінотуризму робить його доволі перспективним та успішним 

видом туризму; ринок кінотуризму наразі проходить стадію активного 

розвитку. Доволі невелика кількість туристичних підприємств пропонує тури, 

пов’язані з кінематографом, таким чином попит на кінотури на задовольняється 

не повною мірою; Сучасний ринок кінотуризму потребує розроблення 

інноваційного бренду українського кіно, що у подальшому напряму вплине на 

популярність кінотурів Україною. Нинішній час вважається етапом розквіту 

українського авторського кіно, яке має знайти своє відображення в 

тунотуризмі. Ресурсна база кінотуризму в Україні є досить велика. Природно-

кліматичні, історико-географічні та інші ресурси є унікальними та 

неповторними, що знано підвищує інтерес до українського кінематографу з 

боку іноземних туристів. 
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ЗАСТОСУВАННЯ THERMOMIX У ТЕХНОЛОГІЧНОМУ ПРОЦЕСІ 
ПРИГОТУВАННЯ НЕТРАДИЦІЙНОГО ХУМУСУ 

У статті обґрунтовано доцільність використання гарбуза  як функціонального 

інгредієнта у рецептурі традиційного хумусу. Представлено технологічну 

документацію на розроблену страву близькосхідної кухні – хумус «Гарбузовий», 
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досліджено особливості та переваги застосування THERMOMIX з метою 

розробки інноваційної технології хумусу як джерела важливих дефіцитних 

нутрієнтів.  

Ключові слова: інгредієнти, THERMOMIX, технологія, інновації, гарбуз, 

показники якості, експлуатація.  
Постановка проблеми. В сучасних умовах високої конкуренції на ринку 

ресторанного господарства підприємствам необхідно постійно проводити 
моніторинг світових новацій та тенденційної сфери, адже впровадження 
інноваційних технологій та обладнання надає ресторанам можливість 
позиціонувати себе лідером серед на ресторанному ринку. 

Сучасні технології допомагають значно скоротити витрати на придбання 
закладами ресторанного господарства різного роду технологічного обладнання. 
Використання універсальних кухонних машин сьогодні сприяє зменшенню 
собівартості продукції, зростанню економічної ефективності виробництва, 
можливості приготування широкого асортименту корисних страв і 
кондитерських виробів, у тому числі національної арабської страви – хумусу. 

Сьогодні ТЕРМОМІКС – один із варіантів універсального обладнання, 
інноваційний високотехнологічний прилад, що дозволяє застосувати 
нетрадиційні підходи до виготовлення кулінарної продукції та кондитерських 
виробів. 

Отже, використання ТЕРМОМІКС для розробки технологій хумусу 
сьогодні є актуальною проблемою, потребує наукового обґрунтування та 
подальших досліджень. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Застосування гарбуза у 
кулінарних виробах, підвищення їх харчової цінності та надання 
функціональних властивостей є актуальною проблемою, дослідженням якої 
займається ряд вчених, зокрема теоретичні і практичні основи використання 
моркви при виробництві кулінарних виробів прослідковуються в наукових 
роботах М.І. Пересічного, С.М. Пересічної,  М.Ф. Кравченко, І.В. Сирохмана, 
В.І. Оболкіної. Роботу над даною проблемою продовжено і розвинено у працях 
О.В. Завадської, І.М. Бобось, Л.Ф. Скалецької, Г.І. Шумило, О.С. Павлюченко,  
В.С. Доцяк та інших вітчизняних і зарубіжних науковців.  
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Зокрема, О.В. Завадська та І.М. Бобось, представляючи свої дослідження, 

вважають очевидною  можливість використання продуктів переробки гарбуза, 

сушених зокрема, в технології кулінарних виробів з метою створення нових 

страв із заданими властивостями, що дозволить використовувати їх для 

профілактики аліментарно-залежних захворювань. 

Дослідженням особливостей використанням THERMOMIX у 

технологічному процесі закладів ресторанного господарства науковці 

займаються відносно недавно. Так, у працях Василенко М.С., Жолинської Г.М. 

прослідковується висвітлення окремих аспектів цієї проблеми.  

Беручи до уваги стан забезпечення раціону середньостатистичного 

українця нутрієнтами, екологічну та економічну ситуацію в державі, рецептури 

традиційних національних страв, хумусу зокрема, необхідно удосконалювати 

шляхом додавання функціональної сировини з профілактичною та лікувальною 

метою. При цьому раціональним рішенням буде застосування сучасного 

програмованого обладнання, яким є THERMOMIX. Ця проблема на даний час є 

недостатньо вивченою та потребує дослідження. 

Мета статті – обгрцунтування теоретичних аспектів розробки 

інноваційних технологій хумусу за допомогою Thermomix з використанням 

гарбуза як джерела важливих дефіцитних нутрієнтів, визначення його 

функціональних властивостей та показників якості, особливостей використання 

Thermomix. 

Виклад основного матеріалу. Хумус – близькосхідна страва 

пастоподібної консистенції, обов’язковим складовим компонентом якої є 

нутовое пюре, а також паста з кунжуту, лимонний сік, оливкова олія та інші 

добавки. Перші задокументовані згадки про подібний продукт датуються XIII 

століттям, здебільшого вони представлені у вигляді рецептів з книг для кухарів 

на арабській мові. На івриті слово «хумус» має подвійне значення. Перше – це 

власне закуска, а друге – місцева назва виду горошку, з якого виробляють 

закуску з нуту баранячого [3]. 

Найчастіше хумус подають у вигляді холодної закуски або як соус, при 

цьому на сході до нього традиційно додається лаваш або піта, а в інших 
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регіонах в якості заміни їм можуть покласти хліб або кукурудзяні чіпси. 

У XIX столітті з’ясувалося, що ця закуска не містить глютену і хумус почав 

активно набирати популярність серед жителів США та інших країн, які 

володіли непереносимістю даного харчового компонента та продуктів, які його 

містять [5]. 

Ключовим інгредієнтом хумусу є відварений нут, який подрібнюють 

вручну або із застосуванням різних засобів до стану однорідної маси. Після 

цього до неї додають такі інгредієнти, як кунжутна паста, лимонний сік і 

оливкова олія. Хумус, зважаючи на особливий склад продуктів, що входять в 

його рецепт, здатний надавати комплексний позитивний вплив на організм 

людини, а саме: постачання організму достатньою кількістю природного 

рослинного білка; нормалізація обміну речовин; зниження рівня цукру в крові; 

допомога у виведенні з організму баластних токсичних речовин; стабілізація 

роботи серцево-судинної системи; оздоровчий вплив на нервову систему [5]. 

Нутрієнтний склад хумусу досить різноманітний: натрію - 379 мг, калію -

228 мг, кальцію - 38 мг, магнію - 71 мг, заліза - 2,4 мг. Велику частку хумусу 

становлять жири. На 100 г цього продукту, приготованого за стандартною 

рецептурою, припадає 10 г жирів, у тому числі 1,4 г насичених, 3,6 г 

поліненасичених жирних кислот і 4 г мононенасичених жирних кислот. 

Незважаючи на високий вміст жирів, в хумусі зовсім немає холестерину, який є 

основною причиною розвитку патології серцево-судинної системи [4]. 

Найбільшу частку в даному продукті посідають вуглеводи – 14 г на 100 г 

готового продукту, з яких 6 г припадає на різні харчові волокна. Багатий даний 

продукт і білковими домішками: в 100 г хумуса міститься не менше ніж 8 г 

білка. Калорійність продукту становить 166 ккал на 100-грамову порцію. 

Гарбуз – однин із автентичних овочів, характерних для української 

національної кухні і надзвичайно популярний продукт харчування в Україні. Це 

обумовлено як його цілющими властивостями, так і можливістю вирощування 

по всій території України. Гарбуз містить вітаміни групи В, РР, С, Е, К, в ньому 

присутній каротин – речовина, яка в організмі людини перетворюється на 

вітамін А. Гарбуз містить 1,3 % білків, 7 % вуглеводів [3].  
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Оскільки вітамін А сприяє росту, то гарбуз особливо корисний дітям. Цей 

вітамін необхідний для нормального зору, він підтримує у хорошому стані 

шкіру і слизові оболонки. Гарбуз, страви з гарбуза і особливо гарбузовий сік 

використовуються в лікувальному харчуванні при гіпо- і авітамінозі А, 

захворюваннях печінки, серцево-судинної системи, нирок, шлунку, недокрів`ї, 

поліартриті [3]. 

У процесі виробництва хумусу доцільно використовувати пюре гарбузове, 

приготування якого значно оптимізується при застосуванні THERMOMIX. 

Сьогодні цей пристрій використовують в більшості країн світу, як у простих 

ресторанах, так і на авторських кухнях мішленівских закладів. Його вибрали 

багато відомих шеф-кухарів за його багатофункціональність: зважування 

інгредієнтів, варіння, тушкування, вимішування тіста, пасерування, дроблення, 

шинкування, можливість стежити за точністю температури, емульгувати соуси, 

готувати різотто, темперувати шоколад тощо [2].  

Кольоровий сенсорний екран забезпечує комфортний перегляд цифрових 

рецептів, також один Thermomix, замінює безліч дорогих кухонних приладів і 

допомагає економити енергію за рахунок скорочення часу приготування. До 

переваг Thermomix належать також приготування при низькому вмісті жиру; 

зберігання вітамінів і корисних речовин в продуктах; хімічного складу води; 

насичує їжу киснем. При подрібненні страв, температура яких більше 60 0С 

функція уповільненого старту дозволяє уникати розбризкування вмісту чаші 

при збільшенні швидкості [1].  

Як базову основу для розробки інноваційного продукту взято технологію 

приготування хумусу за класичною рецептурою. 

У таблиці 1 представлено технологічну карту на розроблений хумус 

«Гарбузовий» з використанням гарбуза, що класичною рецептурою не 

передбачається. Особливістю застосування гарбуза у цій страві є його варіння 

на парі перед використанням, що сприяє збереженню нутрієнтного складу 

гарбуза.  

  



154 

Таблиця 1 – Технологічна карта на страву «Хумус гарбузовий» 

№ 
з/п 

Найменування 
сировини 

Маса сировини, г 
Технологічні вимоги до якості 

сировини 
На 1 порцію На 10 порцій

Брутто, 
г 

Нетто, 
г

Брутто, 
г

Нетто, 
г

1 Нут 51 50 510 500 
Світло-кремового кольору, без 
сторонніх домішок і 
ушкоджень 

2 Гарбуз 55 50 550 500 Свіжа, без ушкоджень та 
ознак псування 

3 Лимонний сік 5 5 50 50 Смак і запах властивий 
лимонному соку 

4 Олія оливкова  10 10 100 100 Однорідна, без осаду, 
сторонніх смаків і запахів

5 Олія 
кунжутна 3 3 30 30 Однорідна, без осаду, 

сторонніх смаків і запахів

6 Паста тахіні 15 15 150 150 Однорідна, смак властивий 
кунжуту

7 Часник 3,2 3 32 30 Свіжий, без ушкоджень та 
ознак псування 

8 Зіра 0,5 0,5 5 5 Без ознак псування 
 Вихід  150 1500  

 

Технологія приготування 

 

1. Нут промити кілька разів під проточною водою і замочити на 24 години. 

2. Зіру пульверизувати у THERMOMIX ТМ6 30 с на швидкості 9, 

перетворюючи в порошок. 

3. Гарбуз промити, почистити і варити на парі 10 хв у THERMOMIX ТМ6 

при температурі 100 оС. 

4. Відварити нут протягом 20 хв у THERMOMIX ТМ6 при температурі 100 
оС на швидкості 1, режим «Реверс». Злити воду в окремий посуд для 

подальшого використання. Кілька горошинок залишити для подачі. 

5. Додати відварений гарбуз, половину всього часника і 30 г відвару з нуту. 

6. Пюрувати 1 хв на швидкості 7. Додати решту часника, пасту тахіні, 

порошкоподібну зіру, лимонний сік, оливкову олію і перемішувати 20 с на 

швидкості 4 зі шпателем. 

7. Охолодити, викласти на закусочну тарілку, зробити невелике 

заглиблення в центрі.  



155 

8. Збризнути кунжутною олією і викласти горошинки відвареного нуту. 

Подати при температурі 14 оС як холодну закуску. 

Характеристика готової страви 

 

Зовнішній вигляд: закуска викладена колом із заглибленням, в якому 

розміщено горошинки відвареного нуту.  

Колір: світло-оранжевий. 

Консистенція: однорідна, пастоподібна. 

Запах і смак: приємний, з присмаком гарбуза, кунжуту і нуту.    

  На рисунку 1 представлено технологічну схему на хумус «Гарбузовий». 

 

Технологічна схема 

 
Рисунок 1 – Технологічна схема на Хумус «Гарбузовий» 
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 Розрахунок харчової цінності розробленої страви «Хумус гарбузовий» 
представлено у таблиці 2. 

 Таблиця 2 – Харчова цінність розробленої страви «Хумус гарбузовий» 
Назва сировини Витрата на 1 

порцію, г 
Білки, г Жири, г Вуглеводи, 

г
Калорійність, 

ккал
Нут 50 9.50 3.00 30.50 182.00
Гарбуз 50 0.65 0.05 3.45 16.00
Лимонний сік 5 0.05 0.01 0.15 0.80
Олія оливкова  10 0.00 9.98 0.00 89.80
Олія кунжутна 3 0.00 3.00 0.00 26.97
Паста тахіні 15 1.94 4.87 1.22 56.50
Часник 3 0.20 0.01 0.90 4.29
Зіра 0,5 0.60 0.25 1.60 5.60
Всього 136.00 12.93 21.17 37.82 381.96

 
Як видно з таблиці 2, розроблена страва досить калорійна, тому 

систематичне зловживання її здатне викликати проблеми із зайвою вагою.  
Нижче представлено порівняльну характеристику органолептичних 

показників якості розробленого хумусу «Гарбузовий» та хумусу за класичною 
рецептурою (таблиця 3). 

Таблиця 3 – Порівняльна характеристика органолептичних показників 
якості розробленого хумусу «Гарбузовий» та хумусу за класичною 
рецептурою» 

Назва страви Колір Консистенція Запах Смак 
Хумус 
класичний 

Світло-кремовий  Однорідна, 
пастоподібна. 

Приємний, з 
ароматом нуту та 
кунжуту

Приємний, вміру 
солоний 

Хумус 
«Гарбузовий» 

Світло-
оранжевий  

Однорідна, 
пастоподібна 

Приємний, з 
ароматом гарбуза 
та кунжуту

Приємний, вміру 
солоний з 
присмаком гарбуза

 

Виходячи з даних таблиці, можна зробити висновок, що не усі показники 
змінили свої значення, але з’явилися нові ознаки, що мають позитивний вплив 
на якість виробу. Разом з тим, ми взяли за основу традиційну технологію і 
рецептуру, зберігши основні властивості єврейської національної страви.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. Встановлено, що 
розроблена нова технологія хумусу «Гарбузовий» з використанням 
THERMOMIX характеризуються покращеним вітамінним складом, підвищеною 
харчовою цінністю, кращими якісними показниками та володіє вираженими 
функціональними властивостями в порівнянні з класичною стравою. 
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Отже,  розроблену страву «Хумус гарбузовий» можна пропонувати до 
впровадження у закладах ресторанного господарства з метою розширення 
асортименту, підвищення рентабельності та конкурентоспроможності холодних 
закусок, активізації попиту на них в сучасних умовах.  
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ФАКТОРИ РОЗВИТКУ ПОДІЄВОГО ТУРИЗМУ В МЕГАПОЛІСАХ: 
ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 

У статті розглянуто фактори розвитку та ресурсний потенціал подієвого 

туризму, зокрема в мегаполісах. Проаналізовано характерні риси подієвого 

туризму, його значення для міжнародного туристичного бізнесу та 

перспективи подальшого розвитку. 
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мегалополіси, подієві тури 

Постановка проблеми. Останніми роками ефект глобалізації 

міжнародного туризму призвів до росту конкуренції між популярними 

напрямами та пошуку оптимальних позицій на туристичному ринку. В такій 

ситуації подієвий туризм виступив як істотний елемент в розвитку туристичних 

дестинацій, залучені споживачів, пошуку інвестицій та покращення локального 

і регіонального рівня економіки [1].  

У сучасних умовах післяпандемічного етапу, спаду економічного росту, на 

фоні жахливої російсько-української війни, періоду конкурентної боротьби за 

залучення туристів в країнах світу, саме подієвий туризм може стати 

перспективним напрямком світового туристичного бізнесу. 

Заходи подієвого туризму мають великий мультиплікативний ефект і 

активізують діяльність всіх об’єктів туристичної індустрії. Найбільш 

доцільними дестинаціями для впровадження подієвого туризму є мегаполіси. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню подієвого 

туризму присвятили свої праці такі вчені, як І. Смаль [5], Н. Терещук [1],                 

А. Тараненко [4], К. Вовк [6], П. Тищенко, І. Давиденко, В. Олійник, О. Шикіна 

[3], О. Власенко, Г. Гарбар, В. Герасименко, С. Галасюк, Ю. Гурбик, 

Н. Корнілова, Ю. Миронов, І. Свидрук, О. Міщенко та ін. Однак, питання 

розвитку подієвого туризму в мегаполісах розглянуто недостатньо. 

Метою статті є дослідження ресурсного аспекту та факторів розвитку 

подієвого туризму в мегаполісах та визначення перспективних напрямків 

даного виду туризму. 

Виклад основного матеріалу. Подієвий туризм – це вид туризму, 
орієнтований на відвідування місцевості в певний час, пов’язаний з якою-
небудь подією. Під подією слід розуміти сукупність явищ, що виділяються 
своєю неоднозначністю, значимістю для даного суспільства чи людства в 
цілому, для малих груп або індивідуумів. Вона може мати вид разового 
неповторного явища або періодичного, спостережуваного щорічно або в певні 
періоди часу. Туристичний бізнес завжди активно використовує події для 
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формування туристичного продукту і залучення туристів саме на подію. Якщо в 
житті туристичного об’єкта немає події сформованої історично як традиції, її 
придумують навмисно. Отже, має місце проведення кампанії по просуванню 
туристичного продукту, орієнтованого на подію, залучення маси відвідувачів, а 
отже отримання доходу від туристів бажаючих відвідати місцевість не тільки з 
метою огляду визначних пам’яток, але й з метою взяти участь у святкуванні 
разом з місцевими жителями і розділити їх емоції. Головна особливість 
подієвого туризму – безліч яскравих неповторних моментів [2].  

Подієвий туризм – це порівняно молодий напрям туризму як в Україні, так 
і у світі, в якому головною мотивацією споживачів виступає інтерес до 
відвідування певної спортивної, розважальної, музичної або іншої події та 
прийняття у ній участі. 

Унікальні подієві тури поєднують у собі рекреацію, відпочинок та розваги 
одночасно. За оцінкою Всесвітньої туристичної організації (UNWTO) подієвий 
туризм на даний час є одним з найперспективніших видів туризму у світі [3].  

За думкою багатьох авторів, дecтинaція подієвого туризму включає в ceбе 
наступні кoмпoнeнти: подія (івeнт) як ocнoвa, інфраструктура, реклама і 
просування, інформаційний туриcтcкий центр, визначні місця, супутні розваги і 
доступність, які, в cвoю чергу, знaхoдятьcя в пocтійній взаємодії з факторами 
зовнішнього середовища.  

Варто виокремити такі групи факторів, що сприяли виникненню та 
поширенню подієвого туризму як соціокультурного явища:  

 соціально-економічні (розвиток суспільства, виникнення товарно-
грошових відносин, розвиток торгівлі, поділ праці);  

 географічні (наявність нових природних ресурсів тощо);  

 демографічні (зростання народонаселення, збільшення частки вільного 
часу та фінансових можливостей для здійснення подорожей);  

 історико-політичні (освоєння або завоювання нових територій, 
перерозподіл сфер впливу); 

 психологічні, або мотиваційні (людська цікавість, потреба в соціальному 
успіху та самореалізації, потреба в нових враженнях і дозвіллі та ін.);  

 екологічні (завдання охорони навколишнього середовища);  
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 соціокультурні (релігія, культурна спадщина, культурний ландшафт, 

процес розвитку культурного виробництва, мистецтва, науки тощо) [4].  

Подієві ресурси належать до динамічних чинників формування 

туристичних потоків, оскільки включають мотиваційні передумови подорожі до 

місця, де відбувається подія чи явище (табл. 1). Спортивні змагання, культурно-

мистецькі заходи, політичні акції, унікальні природні явища – далеко не повний 

перелік подій, які спонукають людину до мандрівки.  

Проведення певних заходів спонукає усіх суб’єктів туристичної індустрії 

до активізації діяльності. В цей період розвивається найбільш динамічний і 

активний елемент продуктивних сил міста (мегаполісу) і це дає поштовх 

підвищенню ресурсного потенціалу даної території. Як правило, подієві тури є 

нетривалим видом туризму, в середньому від двох до п’яти днів і  мають 

яскраво виражені характерні риси (рис.1).  

При організації подієвих турів в мегаполіси слід враховувати цілий ряд 

вимог туристів: 

 місце розташування готелю – поруч з місцем, де проводиться подія; 

 наявність якісного харчування; 

 можливість відвідати основні визначні пам’ятки місцевості; 

 наявність магазинів і сувенірних крамниць.  

Таблиця 1 – Класифікація подієвих ресурсів за тематикою [5] 
Вид ресурсів Тематика Приклади події 
Громадські Гастрономічні 

фестивалі 
Пивний фестиваль «Октоберфест» (Мюнхен, Німеччина), 
свято молодого вина Божоле Нуво (Франція), фестиваль 
морепродуктів на о. Гров (Іспанія)

Фестивалі і 
виставки квітів 

Виставка тюльпанів (Нідерланди), фестиваль квітів у Челсі 
(Велика Британія), свято троянд (травень) і жасмину 
(серпень) у Грассі (Франція), фестиваль хризантем (Японія), 
фестиваль квітів (Таїланд), виставка квіткових експозицій на 
Співочому полі (Київ)

Мистецькі Музичні та 
театральні 
фестивалі і 
конкурси

Музичний конкурс «Євробачення», фестиваль джазу в 
Монтре (Швейцарія), «Нова хвиля» (Латвія), «Таврійські 
ігри», Джазовий фестиваль (Україна), Фестиваль 
художнього драматичного мистецтва (Франція) 

Кінофестивалі Канський (Франція), Берлінський (Німеччина), 
кінофестиваль «Молодість» (Україна) 

Фольклорні 
обряди, свята і 
фестивалі 

Midsummer's Day (Велика Британія), фестиваль кельтської 
музики (Франція), етнофестиваль «Шешори», Національний 
Сорочинський ярмарок (Україна)
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Продовження таблиці 1 
 

Спортивні Спортивні 
змагання 

Літні і зимові Олімпійські ігри, чемпіонати світу і Європи з 
футболу й інших видів спорту, спартакіади 

Ралі, перегони і 
регати 

Перегони Формули-1, міжнародні автоперегони, напр. Париж 
- Дакар, регати: Vendee Globe, Volvo Ocean Race 

Спортивні 
фестивалі 

«Лижний фестиваль» (Норвегія), «Перегони човнів» (Велика 
Британія) 

Культурно-
історичні 

Театралізовані 
шоу 

Шоу Lord of the Dance (Велика Британія), «Кіносценія» 
(Франція), «Наше Різдво» (Україна) 

Карнавали Карнавал в Новому Орлеані (США), Венеціанський карнавал 
(Італія), карнавал в Ріо-де-Жанейро (Бразилія), карнавал в 
Мацатлані (Мексика) 

Національні 
фестивалі і 
свята 

Фестиваль Святого Патрика (Велика Британія, Ірландія), 
«Парад кохання» (Німеччина), весняні та осінні фестивалі 
(Китай), Дівалі або «Фестиваль Вогнів» (Індія) 

Економічні і 
політичні 

Аукціони Сотбіс, Крістіс (твори мистецтва, антикваріат, Велика 
Британія), NAFA (хутра, Канада), FFS (хутра, Фінляндія), 
Flora Holand (квіти, Нідерланди) 

Покази мод Тиждень високої моди в Парижі (Франція), Milano Moda 
Donna (Італія), Тижні моди Mercedes-Benz (Німеччина) 

Ярмарки і 
виставки 

«Райзен Гамбург» (туристичний ярмарок, Німеччина), 
Брюссельський міжнародний книжковий ярмарок (Бельгія) 

 Автомобільні й 
авіаційні 
Салони 

Детройтський (США), Франкфуртський (Німеччина), 
Лондонський (Велика Британія), Женевський (Швейцарія), 
Токійський (Японія) автосалони, авіасалон в Ле Бурже 
(Франція), авіасалон на о. Лангкави (Малайзія) 

 Політичні й 
економічні 
форуми 

Всесвітній економічний форум у Давосі (Швейцарія), 
Генеральна асамблея ООН, зустрічі світових лідерів 

Релігійні Релігійні свята, 
ходи і події 

Сходження Благодатного вогню у переддень Воскресіння 
Христового (Єрусалим) 

 

Основні плюси подієвого туризму – його всесезонність і висока 

прибутковість. А також і те, що щорічно він поповнюється новими турами. 

Туристи, які відвідують регіон з метою стати учасником події, є потенційними 

споживачами інших видів туризму в регіоні. Подієвий туризм є унікальним 

видом туризму, так як він невичерпний за змістом. Серед мінусів можна 

виділити лише неможливість передбачення попиту на подію.  
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Рисунок 1 –  Характерні риси подієвого туризму 

 
Таким чином, подієвий туризм має певні переваги для розвитку в 

мегаполісах перед іншими видами туризму. Саме подієвий туризм здатен 

залучити великий туристичний потік, зокрема іноземців. Даний вид туризму 

відбиває інтереси різних цільових аудиторій.  

Подієвий туризм в мегаполісах – молодий і надзвичайно цікавий напрямок. 

Унікальні тури, що поєднують традиційний відпочинок та участь у 

розважальних заходах у великих містах поступово набувають популярності 

серед різних груп відпочиваючих. Витоки такого туризму стали сферою 

серйозних досліджень порівняно недавно. Потенціал різноманітних заходів 

сприяє розвитку економіки, суспільства, культури, міжнародних відносин та 

екології. Популярність подієвого туризму в мегаполісах призвела до розвитку 

такого напряму діяльності, як івент-менеджмент. Івент-менеджмент – це 

управління спеціальними, унікальними в своєму роді подіями, такими як, 

наприклад фестивалі, ярмарки, виставки, бізнес-зустрічі, конференції, особисті 

святкування тощо. 
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Міжнародні семінари та конференції, Олімпійські ігри та невеликі 
фестивалі є специфічними для певної місцевості – все це є невід'ємною 
частиною туризму в великих містах країни. Варто зазначити, що туризм у 
великих містах є унікальним видом туризму, оскільки він невичерпний за 
змістом. Експерти вважають, що найближчим часом кількість учасників таких 
екскурсій значно перевищить кількість учасників екскурсійних турів у менших 
містах. 

Функціями подієвого туризму є: економічна, пізнавальна, рекреаційна, 
дозвіллєва і розважальна, зазначаючи, що останні три функції носять 
суб’єктивний характер. Але комплексність подієвого туризму відображає більш 
широкий спектр функцій, реалізація яких має  тісний  взаємозв’язок  з  іншими  
видами  туризму.  Стандартна  організація  турів включає в себе використання 
ресурсів: кадрові, організаційно-управлінські, інфраструктурні, природні, 
інформаційні, культурні. Для забезпечення туру використовують не тільки 
базову туристичну інфраструктуру (розміщення, харчування, транспорт), але і 
спеціалізовану, залежно від виду туризму. Перевагою подієвого туризму є 
використання потенціалу події не тільки як додаткового ресурсу, але і як 
підсилювача певної функції туризму [6].  

Подієвий туризм в мегаполісах західних країн вже давно міцно увійшов у 
списки найбільш перспективних і прибуткових видів бізнесу. Звісно, цю сферу 
важко віднести до типового виду окупності бізнесу з невеликими вкладеннями. 
Прибутку доведеться чекати деякий час після старту. 

Прогнозуючи перспективи розвитку туризму в мегаполісах України, яка є 
унікальним комплексом історико-культурних та мистецьких пам’яток, 
традицій, подій, можна припустити, що після перемоги над російськими 
окупантами дуже швидко цей вид туризму стане відмінним джерелом доходу та 
зростання туристичної галузі України. В післявоєнний час в Україні доцільним 
буде проведення великих заходів, пов'язаних з героїчною боротьбою 
українського народу проти російського агресора. Із високою вірогідністю 
можемо прогнозувати потік іноземних туристів, які з великим пізнавальним 
попитом будуть бажати відвідати Україну – державу, яка змогла боронити 
свободу, незалежність та європейські цінності.  
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Висновки і перспективи подальших досліджень. У багатьох країнах 

саме подієвий туризм відіграє значну роль в формуванні внутрішньої 

економіки, створенні додаткових робочих місць і сезонної зайнятості 

населення, активізує внутрішню торгівлю. Подієвий туризм має великий вплив 

на такі галузі економіки як транспортна інфраструктура та комунікації, 

будівництво, сільське господарство, виробництво сувенірної продукції та інші, 

тобто виступає важелем соціально-економічного розвитку. У свою чергу, на 

розвиток туризму впливають різні фактори: демографічні, природньо-

географічні, соціально-економічні, історичні, релігійні і політико-правові. 

Розвиток подієвого туризму у мегаполісах є найбільш перспективним видом 

туризму на міжнародному рівні, який динамічно розвивається та сприяє 

залученню споживачів туристичних послуг незалежно від сезону. 

Відповідно дослідженням, подієвий туризм є ефективним інструментом 

розвитку в умовах економічної кризи, коли залучення інших видів туризму є 

неможливим, або недоцільним. Заходи, на основі яких формуються тури 

подієвого спрямування можуть бути включені в довгострокові програми 

розвитку туризму мегаполісів, що позитивно відобразиться на соціально-

економічному розвитку будь якої території.  

Для більшості регіонів України, зокрема мегаполісів, орієнтація на 

подієвий туризм в післявоєнні роки стане однією з реальних можливостей 

економічного, соціального й культурного піднесення.  
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СУЧАСНИЙ АСОРТИМЕНТ ФРУКТОВИХ СОКІВ УКРАЇНИ 

Рослинні соки, або фітосоки - сукупність клітинного й позаклітинного соку 

свіжих рослинних органів, який виділяється вільно або внаслідок ушкоджень 

рослинного тіла чи вичавлюється штучно. Порівняно з водою в’язкість соків 

більша майже у 2 рази; їх реакція переважно слабокисла. Вони широко 

використовуються у харчуванні, дієтології, косметології, сокотерапії. У 

рослинних клітинах соки утворюються із вживаних, синтезованих, 

перероблених цитоплазмою мінеральних та органічних сполук, розчинених у 

живій органічній воді, що збігається зі структурою атомів і молекул нашого 

тіла. Стаття розкриває питання стану ринку фруктових соків в Україні та 

можливості удосконалення технології його виготовлення. 
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Ключові слова: соки, фітосоки, нектари, сокотерапія, органічні спорлуки, 

ринок соків, напої. 

Постановка проблеми. Організм людини може існувати лише за умови 

постійного обміну живильних речовин й води. Обмін води та поєднанні з нею 

фізіологічні та біохімічні процеси мають виключно важливе значення для 

життя людини. Згідно концепції збалансованого харчування, добова потреба 

дорослої людини у воді складає 1740-2200 г. Приблизно половина цієї потреби 

покривається за рахунок різноманітних напоїв (вода, соки, напої, чай та т.д.), 

друга половина - за рахунок інших продуктів харчування.  

У цілях задоволення потреби організму у воді й угамування почуття спраги 

соки й напої повинні справляти певний фізіологічний вплив на організм, що 

залежить від їх освіжаючої спроможності, поживності, стимулюючої дії, 

гармонічного смаку та й інших властивостей. Фруктові й овочеві соки, що 

утримують у своєму складі смакові та поживні речовини, у повному обсязі 

відповідають цим вимогам. 

У фруктах знаходяться потрібні для людського організму кислоти: винна, 

яблучна і лимонна. Винна кислота покликана активно боротися зі шкідливими 

паразитами і мікробами, що живуть в нашому організмі. Вона в основному 

міститься у винограді і ананасах. Яблучна кислота у великих кількостях 

міститься в яблуках. А також в абрикосах, винограді, бананах, лимонах, 

вишнях, сливах і чорносливі.  

Вчені вважають, що вона є природним антисептиком, позитивно впливає 

на шлункові та кишкові стінки. Але знову-таки якщо нею не зловживати. 

Лимонної ж кислоти найбільше в таких фруктах, як лимони, апельсини, 

грейпфрути, лайм, журавлина, персики, ананаси і полуниця. Але, варто знати, 

що в великих дозах вона дуже небезпечна для здоров'я людини. Щоб дізнатися, 

скільки грам даної кислоти здатний ваш організм прийняти за раз, потрібно 

звернутися до лікаря, який дослідним шляхом, за допомогою аналізів, 

визначить вашу індивідуальну дозу добового вживання лимонної кислоти. Крім 

перерахованих вище кислот фрукти також містять вітаміни, необхідні для 

оптимальної роботи нашого організму, а також ензими - елементи, активно 
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розщеплюють жир, таким чином боряться з передчасним старінням шкіри і 

старінням стінок судин. Велика кiлькiсть таких елементів міститься в папаї (під 

назвою папаїн) і ананасі (бромелаїн). Саме тому, дослідження даного питання є 

актуальним для сьогодення [1]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у дослідженні 

проблеми належить вітчизняним ученим технологам, серед яких Б. Єгоров, 

Я. Верхіввер, А. Поліщук, О. Бондаренко та зарубіжні вчені. Дослідженням 

питання збагачення кондитерських виробів корисними речовинами за рахунок 

використання соковмісної сировини займалась О. Лисенко. 

Теоретично-методологічним обґрунтуванням маркетингових досліджень 

займаються такі українські вчені, як: Зозульов О., Ілляшенко С., Лилик І., 

Окландер М., Солнцев С., Старостіна А., Чукурна О., Яшкіна О. 

Метою статті є дослідження стану світового та українського ринку соків і 

нектарів, а також можливості покращення технології виробництва даної 

продукції. 
Виклад основного матеріалу. Споживання соків в усьому світі постійно 

збільшується. Це пояснюється як високою харчовою цінністю соків, так і 

рентабельністю їхнього виробництва. Кількість соків забезпечується як 

власним виробництвом окремих країн, так і імпортом їх з інших країн. 

Особливо в великих кількостях імпортуються соки, на основі яких готовлять 

різні купажовані соки й напої.  

Останнім часом одержало розвиток виробництво напоїв на основі 

натуральних фруктових і овочевих соків, у тому числі газованих, у яких частка 

фруктової частини коливається від 35 до 50%. Ці напої містять біологічно 

активні й живильні речовини натуральних соків і за органолептичними 

властивостям і харчовою цінності перевершують звичайні безалкогольні напої, 

у яких частка фруктової частини не перевищує 15%, а інші 85% припадає на 

воду, синтетичні ароматизатори й барвники [6]. 

Найбільшу кількість соків виробляють США, Італія, Німеччина, Франція й 

Швейцарія. Значно менший рівень споживання соків і незначний його ріст 

характерний для Франції й Італії. На рис. 1. наведено обсяги споживання  соку  
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на душу населення  в країнах Європи та США (л/рік). З рис. 1 видно, що рівень 

споживання соків у країнах Європи та США здебільшого перевищує рівень 

споживання соків в Україні. Так, більш за всіх полюбляють соки у Німеччині. 

Середньостатистичний громадянин Німеччини випиває біля 44.5 л соку на рік. 

У 2019 році середньостатистичний українець випивав 3,5 л соку на рік.  

Вже у 2021 році споживання соків зросло до 8 л на рік. Тобто рівень 

споживання соків в Україні є досить невеликим, та має тенденцію до 

збільшення. Про це свідчить також те, що ринок соків в Україні торік зріс за 

різними оцінками на 25-32%, на що навіть не розраховували самі виробники. 

  

Рисунок 1 – Обсяги споживання соку на душу населення в країнах Європи 

й США (л/рік) 
 

За даними компанії MEMBR відомо, що українці найбільш полюбляють 

соки 62,8%, 33,5% українців віддають перевагу нектарам, та 3,7% українців 

споживають соковмісні напої. Тобто є певна потреба у виробництві соків. Вже 

котрий рік незмінною шісткою найпопулярніших соків є апельсиновий (рис. 2), 

мультивітамінний, томатний, ананасовий, персиковий та замикає шістку 

яблучний сік. На рис. 2 наведено споживчі вподобання соків 

середньостатистичного українця. Асортиментна політика виробників останнім 

часом набула яскраво виражений інноваційний характер. До того ж, продуктова 

ланка розширювалася не тільки й не стільки за рахунок нових смаків, скільки за 

рахунок нових концепцій торговельних марок. 
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Через все більшу зацікавленість споживача й нарощування обсягів 

виробництва доступних за ціною сокових продуктів, український ринок СНН 

(соки, напої, нектари) щорічно збільшує свою ємність на 20 - 27% (дані 

Держкомстат України й незалежних дослідницьких компаній за 2020 - 2021 

роки). Для порівняння - той же показник у ринків безалкогольних напоїв і 

мінеральних вод становить 10 - 15% у рік. Корисність соку залишається одним 

з важливих параметрів його покупки. 

 

Рисунок 2 – Споживчі вподобання середньостатистичного українця 

 

Однак, не тільки корисність соку спонукає споживачів до покупки. По-

перше, споживачі головною причиною покупки соку називають його смакові 

якості, а також прийнятну ціну. І це завдяки заслузі активної маркетингової 

політики компаній-виробників на цьому ринку. 

За оцінками фахівців, із установлених в Україні потужностей по 

готуванню й розливу в пакет соків тільки лінії Tetra Laval мають сумарну 

потужність більше 500 млн. л у рік. Якщо ж додати ще й пакетні лінії 

Combiblock, і ПЕТовські KHS, і нові лінії під «скло», то всього вийде не менш 

800 млн. л у рік. У загальному й цілому потенціал місцевих виробників соку на 

сьогодні вироблений не більш ніж наполовину. 
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Як відомо, соки й нектари, по своїй смаковій категорії діляться на 
моносоки (смак одного фрукта або овочу) і купажовані (суміш декількох 
смаків). Виготовлення купажованих соків обходиться виробникові дещо 
дешевше, ніж екзотичні моносоки - за основу береться сік з недорогої сировини 
(наприклад яблучний, грушевий) і змішується з більше дорогими фруктами. 

Зміна сезонів майже не відбивається на купівельних перевагах - тільки на 
обсягах продажів. Піком продажів є період з березня по червень - до появи 
свіжих фруктів. Персик і абрикос можуть бути виділені як виключення, тому 
що сік із цих фруктів затребуваний аж до появи свіжих персиків і абрикос, до 
серпня. 

Експерти вважають однією з головних тенденцій розвитку вітчизняного 
сокового ринку стрімке зростання ємності низького цінового сегмента. За 
даними дослідницької компанії MEMRB Retail Audit analysis, торік частка 
низького цінового сегмента зросла з 18,8 до 31,8% і продовжує збільшуватися. 

На думку експертів, у тому році на даному сегменті не відбився навіть 
традиційний для галузі літній спад продажів. Природно, така тенденція не 
могла не залучити виробників. І якщо раніше заклик «платити тільки за якість» 
використовував Одеський завод дитячого харчування, що випустив так званий 
«білий пакет», то сьогодні такі ж недорогі «пакети» пропонують ще декілька 
виробників, зокрема «Галичина», «Винни», «Витмарк-Украина» («Jaffa», «Наш 
сік» і ін.).  

Зростаюча місткість ринку підштовхнула виробників до спроб розширити 
сфери впливу. Так, лідери йдуть по шляху продукування брендів, що дозволяє 
їм захопити нові цінові сегменти. Скажімо, «Сандора» випустила серію соків 
преміум-класу Sandora Fruit of the World і недорогий «Садочок», «Витмарк-
Украина» - Soletto і «Соковита» в аналогічних цінових сегментах. Крім того, 
обидві компанії зміцнюють свої виробничі потужності. Так, «Сандора» 
підписала угоду із МФК про виділення кредиту розміром 10 млн. доларів США, 
що буде спрямований на модернізацію потужностей, збільшення обсягів 
виробництва, розширення бази постачальників і мережі дистрибуції. Суть у тім, 
що останнім часом ринок росте в основному за рахунок розширення нижнього 
цінового сегмента, де переважають соки й нектари з вітчизняних овочів і 
фруктів.  
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Серед споживачів популярність «українських» смаків постійно 

збільшується. Що закономірно, адже ще 2 роки тому лише половина населення 

нашої країни споживала соки. Тепер же основний приріст у недорогому 

сегменті забезпечують інші 50% співвітчизників, які поступово залучаються до 

культури їхнього споживання. Хоча стандартна динаміка ринку становить 

близько 20%, продажі «білих пакетів» зросли в 2021 році в півтора рази 

швидше, зазначають експерти. Загалом, сьогодні досить підстав вважати, що 

потенціал українського ринку не вироблений і наполовину, а то й на чверть. В 

Україні підприємств-виробників налічується близько 400, з них - близько 30 

великих. Обсяг виробництва складає більше 225 млн. л. Сьогодні ринок 

контролюють 5-8 компаній-лідерів (табл. 1). 

Ареал експорту соків українського розливу досить широкий: країни СНД, 

Балтії, Ізраїль і навіть досить далеке зарубіжжя. Частка експорту готових соків 

становить біля 15-20% внутрішнього виробництва, хоча в окремих компаній 

(наприклад, ТОВ “Гопак”, ТМ “Дарунки ланiв”) частка експортних операцій у 

загальному обороті досягає 1/3. 

Таблиця 1 – Компанії-лідери ринку соку в Україні 
Місце Компанія Торгові марки 

1 ТОВ “Сандора” Sandora Gold, Sandora Classic, “Новий 
Дарунок”, “Cадочок” 

2 СП “Витмарк-Україна” Jaffa, Jaffa Gold, Jaffa Grand, Sokko, “Наш 
сiк”, “Родинне” 

3 ВАТ “Одеський завод дитячого 
харчування” “Сік натуральний” 

4 ВАТ “Виннифрут” “Винни” і “Винни Gold” 
5 ДП “Напої” “Смак” і “Фрутико”

6 “Вимм-Білль-Данн” J7, Rio Grande, “Улюблений сад”, “Чудо-
Ягода” 

7 ТОВ “Мст-Регіон” “Мрiя” і “Морс “Лiсова ягода” 
8 ЗАТ “Майбел” “Джусик” і “Джус”
 

Проте, основним товаром експорту як і раніше залишаються концентрати з 

місцевої сировини: яблук, вишень і т. д. Їх із задоволенням використовують 

промисловці ближнього й далекого зарубіжжя. 

Отже попит на продукцію росте щорічно. Тим більш, що в Україні  є певні 

перспективи зростання виробництва. Є й достатньо сировини для виробництва 
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в великих об’ємах. Існує кілька методів, що сприяють більшому отриманню 

соку з сировини. Головною метою механічного впливу на сировину 

(подрібнювання, роздавлення, різка і таке інше) є пошкодження клітини, 

внаслідок чого й виникає сік. Звісно, що механічний вплив тільки тоді дає 

певний технологічний ефект, коли більша частина клітин пошкоджується. Але, 

виходячи з малого розміру клітин, механічне подрібнювання пошкоджує лише 

невелику їх кількість. Обробка ферментними (ензимними) препаратами 

цвілевих грибів дозволяє значно збільшити вихід соку з плодів та ягід [7]. 

Варіант виготовлення натурального соку з використанням ферментних 

препаратів є вигідним з економічної точки зору. Так, застосування ферментних 

препаратів збільшує вихід соку з сировини, тим самим зменшуючи кількість 

зворотних відходів (вичавки).  

Отже, виготовлення натурального соку з використанням ензиму, як 

чинника, що підвищує процент виходу соку з сировини є більш пріоритетним, 

ніж виготовлення натурального соку без використання ферментних препаратів. 

Висновки і перспективи подальших досліджень: у статті наведено 

характеристику соковмісної сировини, та описаної її особливості, 

охарактеризовано стан світового ринку виробництва та споживання соків. 

Зазначено, що найбільшим споживачем є Німеччина, найменшим – Італія, 

подано схему споживчих вподобань українців. Зазначено, що найбільшим 

попитом користується апельсиновий сік, найменшим – яблучний, 

запропоновано використання ензимів, як більш економічно ефективного 

способу виробництва соку. 
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ПРОБЛЕМА ВДОСКОНАЛЕННЯ ЯКОСТІ ПОСЛУГ У ЗАКЛАДАХ 
РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА  

У статті розглянуто, шляхи вдосконалення якості послуг ресторанного 
господарства та його вплив на якість наданих послуг того чи іншого закладу 
ресторанного підприємства; подані шляхи підвищення якості; зокрема 
визначено, чому саме гостинність виступає як "секретний елемент" 
обслуговування. 
Ключові слова: якість, послуга, діяльність, методи оцінки, гостинність, 
сервіс, потреба. 

Постановка проблеми. У сучасній ринковій економіці якість продукції 
виступає основою конкурентоспроможності підприємства. Надання 
високоякісних послуг є важливим фактором, що сприяє успіху ресторану. 
Якість надання послуг повинна спрямовуватися на задоволення потреб 
споживачів. Страви та напої мають задовольнити навіть найвибагливішого 
гостя, а персонал повинен, бути швидким, компетентним та ввічливим. 
Перевагою якісно наданих послуг та професійного обслуговування є те, що 
клієнти повернуться і порадять ресторан загал усім. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми управління 

закладами ресторанного господарства розглядають вітчизняні вчені 

В. І. Карсекін, О. І. Кочерга, Н. О. П’ятницька, В. М. Селютін, С. С. Ткачова, 

Л. М. Яцун та ін. Варто відзначити праці, які висвітлюють ресторанну 

діяльність за кордоном, оскільки вони важливі для формування погляду на 

сутність завдань у ресторанній справі України. 

Мета статті полягає у вивченні загальних методів оцінки якості послуг у 

закладах ресторанного господарства, дослідити тенденції розвитку послуг 

ресторанного господарства в сучасних умовах (на матеріалах реторану «Liguria 

Trattoria»). 

Виклад основного матеріалу дослідження. У сучасних системах 

керування підприємствами все більш помітну роль відіграє управління якістю 

виробництва та обслуговування. Пояснюється це, по-перше, тим, що якість, 

поряд з ціною, гарантіями, термінами постачання і сервісом є найбільш 

вагомим складовим конкурентоспроможності продукції. По-друге, якість 

продукції повинна гарантувати її безпеку й екологічну чистоту і забезпечувати 

можливість її обов'язкової сертифікації, що контролюється державними 

наглядовими органами. 

Відповідно до визначення Міжнародної організації зі стандартизації (ІSО), 

якість – це сукупність властивостей і характеристик продукту, які надають 

йому здатність задовольняти обумовлені або передбачувані потреби. Існує 

також визначення якості продукції, наведене в Держстандарті 15467-79 [5], 

згідно з яким «якість продукції – сукупність властивостей продукції, що 

обумовлюють її придатність задовольняти певні потреби відповідно до її 

призначення». [2] 

Тому можна зазначити,  що для визначення якості необхідно здійснити такі 

кроки: 

- встановити потреби; 

- визначити реальні характеристики продукції; 

- порівняти ці характеристики з потрібними [2].  
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Якісне обслуговування в ресторані – це суть послуг ресторану й умова 

його успішності. Асортимент, смакові якості страв, ціни, дизайн, імідж, місце 

розміщення важливі, але вони ніколи не компенсують в очах споживача 

неуважного й недбалого ставленням з боку персоналу. Ресторан, що зумів 

надати споживачам відмінний сервіс, одержує найсильнішу конкурентну 

перевагу [2]. 

Ресторани є візитною карткою гостинності міста, певною формою 

проведення дозвілля і спілкування, ознакою престижу і фінансового достатку. 

 Кожен ресторан відрізняється від інших власним стилем: національний, 

епохи лицарських турнірів і замків, сільський, мисливський, річковий, елітний, 

царський тощо. Серед атрибутів інтер'єру можна побачити картини, фонтани, 

каміни, акваріуми, композиції з декоративних квітів, ігрові автомати тощо. Але 

основне, що складає імідж - це смачні страви та широкий асортимент, 

кулінарна майстерність, професійний рівень обслуговування гостей, 

інфраструктура сервісу, гостинний прийом. [3] 

В усіх економічно розвинутих країнах світу вагомим джерелом дохідної 

частини бюджету є доходи від індустрії гостинності, зокрема ресторанної 

сфери. Ресторанне господарство у сучасному світі – це не тільки вид 

економічної діяльності, це – комплексна сфера послуг, адже має забезпечити: 

належну організацію харчування на високому рівні, організацію спілкування, 

відпочинку, більш повне задоволення соціально-культурних потреб 

відвідувачів [3]. 

Прослідковуючи тенденції кулінарних традицій світових кухонь активно 

з’являються та розвиваються тематичні ресторани у Вінниці. На сьогодні гості 

міста можуть відвідати заклади та скуштувати страви грузинської, італійської, 

японської, американської та європейської кухонь. Орієнтовно у м. Вінниця 

нараховується  понад 400 закладів готельно-ресторанної діяльності, з них з 

українською 38 закладів; європейською кухнею 68 закладів; італійською 17 

закладів;  авторською – 6 закладів, та багато інших. [6] 

Одним із найпопулярніших закладів з італійською кухнею у м. Вінниця є 

ресторан «Liguria Trattoria». 
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Ресторан «Liguria Trattoria» - ресторан з традиційною італійською кухнею, 

розташований у м.Вінниця за адресою вул, Порика,16. Історія ресторану сягає 

ще 1995 року, саме тоді у Вінниці з’явилась перша піцерія «Беатріче». Згодом в 

2014 році власники закладу зробили ребрединг, змінили формат та назву на 

«Песто-кафе». Літом 2019 року, ресторан відкрив свої двері для гостей уже з 

іншим форматом та назвою «Liguria Trattoria» (сімейний ресторан з душевними 

традиціями, смачною їжею, дружною та професійною командою) [5]. 

Кожного дня заклад працює над своєю репутацією, щосезону змінюється 

меню, підвищується кваліфікація персоналу(проводяться тренінги,майстер 

класи, курси та марафони). Ресторан також має сторінку на платформі 

«Instagram» на якій щоденно публікуються (пости) публікації про життя 

закладу, новинки меню, акція дня тощо. Закдад працює як «takeaway» так і 

налагоджена система доставки, тож вінничани з будь-якого куточка міста 

можуть посмакувати стравами закладу. Щодо ітер’єру та екстер’єру закладу 

спостерігається сучасна класика - один з найпоширеніших стилів інтер'єру, 

також присутні елементи провансу. До кожного свята зали, коридори 

тематично прикрашають різними елементами декору. Це також стосується і 

сервірування столів, для цього також використовують різні тематичні прикраси, 

особливий посуд. На вулиці при ресторані є красива локація (фотозона) для 

усіх бажаючих зробити фото, що зі зміною пори року змінюється на тематичну. 

Значно прикрашають інтер’єр закладу наявність живих рослин, це і різні вазони 

та живі квіти, що постійно змінюються в залежності від пори року(окрім 

зимового періоду) [6]. 

Аналізуючи діяльність закладу, можна дійти висновку що, для сучасних 
закладів ресторанного господарства важливим є забезпечення належного рівня 
сервісу послуг під час обслуговування споживачів, оскільки сьогодні така 
проблема є актуальною для багатьох сервісних організацій. Це пов'язано з тим, 
що у галузі відбуваються значні зміни: розвиваються сучасні форми 
обслуговування, стають популярними європейські стандарти й технології, 
зростають вимоги до рівня сервісу обслуговування споживачів у закладах 
ресторанного господарства. Вдосконаленню процесу надання послуг 
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ресторанного господарства споживачам в закладах ресторанного господарства 
може допомогти система стандартів обслуговування, що включає в себе : 
стандартизацію роботи персоналу; навчання кадрів; контроль; система 
мотивації повинна використовувати інструменти матеріальної та 
нематеріальної зацікавленості співробітників і погоджувати ефективність його 
роботи з винагородою; якість виконання стандартів обслуговування. Також 
важливу роль відіграє в удосконаленні організації обслуговування споживачів в 
ресторанах це гостинність. Адже гостинність "секретний елемент" 
обслуговування. Гостинність полягає в тому, щоб визначити особливі 
побажання  гостей, а потім зробити так, щоб обслуговування та запропоновані 
їм послуги перевершили очікування . Гостинність більшою мірою передбачає 
такі тенденції як : знайти спільну мову з гостями, проявивши свої найкращі 
навики у спілкуванні; передбачати потреби гостей і вчасно їх задовольняти; 
демонструвати своє позитивне ставлення до гостей;проявляти увагу та турботу 
про їхнє здоров'я та зручне перебування [4]. 

З кожним роком важливість гостинності все зростає, варто виділити такі  
тренди гостинності:  

1) швидкість;  
2) якість;  
3) чистота;  
4) сучасність; 
5) любов (чи  люблять люди свою роботу, свій заклад, своє місто та ін.);  
6) зворотній зв'язок. 
Висновки і перспективи подальших досліджень. Досліджуючи ринок 

ресторанних послуг, можна підвести підсумки, що дана галузь досить 
динамічна і потребує постійної уваги та вдосконалення для задоволення запитів 
споживача та надто мінливого сьогодення. Враховуючи вищевикладене, можна 
стверджувати, те що ресторанна індустрія стрімко розвивається, і для цього 
ресторанам потрібно не стояти на місці, а впроваджувати сучасні форми та 
тренди для вдосконалення своєї діяльності на просторах ресторанного бізнесу. 
Це стосується як меню, надання послуг, інтер’єру та екстер’єру закладу, 
зовнішнього вигляду персоналу, яка панує атмосфера та найголовніше 
гостинності. 
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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ БЕЗПЕКИ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 
РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА 

Дана стаття містить дослідження особливостей формування безпеки на 

підприємствах ресторанного господарства. В статті досліджено 

концептуальні підходи щодо визначення поняття «безпека» та її значення для 

підприємств ресторанного бізнесу. Визначено різновиди безпеки в 

ресторанному бізнесі та основні етапи її формування.  

Ключові слова: безпека, ресторанний бізнес, харчування, якість, HACCP, 

небезпека, ризик, загрози.  
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Постановка проблеми. Дослідження питань щодо особливостей 

формування та забезпечення безпеки на підприємствах ресторанного 

господарства є важливим та актуальним, оскільки безпека – є однією з базових 

та першочергових потреб людини. Однією з важливих функцій підприємств 

ресторанного господарства є надання послуг харчування. Глобальність даного 

поняття спричине тим, що саме від забезпечення якісного харчування 

залежатиме безпека населення та країни в цілому.  

В закладах ресторанного господарства формування системи безпеки 

спрямоване на забезпечення внутрішньої безпеки закладу, охорони від 

зовнішніх небезпек, збереженню майна, речей споживачів та запобігання 

крадіжок, а також виробництво якісної та безпечної ресторанної продукції.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вивчення проблем із 

формування та забезпечення безпеки на підприємствах індустрії гостинності 

представлено у працях таких вітчизняних та зарубіжних науковців як: 

З. Варналій, В. Микитенко, С. Покропивний, А. Соснін, Н. Стельмащук, 

Н. Внукова, М. Єрмошенко, Є. Картузов, Н. Іванченко, В. Лугова, Б. Купчак, 

С. Омельчук, Л. Томаневич та інші. Незважаючи на значну кількість наукових 

досліджень проблеми теоретико-методологічного забезпечення безпеки на 

підприємствах сфери ресторанного бізнесу є недостатньо дослідженими.  

Мета статті – вивчення та узагальнення існуючих підходів щодо 

формування та забезпечення безпеки в закладах ресторанного господарства.  

Виклад основного матеріалу. Із розвитком конкурентного ринкового 

середовища функціонування підприємств ресторанного бізнесу все більшого 

значення набувають питання щодо планування, прогнозування та управління 

рівнем їх безпеки. Така ситуація першочергово пов’язана із невизначеністю, 

неможливістю передбачення та прогнозу сили впливу мінливого оточуючого 

середовища підприємства.  

Питання безпеки протягом сотень і тисяч років перебуває в центрі уваги 

багатьох учених, істориків, правників, філософів, а також політиків, 

можновладців, військових. На ранніх стадіях наукових розробок безпека 

трактувалася з позицій відсутності загроз, небезпек та ризиків для людини.  
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Узагальнюючи науково-теоретичні положення щодо трактування безпеки, 

нами визначено неодностайність поглядів та існуючі протиріччя. У 

економічному словнику вказано, що безпека – це стан захищеності певного 

об’єкта чи суб’єкта від різних загроз та наявність комплексу відповідних 

заходів для усунення таких загроз [3].  

З позицій правового регулювання безпеку суб’єктів господарювання 

можна розглядати в двох основних аспектах: як безпеку (стійкість, цілісність, 

функціональність) суб’єкта господарювання від стороннього впливу та як 

безпеку діяльності (технологічного та іншого супроводжуючого процесу) 

суб’єкта господарювання та його впливу на зовнішнє середовище [1, 4]. 

Детальне вивчення існуючих підходів щодо вивчення сутності поняття 

«безпеки» дозволило виокремити такі основні концептуальні підходи:  

1. Концепція ризику, що передбачає дослідження безпеки з позицій 

захисту діяльності суб’єкта від ризику, загроз та небезпеки. 

2. Концепція системного підходу, що ґрунтується на розгляді безпеки як 

однієї із характеристик системи, яка побудована на принципах структурної 

стійкості, самоорганізації, цілісності та забезпечує захищеність її елементів і 

зв’язків в умовах впливу зовнішніх і внутрішніх чинників. 

3. Статична концепція, що передбачає розгляд безпеки крізь призму стану 

захищеності; стану дійсності, за якого відсутні будь-які загрози та відбувається 

забезпечення відповідності критеріям та параметрам. 

4. Концепція процесного підходу, що передбачає розгляд безпеки з позицій 

комплексу дій та процесу розробки заходів, щодо попередження від негативних 

впливів та небезпек. 

5. Концепція філософського підходу, що передбачає дослідження безпеки 

як особливий стан духу людини та сфери її існування. 

6. Концепція діяльнісного підходу, що передбачає розгляд безпеки як 

системи діяльності, яка не залежить від умов зовнішнього середовища; безпека 

залежить від високого рівня організації, методів і засобів роботи у 

зовнішньому.  
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На основі узагальнення існуючих концептуальних підходів та із 

врахуванням мінливого зовнішнього та внутрішнього середовища вважаємо 

доцільним за розгляд безпеки як динамічного процесу, як протидія загрозам, що 

зумовлені викликами зовнішнього і внутрішнього середовища, спрямованих на 

захист інтересів всіх учасників задля задоволення сукупності суспільних 

потреб. 

На рисунку 1 відображено основні категорійні ознаки поняття безпеки: 

стан явища (родовий компонент), суб’єкт безпеки (те, на що чиниться вплив), 

мета, фактори впливу та заходи із забезпечення захисту [5]. 

Таким чином, першопричиною виникнення та існування самого поняття 

«безпеки» є загрози, ризики та небезпеки. Рушійною силою є не лише захист 

від негативних аспектів, але й вплив позитивного спрямування, що є 

характерним при вираженні сукупності інтересів суб’єкта господарювання. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Категорійна ознака поняття «безпека» 
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(зовнішньоекономічну), соціальну та іншу безпеку суб’єктів господарювання. І, 

відповідно, за сферами прикладення їхньої діяльності – сферу збереження та 

витрачання коштів і матеріальних цінностей суб’єктами господарських 

відносин; фінансових, кредитних відносин, валютного регулювання та 
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земельних відносин, виробництва і праці; споживання; зовнішньоекономічної 

діяльності (ст. 19 Господарського кодексу України [1], а також сферу 

роздрібної та оптової торгівлі, ресторанного господарства і послуг; 

автомобільного транспорту; централізованого водопостачання, водовідведення 

та теплопостачання; управління; комунальних послуг; обігу металобрухту; 

виробництва та обігу спирту і алкогольних напоїв; рибного господарства; 

туристичної; інформаційних технологій та зв’язку тощо [4]. 

У Законі України «Про захист прав споживачів» безпеці присвяченa Ст. 14, 

одним з пунктів якої є: «Споживач має правo на те, щоб продукція за звичайних 

умов її використання, зберігання і трaнспoртування була безпечною для його 

життя, здoрoв’я, навколишнього природного середoвищa, а такoж не завдавaлa 

шкoди його майну» [2]. 

Слід зазначити, що заклади ресторанного господарства в силу специфіки 

своєї діяльності характеризуються наявністю постійного ризику, що 

формується під впливом зовнішніх ризиків, так і ризиків внутрішнього 

середовища їх функціонування. Щодо зовнішніх чинників впливу, то впливати 

на них підприємства ресторанного бізнесу не можуть, проте повинні 

враховувати їх при плануванні своєї господарської діяльності. Зокрема, на 

безпеку закладів ресторанного господарства впливає рівень економічної та 

продовольчої безпеки країни.  

Прийнято виділяти наступні види безпеки у сфері надання готельних та 

ресторанних послуг: 

 пов’язану з життям і здоров’ям людей; 

 збереження майна та речей; 

 охорона навколишнього природного середовища; 

 експлуатаційно-технічно: (електро-, пожежо-; та вибухобезпечність, 

безпека від впливу хімічних речовин і ін.); 

 інформаційна; 

 психологічна; 

 фінансова та ін. 
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Найбільш важливим різновидом безпеки в сфері ресторанного бізнесу все 

ж таки є небезпеки пов’язані зі здоров’ям споживачів. Нормативні виробничо-

технологічні вимоги, що діють при наданні різних видів послуг, потребують 

виключення можливості завдання збитків здоров’ю й самопочуттю споживачів. 

Найбільш важливими є санітарно-гігієнічні й технологічні вимоги у закладах 

ресторанного господарства. 

У сфері ресторанного обслуговування не менш важливим є вид безпеки, 

що передбачає беззбитковий вплив послуги на людину, але може надати 

травмуючого ефекту його психіці. Причини, які можуть породжувати 

небезпеки, як для споживачів, так і для працівників закладів, можуть бути 

різними в різних видах сервісної діяльності.  

Для забезпечення безпеки в закладах сфери обслуговування необхідно 

створити систему, яка має базуватися на теоретичних аспектах та законодавчих 

документах та може включати основні етапи: 

І етап – Формування вичерпної множини цілей і завдань із забезпечення 

безпеки надання ресторанних послуг. 

ІІ етап – Прогнозування переліку можливих загроз та ризиків. 

ІІІ етап – Розробка комплексного підходу і взаємного сумісництва 

організаційних, технічних та кадрових заходів і рішень. 

IV етап – Забезпечення ґнучкості і керованості комплексу безпеки. 

V етап – Можливість подальшого розвитку, модернізації і варіативності 

заходів безпеки. 

Формування системи безпеки на підприємствах ресторанного бізнесу 

спрямоване на виконання наступних завдань: 

 забезпечення безпеки життя, здоров’я споживачів; 

 захист майна та речей споживача від збитків; 

 захист майна закладу від ворожих дій (крадіжок, актів вандалізму, 

терористичних актів тощо.); 

 забезпечення спокою і конфіденційності споживачів; 

 забезпечення можливості негайного реагування представників 

державного регулювання у випадку небезпечної події (МНС, поліції тощо); 
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 забезпечення належної поведінки обслуговуючого персоналу [2, 6]. 

Безпека споживачів повинна розглядатися із врахуванням таких складових, 

як-от: соціальна, психологічна, економічна, продовольча, екологічна, 

інформаційна, кримінальна. 

Соціальна безпека трактується як шлях мінімізації загроз соціального 

характеру, а саме: доступність послуг різним верствам населення (молоді, 

студентам, пенсіонерам, людям з обмеженими можливостями тощо) та гарантія 

забезпечення відповідності стандартам якості послуг.  

Психологічна безпека клієнта полягає у створенні комфортних умов, що 

забезпечуватимуть стан психологічної захищеності гостя, його хороший 

настрій та задоволення від наданих послуг і перебування в закладі.  

Економічна безпека споживачів ресторанних послуг слід розглядати як 

мінімізацію загроз щодо збереженості його майна, відповідності якості сервісу 

та ціни за нього.  

Забезпечення продовольчої безпеки передбачає надання споживачам 

ресторанних послуг високоякісних продуктів, гарантування правильності їх 

руху, приготування та зберігання, що означатиме свіжість та якість страв.  

Це можна буде забезпечити за дотримання санітарно-гігієнічних і 

протиепідеміологічних правил і норм щодо: технологічних процесів 

приготування та зберігання продуктів; використання питної води, що відповідає  

епідеміологічним нормам і стандартам; технологічного устаткування та 

інвентаря; обробки (миття, прання, прасування, збереження тощо) столового 

приладдя та білизни; миття та зберігання посуду; дотримання персоналом 

особистої гігієни та охорони власного здоров’я території, місць загального 

користування, приміщень будинків, майданчиків, пляжів і різних споруд для 

відвідувачів.  

Забезпечення екологічної безпеки мусить гарантувати мінімізацію 

шкідливих чинників, які при певній інтенсивності можуть негативно впливати 

на фізіологічні функції організму людини [7, 8].  
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В умовах інтегрування торговельного простору для закладів ресторанного 

господарства проблема впровадження систем управління безпечністю за 

принципами НАССР щороку набуває актуальності.  

Враховуючи визначені умови, керівники закладів ресторанного 

господарства з повним циклом виробництва, які прагнуть до лідерства в 

конкурентній боротьбі на національному та закордонних ринках, уже сьогодні 

розроблюють та вводять системи управління безпечністю за принципами 

НАССР. Проблеми розроблення та впровадження даної системи на 

підприємствах харчування набули актуального значення, особливо в умовах 

інтегрування України у зарубіжні ринки виробництва та послуг.   

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, при 

формуванні безпеки на підприємствах ресторанного господарства слід 

враховувати специфіку господарської діяльності підприємства. Саме поняття 

«безпеки» слід розглядати як динамічний процес протидії загрозам, що 

зумовлені викликами зовнішнього і внутрішнього середовища, спрямованих на 

захист інтересів всіх учасників задля задоволення сукупності суспільних 

потреб. Заходи з формування безпеки в закладах ресторанного бізнесу повинні 

бути спрямовані на вирішенні комплексу завдань, основним з яких є 

задоволення від виробництва та реалізації ресторанної продукції та 

ресторанного сервісу, а також гарантування якості харчових продуктів при 

дотриманні санітарно-гігієнічних і протиепідеміологічних правил. 
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СЕРВІСНА ДІЯЛЬНІСТЬ ГОТЕЛІВ  

В УМОВАХ СТАГНАЦІЇ ГАЛУЗІ 
У статті розглянуто сфери застосування сервісної діяльності готелів що 

визначає тип і спрямованість стратегій готельних підприємств в у мовах 

стагнації галузі. У свою чергу, сервісна діяльність готелів дозволяє 

конструювати відповідні економічні та управлінські механізми, оскільки вони 

визначаються саме типом впроваджуваного сервісу та обраної стратегії. При 

цьому будь-який готель в процесі реалізації системного підходу до визначення 

своєї стратегії розвитку, розглядає свою сервісну діяльність з урахуванням 

принципів і аспектів класифікації, отримує можливість точніше 

позиціонуватися на ринку, визначити форми просування і реалізації своїх послуг 
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і пропозицій на ринок, які для різних типів сервісу різні. Сервісна діяльність 

готелів охоплює якість та безпечність послуг, впровадження нових послуг, 

впровадження інноваційних технологій, удосконалення маркетингової 

діяльності закладів розміщення. 

Ключові слова: готельний бізнес, сервісна діяльність, 

конкурентоспроможність, сервісний процес, інновації. 

Постановка проблеми. Динаміка розвитку готельного бізнесу в Україні 

протягом останніх років мала тенденцію щодо збільшення. В 2019 р. обсяг 

реалізованих послуг щодо тимчасового розміщення склав 2419969,7 тис. грн, у 

тому числі населенню – 1354131,0 тис. грн. Обсяг реалізованих послуг з 

тимчасового розміщення становив у 2019 р. 2419969,7 тис. грн. Найбільшим 

споживачем послуг з тимчасового розміщення стало населення, його частка в 

загальному обсязі становила 55,9%, в той час частка підприємств – 39,8%. Така 

тенденція також спостерігалась і в діяльності готелів і аналогічних засобів 

тимчасового розміщення, обсяг реалізованих послуг яких склав 2312624,4 тис. 

грн. в 2019 році, з яких населенню – 56,7%, підприємствам – 39,0%.  Ринок 

готельних послуг робить важливий внесок у формування ВВП країни. В цілому 

частка внеску ринку готельного бізнесу в економіку України за різними 

оцінками становить близько 7-10%. 
Таким чином, показники вітчизняного ринку готельних послуг вказують на 

достатньо розвинений рівень гостинності, який, якщо не брати до уваги період 

карантину в країні, динамічно збільшувався з врахуванням особливостей 

регіональної спеціалізації туристичної України. 

Проте умови карантинного існування підприємств готельного бізнесу 

вимагають впровадження заходів щодо забезпечення виживання та існування в 

цей час, а також action-планів з стратегіями виходу із кризи, які розглядають 

удосконалення, або сервісної діяльності: якість та безпечність послуг, 

впровадження нових послуг, інноваційних технологій, удосконалення 

маркетингової діяльності, або стратегічного менеджменту: виходу на нові 

ринки, зміну організаційної форми управління, задля того, щоб лишитись 

конкурентоздатним гравцем. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значний внесок у адаптацію 

готельних підприємств під час пандемії зробили фахівці з Асоціації індустрії 

гостинності України [1], Всеукраїнської громадської організації «Асоціація 

малих готелів та апартаментів України» [2], Асоціації готелів і ресторанів 

України [3]. Питанням розвитку готельного бізнесу присвячені праці 

С. Г. Нездоймінова [4], С. С. Галасюк, О. В. Шикіну [5], О. Ю. Давидову [6], 

Л. Д. Завідну [7], Л. Ю. Матвійчук [8], О. І. Мілашовську, А. В. Гриняло, 

М. М. Удут [9].  
Незважаючи на значну кількість наукових праць і значні досягнення в цій 

галузі, питання наслідків спричинених світовою кризою в умовах пандемії на 

готельний бізнес, зокрема, пошук рішень для поступового виходу з стагнації 

галузі, визначення проблем і перспектив розвитку готельного бізнесу в країні 

залишаються невирішеними, дискусійними, потребують уточнення і 

подальшого розвитку, що й обумовлює необхідність даного наукового 

дослідження.  

Мета статті – виокремити та описати сервісну діяльність в готельному 

бізнесі як інструмент підвищення його конкурентоспроможності.  

Виклад основного матеріалу. У сучасних умовах стагнації галузі готелі 

конкурують, враховуючи цінову політику конкурентів, орієнтуючись на 

внутрішні туристичні потоки та зовнішні туристичні спрямування на підставі 

визначених особливостей туристичного ринку регіону. Серед конкурентних 

переваг готельних послуг необхідно визначити класичні, а саме ціна, 

підвищення якості послуг, сервіс, використання маркетингу, формування 

іміджу готелю та інші. 

У цих умовах кожне підприємство готельних послуг шукає та реалізує 

заходи щодо забезпечення конкурентоспроможності готелю, а саме: 

- посилює заходи безпеки щодо пандемії; 

- пропонує сервіс з доставки страв від готельного ресторану; 

- пропонує знижки на споживання готельних послуг до 50%; 

- продає сертифікати зі знижкою, які діятимуть до кінця 2021 року; 
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- задіює частину персоналу та їх ротацію, що надає можливість надати 

персоналу соціальне забезпечення; 

- звільнює працівників або надають відпустки за власний рахунок; 

- припиняє обслуговування гостей в ресторанах, лобі барах та спа-салонах; 

- виводе з експлуатації номерний фонд; 

- зменшує маркетингові бюджети тощо [10] 

В умовах запеклої конкурентної боротьби на ринку послуг сервісна 

діяльність підприємств готельного бізнесу спрямована, перш за все, на 

підвищення конкурентоспроможності як послуг, так і організацій в цілому. 

Тільки ті організації залишаються в ринковому середовищі, які в змозі 

задовольняти традиційні або нові потреби цільових споживачів способом, який 

раніше не застосовувався, широко впроваджувати в процес обслуговування 

споживачів сучасний сервіс.  

Для підприємств готельного бізнесу сервісний підхід проявляється, перш 

за все, в удосконаленні інформаційного забезпечення діяльності засобів 

розміщення. Для забезпечення необхідного рівня конкурентоспроможності 

очевидна необхідність використання новітніх інформаційних технологій при 

впровадженні нових видів основних і додаткових послуг, а також розширення 

застосування нових каналів комунікацій для просування готелю. 

Джерелами сучасного сервісу в готельних підприємствах служать мінливі 

запити і вимоги клієнтів, зміна потреб виробничого процесу (застаріле 

обладнання, технології), зміни в структурі галузі або ринку, демографічні 

зміни. Сервісна діяльність готелів найчастіше зосереджена в двох сферах 

послуг: 

− забезпечення матеріально-технічних умов для надання послуг клієнтам; 

− розширення асортименту супутніх і, що ще більш важливо, додаткових 

послуг [10]. 

Нині стратегія розвитку готелю повинна бути базою для сервісних 

процесів. Сервісний процес можна розбити на наступні етапи: 

1) визначення потенціалу готелю; 

2) обов'язкова постановка цілей і завдань впровадження сервісу; 
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3) генерування, аналіз і відбір ідей; 

4) створення на базі кращих ідей сервісних концепцій; 

5) запуск процесу впровадження нового сервісу; 

6) інтеграція сервісу в корпоративну культуру готелю. 

У сучасній практиці готельного бізнесу виділяють кілька напрямів, в яких 

можливий або необхідний сервіс обслуговування : 

− концептуальний сервіс; 

− інформаційний сервіс; 

− безпека; 

− PR-діяльність; 

− діловий туризм; 

− об'єднання готелів. 

Сервіс, що надають в готельному бізнесі, можливо класифікувати за цілою 

низкою критеріїв, виокремивши чотири групи (таблиця 1) 

 

Таблиця 1 – Сфери застосування сервісної діяльності в готельному бізнесі [5] 
№ Класифікаційна ознака Змістовність сервісу 

1 Сервісні інновації в області 
стратегічного капіталу 
 

Стратегічні ресурси, нові технології, людські 
ресурси, методи управління. Це можуть бути 
інновації в формі нової методики навчання 
співробітників, більш швидка інтеграція нових 
співробітників в команду, що підвищує 
ефективність роботи готелю

2 Сервісне управління в 
операційній діяльності готелю 

Заходи щодо підвищення продуктивності праці, 
поліпшення якості обслуговування гостей.

3 Сервісна діяльність в області 
взаємовідносин з клієнтами і 
ринком 
 

Підвищення лояльності гостей, впровадження 
програм заохочення, розвиток бренду готелю на 
ринку, нові маркетингові стратегії, ціноутворення 

4 Сервісна діяльність в області 
фінансової ефективності 

Заходи щодо зниження витрат і збільшення доходів 
готелю. Управління ліквідністю, активами, 
витратами готелю.

 

Новостворені готельні сервіси зазвичай тягнуть за собою цілий ланцюжок 

заходів щодо зміни існуючих технологій функціонування готельної корпорації 

або окремого готелю і є досить капіталомісткими. Зазвичай вони 

впроваджуються в разі глобальних змін всього зовнішнього оточення і 
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обумовлені агресивною позицією готелю на ринку в прагненні зайняти певний 

сектор або нішу за допомогою пропозиції принципово нових продуктів і 

процедур обслуговування клієнтів. 

Готельні сервіси що стосуються обслуговування споживачів побудовані на 

основі вже створених продуктів, мають найбільше поширення у зв’язку з 

меншою складністю впровадження і зниження ризиків невдачі. Однією з 

найбільш яскравих тенденцій останніх років є конвергенція процесів розвитку 

зв'язку і інформатики, комп'ютеризації та інформатизації, телекомунікацій та 

програмного забезпечення. Як підтверджують результати сучасного науково-

технічного прогресу, це не просто «зближення» всіх цих процесів, але також їх 

взаємодоповнення і взаємопроникнення. В цілому сервіс в готельному бізнесі 

можна класифікувати за такими ознаками: за об’єктами; за рівнем 

технологічності; за методом управління. 

За об’єктами сервісу, що використовуються в готельному бізнесі виділяємо 

такі напрямки, як технологічний, екологічний, управлінський, безпековий 

(таблиця 2). 

Таблиця 2 – Види сервісної діяльності у сфері готельного бізнесу за 

об’єктами сервісу [7] 
№ Види сервісу Сутність сервісу 

1 Застосування 
широкого спектра 
сучасних 
інформаційних 
технологій 

Від систем автоматизованого управління службами готелю до 
програм бронювання номерів в мережі Інтернет. Наявність 
подібної системи дозволяє готелю підтримувати швидку 
взаємодію з туроператорами і турагентами, виходити на ринок 
бронювання послуг для індивідуальних туристів, а також 
вбудовуватися в системи глобального бронювання через 
спеціалізовані портали.

2 Забезпечення 
безпеки клієнтів 

Наявність системи відеоспостереження не тільки на території 
готелю, але і на прилеглій території, Електронні замки на дверях 
номера і програмовані сейфи, як засоби захисту клієнтів.

3 Екологічне 
середовище 

Впровадження в готельний бізнес екологічних інновацій 

 

За рівнем технологічності сервісна діяльність готельного бізнесу 

представлені в таблиці 3. 

Таблиця 3 – Види сервісної діяльності у сфері готельного бізнесу за рівнем 

технологічності [7] 



192 

№ Види сервісу Сутність сервісу 

1 Використання онлайн і 
мобільних технологій  
 «підключений мандрівник» 

«Підключений мандрівник» задовольняє потребу 
повсюдної «гаджетізації» населення і потребу людей  
постійно бути онлайн. 

2 Впровадження мобільних 
пристроїв у вигляді 
«безконтактного 
супроводу» в діяльність 
готельного бізнесу 

Опції дистанційної процедури реєстрації, виписки, 
цифровий ключ, що дозволяє відкрити двері номера за 
допомогою мобільного телефону, повідомлення про 
ступінь готовності номера до заселення, онлайн 
відстеження витрат, підсумковий рахунок за проживання, 
регулювання температури в номері, резервування столика 
в ресторані, перегляд персонального контенту на ТБ в 
номері, спілкування в режимі «live chat» з персоналом та 
іншими гостями готелю, опції, що дозволяють 
створювати фотографії в стилі туристичних ретро-
постерів і ділитися ними в соціальних мережах та інше.

3 Впровадження штучного 
інтелекту 

Використання в наданні готельних послуг роботів-
консьєржів, чат-ботів, відбитків пальців, тривимірних 
проекцій і відеомеппінг, концепція «інтелектуального» 
номера готельної компанії, технологія цифрової 
реєстрації

  

За методом управління в готельному бізнесі виокремлено такі напрями 

інноваційного менеджменту, як бенчмаркінг і програмний комплекс в 

управлінні готельним комплексом (таблиця 4). 

 

Таблиця 4 – Сервісна діяльність у менеджменті готельного бізнесу [7] 
№ Види сервісу Сутність сервісу 

1 Бенчмаркінг Безперервний процес оцінки рівня продукції, послуг і 
методів роботи на основі порівняння з найсильнішими 
конкурентами або тими компаніями, які визнані 
лідерами

2 Програмний комплекс в 
управлінні готельним 
комплексом і менеджменті 

Спрямований на виконання робіт з обліку, контролю і 
статистичної обробки інформації 

 

Інформаційна доступність сучасних засобів розміщення, призводить до 

двоякого результату: з одного боку, готель стає максимально відкритим і 

доступним для потенційного клієнта, з іншого, подібна відкритість призводить 

до швидкого копіювання новацій в управлінні конкурентами. У подібній 

ситуації конкурентну боротьбу можуть виграти тільки готелі, які постійно 

застосовують інноваційний підхід до управління. 
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Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, умови, 

що визначають вектор ефективного розвитку сучасної індустрії гостинності, 

лежать в площині сервісу. Зрозуміло, що нині потреба в сервісі для подальшого 

економічного зростання сфери послуг важлива як ніколи. Доведено, що 

послуги, які мають більший ступінь сервісу, сприяють зростанню задоволеності 

споживачів і, як наслідок, збільшення фінансових показників підприємств. 

Сьогодні клієнти звертають особливу увагу на сервіс готельних підприємств на 

етапі вибору готелю. Відповідно, наявність сервісу приводить до збільшення 

затребуваності, а значить і ефективності готелів. Сервісна діяльність не тільки 

збільшує оборот компаній, але і чинить позитивний вплив на їх ліквідність. 

Отже, на сучасному етапі реалізація сервісних пропозицій підприємств 

індустрії гостинності стає одним з вагомих конкурентних переваг, що потребує 

вивчення і впровадження в готельний менеджмент. 
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КОНТРОЛЬ ЯКОСТІ ПРОДУКЦІЇ: ОРГАНІЗАЦІЯ  

ТА МЕТОДОЛОГІЯ 
У статті  досліджено організацію контролю якості продукції на виробництві. 

Виявлено, що основними принципами оцінки якості харчової продукції є 

цілеспрямованість, регламентованість, вірогідність, збіжність і 

відтворюваність. Ці ж принципи зберігаються в системному розгляді 

взаємозв’язку контролю і його об’єктів. Загальний алгоритм здійснення 

контролю за якістю харчової продукції – визначення номенклатури показників 

якості продукції, вибір методів контролю, відбирання проб, підготовка до 

випробувань, випробування продукції, обробка результатів. 

Ключові слова: продукція, контроль якості, якість продукції. 

Постановка проблеми.  У сучасних умовах переходу до ринкової 

економіки серед безлічі проблем, пов’язаних із забезпеченням, виживанням і 

наступним нормальним розвитком підприємства та організації, головною і вирі-

шальною є проблема якості продукції, робіт і послуг. Найближчими роками в 

найкращому становищі опиняться ті підприємства, що зможуть забезпечити не 

тільки найвищу продуктивність праці, а й високу якість, новизну та 

конкурентоспроможність продукції. 

Нині поняття “якість продукції” є об’єктом численних дискусій. Ще в кінці 

60-х років ХХ ст. у одній із праць, присвячених аналізу цієї категорії, було 
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наведено близько 200 різних визначень якості продукції, але більшість авторів 

погоджуються з тим, що якість– це сукупність характеристик об’єкта щодо його 

спроможності задовольняти встановлені і передбачувані потреби. 

Згідно ISO 9000:2015, контроль якості – це складова частина управління 

якістю (quality management), яка спрямована на виконання вимог щодо якості. 

Простіше кажучи, контроль якості у виробництві – це той процес, який 

забезпечує замовникам отримання продукції без дефектів та задоволення їх 

потреб на найвищому рівні [2, с. 3]. 

Якість продукції розглядається як економічна категорія, як мірило 

суспільного визнання праці, матеріалізованої у продукції. Суспільство визнає 

тільки ті витрати всіх видів ресурсів (трудових, матеріальних, фінансових, 

енергетичних), які йдуть на виготовлення виробів, технічний рівень і якість 

яких повністю відповідає рівню суспільних потреб. Кількісна оцінка 

властивостей виробів здійснюється за допомогою показників якості. Так, 

виробничо-технічні показники характеризують виріб у процесі виготовлення і 

тому особливо важливі для виробництва. До них належать: трудомісткість – 

витрати робочого часу на виготовлення продукції; матеріаломісткість – витрати 

всіх видів матеріалів на виготовлення продукції; рівень уніфікації і 

стандартизації – питома вага стандартних деталей у загальній кількості 

найменувань деталей; технологічність – можливість виготовити цей виріб у 

конкретних умовах виробництва [1, с. 54]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженнями проблеми 

організації контролю якості продукції займалося багато провідних вчених-

економістів: Геліч Н.В., Лучишина К.Л., Нємий С.В., Пархоменко В.М., 

Решетов В.В. та інші. Проте, незважаючи на значні напрацювання з даної теми, 

окремі її аспекти потребують подальшого вивчення та обумовлюють 

доцільність проведення наукових пошуків. 

Мета статті полягає в дослідженні сучасного стану організації контролю 

якості продукції. 

Виклад основного матеріалу. Фундаментом методологічної основи 

контролю якості харчової продукції є оцінка цієї продукції. Оцінку якості 
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харчової продукції можна розглядати як систему, складовими елементами якої 

є методи випробувань двох напрямків — стандартизовані та науково-дослідні. 

Використання цих методів визначається сформульованою метою і завданнями, 

властивостями оцінюваних об’єктів і умовами проведення оцінки. 

Взаємозв’язок контролю й оцінки показаний у моделі оцінки якості харчової 

продукції  представлено на рисунку 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Взаємозв’язок контролю й оцінки показаний у моделі оцінки 

якості харчової продукції 
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Як представлено на прикладі моделі, стандартизовані методи випробувань 
застосовуються на етапі розроблення, освоєння продукції, її контролю, а 
науково-дослідні методи застосовуються на етапі розробки й освоєння. 

Основними принципами оцінки якості харчової продукції є 
цілеспрямованість, регламентованість, вірогідність, збіжність і 
відтворюваність. Ці ж принципи зберігаються в системному розгляді 
взаємозв’язку контролю і його об’єктів [3, с.100]. 

Характер оцінки якості харчових продуктів визначається видом 
контролю: вхідного, операційного, приймального та зображено на рисунку 2. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рисунок 2 – Характер оцінки якості харчової продукції 
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На основі отриманих у ході контролю даних з’ясовують причини, 

усунення яких дозволяє виправити помилки технологічного процесу й 

поліпшити якість продукції, що випускається. 

Загальний алгоритм здійснення контролю за якістю харчової продукції, що 

спирається на використання різних методів випробувань – визначення 

номенклатури показників якості продукції, вибір методів контролю, відбирання 

проб, підготовка до випробувань, випробування продукції, обробка результатів. 

Контроль за якістю продукції здійснюють лише за нормативною 

документацією (стандартами, нормами тощо). Цей підхід до контролю визначає 

його регламентованість. 

Стандарти на продукцію регламентують перелік номенклатури показників 

якості їх технічних характеристик. Стандарти відбирання проб регламентують 

методику відбирання проб із партії продукції. 

Значна кількість стандартів, що регламентують методи випробувань, 

зумовлена різноманітним асортиментом харчової продукції. На основі 

перерахованих стандартів оцінюються показники якості сировини, 

напівфабрикатів і готової продукції. 

Використання цих стандартів дозволяє здійснювати вхідний, операційний 

контроль і контроль готової продукції. 

Вхідний контроль – це контроль продукції поставника, що надійшла до 

споживача та замовника і призначена для використання під час виготовлення, 

ремонту або експлуатації продукції. 

Операційний контроль – це контроль продукції або процесу під час 

виконання або після завершення технологічної операції. 

Контроль готової продукції – це контроль продукції, за результатами якого 

приймається рішення про її придатність до постачання та (чи) використання. 

Дотримання вимог нормативної документації, що регламентує 

здійснення контролю, забезпечує його вірогідність. 

Вірогідність контролю – де ступінь неупередженої відповідності 

результатів контролю дійсному технічному стану об’єкта. 
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Відтворюваність результатів контролю залежить від його матеріально-
технічного забезпечення, від об’єктивності та професіоналізму спеціалістів, що 
здійснюють контроль. 

Контроль якості на підприємстві може включати чотири  основні етапи: 
 Тестування сировини: для якісного продукту виробник повинен 

використовувати якісну сировину. Такі характеристики зазвичай 
підтверджуються постачальником сировини у паспортах якості. Великі 
підприємства інколи додатково проводять тести сировинних матеріалів у 
власних лабораторіях. 

 Контроль якості під час самого виробництва продукції: оператори 
слідкують за процесом виготовлення продукту та гарантують, що немає 
відхилень від технологічного процесу. 

 Тестування якості готової продукції: відбувається у власній лабораторії 
підприємства для кожної партії продукції або періодично у зовнішніх 
акредитованих лабораторіях [4, с. 247]. 

Таке тестування  здійснюють для того, щоб: 
–  якість продукції відповідала вимогам стандарту, якого дотримується 

виробник (ДСТУ, ТУ, Європейські Регламенти тощо); 
– переконатись, що продукт є безпечним для використання споживачами; 
– підтвердити, що під час технологічного процесу не було відхилень, які 

неможливо визначити візуально (співвідношення складових продукту, фізико-
технічні показники, органолептичні показники тощо). 

 Ідентифікація дефекту та визначення причини виникнення: у 
випадку отримання скарг (рекламацій) від споживачів, виробник має змогу 
об’єктивно визначити причину проблеми та усунути ризики повторного її 
виникнення. 

У ході контролю якості харчової продукції оцінюються її споживчі й 
технологічні характеристики. 

Споживчі характеристики харчових продуктів визначаються 
органолептичними властивостями, що є найбільш важливими для одержання 
визнання споживачів. Для оцінки цих властивостей розроблені стандартизовані 
органолептичні методи контролю. 
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Технологічні характеристики продукції визначаються технологічними 
властивостями сировини і характеризуються комплексом фізико-хімічних 
показників і реологічних характеристик. 

Сукупність споживчих і технологічних характеристик харчової продукції 
визначає її якість, що залежить від низки факторів: складу і властивостей 
сировини; дотримання рецептур; дотриманням умов і режимних параметрів 
технологічних процесів виробництва і збереження; використовуваного 
устаткування; пакувального матеріалу тощо. 

Кількісною характеристикою однієї або декількох властивостей продукції, 
що є складовими до її якості, є показник. Якість оцінюють за одиничними і 
комплексними показниками, тобто такими, які характеризують одну або кілька 
властивостей продукції відповідно. 

Основними показниками або критеріями якості харчових продуктів є 
органолептичні, фізико-хімічні, мікробіологічні показники, а також показники 
безпеки (токсикологічні). 

Ступінь значущості окремих показників різний. У деяких випадках якість 
продукції оцінюють за визначальним показником. Вирішальними для оцінки 
якості харчових продуктів є показники, що визначають їх харчову цінність і 
безпеку. 

Власне, визначаючи якість продукції, встановлюють відповідність її 
основних властивостей вимогам стандартів або технічних умов. Нестандартні 
(тобто не відповідні вимогам нормативної документації) вироби можуть бути 
придатними або не придатними до вживання. Це питання постає в кожному 
конкретному випадку залежно від виду продукту й характеру встановленої 
невідповідності чинним вимогам. 

Залежно від характеру параметрів показників їх контроль здійснюють 
двома основними методами дослідження: органолептичним і вимірювальним. 

Оцінка якості продукції органолептичним методом виконується за 
визначеними якісними показниками (параметрами). Ці параметри повинні бути 
підібрані таким чином, щоб повно й об’єктивно охарактеризувати споживчі 
властивості оцінюваного продукту. В органолептичній оцінці якості харчового 
продукту беруть участь такі показники, як зовнішній вигляд, консистенція, 
запах і смак. Показник колір, будучи складовою частиною показника зовнішній 
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вигляд, виокремлено як самостійний. Деякі види харчової продукції 
оцінюються за такими специфічними показниками, як форма, вигляд у розрізі, 
структура (консистенція) тощо [5, с. 4]. 

Аналіз органолептичних показників проводиться для перевірки 
відповідності якості продукції та сировини вимогам, установленим 
нормативною документацією, рецептурами і технологічним режимом 
виробництва. Іноді дані органолептичного аналізу узагальнюють у вигляді 
позитивного або негативного висновку про якість продукту. 

Оцінка органолептичних показників передує фізико-хімічному аналізу, що 
дозволяє більш повно оцінити якість продукції та підвищити оперативність 
контролю. Його результати враховуються під час відбору зразків для 
лабораторного (інструментального) аналізу. 

Оцінку показників якості вимірювальними методами виконують з 
використанням технічних засобів. 

Застосування вимірювальних методів аналізу, використання відповідних 
приладів і апаратури дозволяє здійснити оперативний контроль показників на 
різних етапах технологічного процесу і спрямовано регулювати показники 
якості готових продуктів. 

До семи основних інструментів контролю якості відносяться наступні 
методи: контрольний листок, гістограма, діаграма розкиду , діаграма Парето, 
стратифікація (розшарування), діаграма Ісікави (причинно-наслідкова 
діаграма), контрольна карта. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Отже,  впровадження 
та дотримання системи контролю якості на виробництві 
передбачає: підвищення лояльності клієнтів; створення міцних ділових 
стосунків із замовником; отримання нових клієнтів за рекомендаціями 
задоволених покупців; стабілізація та покращення своєї позиції на ринку; 
підвищення безпеки продукту; зменшення ризиків відповідальності; 
формування позитивного сприйняття бренду продукції; автоматизація 
виробництва та полегшення умов праці персоналу. 

Перспективи подальших досліджень полягають у досліджені контролю 
якості на виробництві, що надасть підприємству  ряд конкурентних переваг та 
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виробництво продукції, яка відповідає вимогам міжнародних стандартів і 
зумовлюється гострою конкурентною боротьбою на внутрішньому і 
зовнішньому ринках. 
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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ЗАСАДИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ЗАКЛАДІВ РЕСТОРАННОГО 
ГОСПОДАРСТВА, ЯКІ НАДАЮТЬ КЕЙТЕРИНГОВІ ПОСЛУГИ 

У статті проаналізовано концептуальны засади забезпечення 

конкурентоспроможності закладів ресторанного господарства, які надають 

кейтерингові послуги. Визначено та детально охарактеризовано ієрархію 

напрямів забезпечення конкурентоспроможності підприємства ресторанного 

господарства з надання кейтерингових послуг. Також було наведено 

стратегічні блоки та шляхи удосконалення досліджуваного питання на 

майбутні перспективи.  
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Ключові слова: кейтеринг, кейтерингові послуги, ресторанний бізнес, 

конкурентоспроможність, логістика, управління підприємством, соціальна 

політика. 

Постановка проблеми. Розвиток ринкових процесів в Україні пов’язаний 

із усвідомленням того, що рівень конкурентоспроможності є сукупним 

інтегральним показником рівня професіоналізму та якості управління, 

основним чинником різних нововведень і вирішальною умовою ефективного 

функціонування як економіки загалом, так і окремого підприємства. 

Зміни умов конкуренції, що спричинені новою хвилею глобалізації, 

пов’язаної з формуванням і розвитком індустрії 4.0 (англ. Industry 4.0), 

диджиталізацією бізнесу та поширенням пандемії коронавірусу, війною, 

призвели до того, що у підприємств (зокрема у тих, що здійснюють свою 

діяльність у сфері ресторанного бізнесу) виникла необхідність у пошуку нових 

управлінських рішень та інструментарію для забезпечення своєї 

конкурентоспроможності на ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання управління та оцінки 

конкурентоспроможності підприємств ресторанного господарства були 

предметом дослідження таких вітчизняних науковців як А. Аветісова, В. 

Карсекіна, О. Кочерги, Б. Мізюка, Н. Михайлової, І. Мельник, Г. П’ятницької, 

Н. П’ятницької, А. Расулової, В. Селютіна, Б. Семака, Л. Яцуна та ін. 

Незважаючи на багатоаспектність наукових досліджень, питанням 

конкурентоспроможності ресторанів, які надають кейтерингові послуги, 

приділялося недостатньо уваги, тому є потреба науково обґрунтувати 

концептуальні засади та пріоритетні напрями її забезпечення й відповідним 

чином розвинути методи стимулювання персоналу у контексті забезпечення 

конкурентоспроможності. 
Метою статті є розробка науково-теоретичних засад, методичних і 

практичних рекомендацій щодо забезпечення конкурентоспроможності 

ресторанів, які надають кейтерингові послуги. 
Виклад основного матеріалу. В умовах ринкових трансформаційних змін, 

розвитку конкурентних відносин необхідно визначити концептуальні підходи 
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до забезпечення конкурентоспроможності ресторанів, які надають кейтерингові 

послуги, оскільки конкурентоспроможність підприємств – це не самоціль, а є 

засіб зміцнення позицій національної економіки і розв’язання соціальних 

проблем. 

Щоб підприємства могли реалізувати свої сильні конкурентні переваги, їм 

необхідно перш за все укріпити позиції на ринку кейтерингових послуг, а потім 

розширити обсяг ринку, пропонуючи нові види послуг і урізноманітнене меню. 

Необхідно вибрати стратегію посилення та закріплення позиції на ринку. Для 

усунення слабких сторін і ліквідації загроз, доцільно знайти засоби чи методи, 

які сприятимуть забезпеченню конкурентоспроможності підприємств на ринку 

кейтерингових послуг. 

Для початку необхідно визначити готовність підприємств до змін. Ступінь 

прояву ознак, що характеризують готовність підприємств до використання 

програми забезпечення конкурентоспроможності варто визначати за 

допомогою методу Дельфі. 

Спочатку визначаються експерти – керівники досліджуваних підприємств. 

Для оцінки готовності підприємств працювати за розробленою програмою 

визначається ступінь прояву тієї чи інщої ознаки за умови, що ця ознака: 

- «5» – повністю проявляється; 

- «4» – проявляється частково; 

- «3» – проявляється слабо; 

- «2» – зовсім не проявляється. 

Загальна оцінка ступеня готовності підприємства являє собою 

середньозважений бал [1], який можна розрахувати за формулою (1): 

 

                                    S = (1/m*n) ∑mi=1 * ki * ∑ni=1* Sij                                                   (1) 

 

де ij – балова оцінка j-го експерта ступеня прояву i-ї ознаки; 

 – кількість експертів; 

 – кількість розглянутих ознак; 

i – коефіцієнт важливості i-ї ознаки. 
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На конкурентоспроможність підприємств прямо впливає попит. Попит – це 

потреба в певному товарі, яка забезпечується грошима. Потреба в товарі, яка не 

забезпечується платоспроможністю, не є попитом і не впливає на ринкову 

ситуацію. 

Виокремлюють дві категорії чинників, вплив яких або стимулює, або 

знижує попит: 

1. Об’єктивні чинники: 

- розміри доходу населення й національного доходу; 

- демографічні; 

- вплив ринкового середовища; 

- культурні. 

2. Суб’єктивні чинники: 

- психологічні основи побажань споживачів; 

- звички споживачів; 

- традиції; 

- мода тощо [2]. 

Перелічені чинники суттєві для дослідження попиту на послуги 

підприємств ресторанного господарства та є зовнішніми щодо забезпечення 

конкурентоспроможності, проте необхідно врахувати вплив і внутрішніх 

чинників. Тому необхідно визначати ієрархію напрямів забезпечення 

конкурентоспроможності ресторанів, які надають кейтерингові послуги (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Ієрархія напрямів забезпечення конкурентоспроможності 

підприємства ресторанного господарства з надання кейтерингових послуг 

 

Принцип цієї ієрархії такий самий як ієрархії потреб А. Маслоу, тобто вона 

ґрунтується на принципі послідовності напрямів, які розміщуються в 

ієрархічному порядку. Якщо повністю сформований напрям одного рівня, 

суттєвим і необхідним стає інший напрям більш високого рівня. Тільки 

послідовне формування усіх напрямів сприяє конкурентоспроможності 

підприємств ресторанного господарства. 

Формування ефективного управління підприємством. Ефективність 

управління підприємством визначають за такими показниками: оперативність 

роботи, надійність і оптимальність системи менеджменту. Оперативність 

роботи апарату управління відображає своєчасність виконання постанов, 

наказів і розпоряджень керівників і головних спеціалістів підприємства. 

Надійність системи менеджменту виявляється у безперервному її 

функціонуванні, яке забезпечує досягнення цілей виробництва. 

Ефективне управління підприємством 

Розвиток кадрового потенціалу 

Організація технологічного процесу виробництва 

Забезпечення якісною сировиною 

Якість процесу обслуговування за різними 
напрямами кейтерингу 

Логістика 

Ефективна соціальна політика 

Розширення ринку 
кейтерингових послуг 
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Оптимальність системи менеджменту характеризується рівнем 

застосування сучасних економіко-математичних методів для розробки 

управлінських рішень, обґрунтованістю співвідношення централізації і 

децентралізації менеджменту, керованістю підприємства [3]. 

Удосконалення системи управління підприємством має відбуватися за 

такими основними напрямами: 

- поліпшення організаційної структури управління підприємством; 

- оптимізація організації менеджменту та бізнес-процесів завдяки 

поліпшенню системи планування, обліку й контролю за основними 

показниками діяльності підприємства; 

- удосконалення управління виробничими ресурсами і запасами; 

- підвищення ефективності управління інноваційними процесами на 

підприємстві, поліпшення якості виготовленої продукції та послуг [4]. 

Розвиток кадрового потенціалу. Розвиток кадрового потенціалу є 

невід’ємною частиною забезпечення конкурентоспроможності підприємств 

ресторанного господарства. За твердженням С. С. Гринкевича, кадровий 

потенціал підприємства характеризується такими кількісними та якісними 

показниками [2]: 

а) кількісні показники: чисельність працівників; професійно-

кваліфікаційний склад кадрів; статевий склад; середній вік працівників; стаж 

роботи на підприємстві загалом і на певній посаді; укомплектованість 

підприємства кадрами (рівень заміщення посад) тощо; 

б) якісні показники: індивідуально-кваліфікаційний потенціал кожного 

працівника (професійні характеристики); індивідуальні професійні 

характеристики (професійний досвід, соціально-психологічні особистості, 

конкурентоспроможність працівника); соціально-психологічні й організаційні 

параметри групової динаміки: групова згуртованість, соціально-психологічний 

клімат, організаційна культура та цінності підприємства тощо. 

До основних напрямів розвитку кадрового потенціалу слід зарахувати: 

1) забезпечення підприємства кадрами;  
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2) забезпечення раціональної розстановки кадрів, їх професійно-

кваліфікаційне зростання і можливі посадові підвищення, заміни тощо;  

3) ефективне використання трудового потенціалу підприємств;  

4) навчання, підготовку і перепідготовку працівників, їх просування по 

службі;  

5) умови наймання на роботу, працю і систему оплати праці;  

6) створення нормальних умов праці та відповідного психологічного 

клімату;  

7) мотивацію дотримання встановленого на підприємстві порядку і 

дисципліни;  

8) забезпечення безпечних умов праці на підприємстві;  

9) організацію профспілками та керівництвом підприємства відповідних 

зв’язків між представниками трудових колективів;  

10) реалізацію соціальних функцій, пов’язаних із виробничою діяльністю 

підприємства [5]. 

Організація технологічного процесу виробництва. Процес перетворення 

сировини на готову продукцію називається технологічним. Для підприємств 

ресторанного господарства технологічний процес складається із таких стадій: 

приймання і зберігання сировини, обробка сировини і виробництво 

напівфабрикатів, виробництво готової продукції, реалізація готової продукції. 

На всіх стадіях технологічного процесу необхідно контролювати якість 

сировини, продукції, а також усіх технологічних процесів. Крім того, необхідно 

перш за все механізувати ручну працю та створити оптимальні умови для 

здійснення технологічного процесу. 

Забезпечення якісною сировиною. Від якісної сировини залежить якість 

страв і здоров’я споживачів. Тому перш за все необхідно ретельно ставитися до 

вибору постачальника. Під час закупівлі сировини слід вимагати документи 

щодо якості та кількості. Кожна партія сировини повинна мати посвідчення про 

якість із зазначенням найменування підприємства-виробника, його адреси, 

нормативного документа, відповідно до якого вона виготовлена, найменування 

продукції, дати виготовлення, терміну придатності до споживання чи дати його 
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закінчення, умов реалізації і зберігання, маси одиниці розфасування (упаковки) 

і ціни за одиницю розфасування або ваги продукції. Також підприємствам 

ресторанного господарства необхідно самим перевіряти якість сировини за 

органолептичними показниками. Під час виготовлення страв необхідно 

дотримуватись норм технологічних карт або рецептур. 

Якість процесу обслуговування згідно з різними напрямами кейтерингу. 
Якість процесу обслуговування необхідно розглядати як поєднання таких трьох 

складових: 

- якість потенціалу (технічна якість); 

- якість процесу (функціональна якість); 

- якість культури (соціальна якість). 

Якість потенціалу, або технічна якість, складається з критеріїв, що 

стосуються виробничого стану закладів ресторанного господарства, зокрема, це 

якість страв, якість оформлення залу тощо. 

Функціональна якість – це якість процесу надання послуги харчування, у 

якому відбувається безпосередня взаємодія з персоналом. 

Соціальна якість – це якість культури, яка формується поведінкою 

працівників закладу ресторанного господарства, їх ставленням до замовників 

кейтерингових послуг. Важливими критеріями соціальної якості є 

товариськість, чуйність і люб’язність персоналу [6]. 

Логістика. Логістика – це планування, організація і контроль за всіма 

видами діяльності з переміщення матеріального потоку від пункту закупівлі 

сировини до кінцевого пункту споживання. Забезпечення високого ступеня 

узгодженості дій з управління матеріальними потоками між службою 

постачання і службами виробництва та збуту є завданням логістичної 

організації підприємства загалом. Для забезпечення руху сировини чи продукту 

на підприємстві необхідно дотримуватися таких принципів: 

- створювати оптимальний ланцюг руху продукції; 

- ефективно використовувати транспортні засоби; 

- ефективно використовувати торговельно-технологічне устаткування; 

- скорочувати кількість операцій із продукцією. 
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Застосування реклами – необхідний процес у логістиці, адже реклама 

стимулює попит. Розрахунок результативності рекламних заходів залежить від 

дотримання спеціальних принципів вимірювання ефективності рекламування, 

таких як: 

1) відбір конкретних і базових даних цільового рекламування; 

2) поєднання та зіставлення методів вимірювання; 

3) урахування стимулів і поведінки споживачів при здійсненні перевірки; 

4) урахування одиничного та повторного рекламування (кратності); 

5) уникання суперечок і упередженого ставлення; 

6) ретельна перевірка результатів проведеного дослідження (точність, 

надійність); 

7) публічне оголошення вибіркової аудиторії, її меж, кількості учасників. 

Ефективна соціальна політика. Для успішної реалізації соціальної політики 

на підприємстві ресторанного господарства необхідно запровадити пільги та 

гарантії в рамках соціального захисту працівників (соціальне страхування за 

віком, з тимчасової втрати непрацездатності, безробіття тощо), які встановлені 

на державному або регіональному рівні. Необхідно надавати своїм працівникам 

і членам їх сімей додаткові пільги, які є елементами матеріального 

стимулювання, за рахунок надання з цією метою коштів із фондів соціального 

розвитку підприємства. Надання додаткових соціальних пільг і послуг, понад 

обов’язкові виплати, проводиться або з ініціативи адміністрації, яка втілює в 

життя принципи соціальної кадрової політики, або внаслідок тарифних угод 

між адміністрацією та радою трудового колективу (профспілкою), що є 

виразником інтересів працівників. Ці виплати є такими ж обов’язковими для 

виконання, як і ті, що надаються згідно з трудовим законодавством [6]. 

Розширення ринку кейтерингових послуг. Розширення ринку 

кейтерингових послуг необхідно здійснювати в таких напрямах діяльності 

підприємства: 

- оптимізація портфеля замовлень; 

- перегляд і оптимізувати ціноутворення; 

- перегляд каналів продажу та їх оптимізація; 
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- оптимізація системи дистрибуції; 

- сприяння зростанню ефективності продажу. 

Ринок послуг необхідно розширювати для зміцнення, підвищення та 

забезпечення конкурентоспроможності підприємства. Забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства − це сукупність послідовних дій 

керуючої підсистеми та сфер забезпечення (інформаційної, наукової, правової, 

нормативної, ресурсної), їх взаємовплив на керовані підсистеми (техніко-

технологічну, соціально-трудову, організаційно-економічну та фінансово-

інвестиційну складові) для досягнення конкурентоспроможності на ринку. 

Таким чином, науково-методичні підходи до формування концептуальних 

засад забезпечення конкурентоспроможності ресторанів за спеціальними 

замовленнями (catering), які на доповнення до вже діючих програм ґрунтуються 

на комплексному врахуванні консолідованих напрямів розвитку ресторанів, які 

надають кейтерингові послуги і сприяють ефективному використанню ресурсів 

підприємств, забезпеченню якості продукції та наданих послуг, ефективності 

діяльності та управління персоналом, оптимізації цінової політики та 

підвищенню рівня життя населення. 

Програма забезпечення конкурентоспроможності ресторанів, які надають 

кейтерингові послуги має включати в себе такі стратегічні блоки: 

- товарно-ринковий блок – сукупність стратегічних рішень, які визначають 

асортимент, номенклатуру, обсяг виробництва продукції (надання послуг), а 

також специфіку їх реалізації та питання з освоєння виробництва нової 

продукції або відмови від старої; 

- ресурсно-ринковий блок, що складається із вибору номенклатури, обсягу 

та якості сировини і напівфабрикатів, які споживаються, і поведінки корпорації 

у сфері закупівель; 

- технологічний блок – базовий варіант стратегії, що визначає практично 

всі види стратегій. Вибір технології визначає переважно всю подальшу 

діяльність підприємства на будь-якому етапі життєвого циклу; 

- соціальний блок – сукупність рішень, що визначають вид і структуру 

колективу працівників корпорації, а також характер відносин із акціонерами; 
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- фінансово-інвестиційний блок – сукупність рішень, що визначають 

способи накопичення, залучення і витрат фінансових ресурсів; 

- управлінський блок – сукупність рішень, що визначають характер 

управління підприємством у процесі реалізації обраної стратегії. 

Формування і реалізацію визначених заходів у сучасних умовах можна 

спостерігати у вітчизняних фірмах і корпораціях. Топ-менеджмент переймає 

досвід іноземних компаній із упровадження систем управління якістю, 

покращення технологічної бази, поліпшення умов праці та мотивації для 

персоналу, а також створення позитивного іміджу серед споживачів продукції. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Отже, щоб ресторани, 

які надають кейтерингові послуги були конкурентоспроможними, необхідно 

розробляти дієві заходи для ефективності усіх процесів діяльності підприємств, 

які б відповідно до стратегічної мети сприяли реалізації прогнозних планів. 

Перспективами подальших досліджень є розробка нових методів та шляхів 

розвитку кейтерингових послуг в Україні, враховуючи реалії сьогодення. 
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СТРАТЕГІЧНІ НАПРЯМИ УПРАВЛІННЯ  
ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННИМ БІЗНЕСОМ 

У статті розглянуто теоретичні та методологічні аспекти 

стратегічного управління підприємством. Визначено ключові проблеми 

формування та вибору стратегічних альтернатив розвитку підприємства. 

Надано науково-практичні рекомендації щодо формування стратегічної моделі 

розвитку підприємств. Запропоновано модель стратегічного управління 

підприємством готельно-ресторанного бізнесу. 

Ключові слова: стратегія, стратегічне управління підприємством, 

стратегія розвитку, готельно-ресторанний бізнес, модель стратегічного 

управління. 

Постановка проблеми. В сучасних умовах глобалізації економіки 

готельно-ресторанний бізнес перебуває під впливом зовнішніх і внутрішніх 

змін, які змушують підприємства шукати нові стратегії, інструменти і методи 

управління, засновані на системних і комплексних підходах. Для розвитку 

готельно-ресторанного бізнесу України актуальними стають процеси 

об’єднання та інтеграції підприємств, формування нових форматів та структур 

управління. 

Основною проблемою вітчизняних закладів виступає пошук механізму 
організації управління, що дасть змогу створити стійку позицію у 
конкурентному середовищі готельно-ресторанного бізнесу. Важливим 
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фактором успішного функціонування підприємств в складних ринкових умовах 
є стратегічне управління, але на жаль в діяльності підприємств готельно-
ресторанного бізнесу часто можна спостерігати відсутність стратегічності, що і 
призводить до поразок в конкурентній боротьбі. Пріоритетним напрямком 
вирішення цієї проблеми є застосування сучасних механізмів стратегічного 
управління. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоретичні аспекти 
формування стратегій та розвитку стратегічного управління досліджували у 
своїх працях вітчизняні та зарубіжні науковці, серед яких М. Бутко, 
В. Герасимчук, М. Диха,   П. Друкер, К. Ендрюс, Ф. Котлер, І. Кукса,                
Ю. Масюк, Г. Мінцберг, Дж. Пірс, В. Пономаренко, М. Портер, Г. П’ятницька, 
Р. Робінсон, А. Слоун, А. Томпсон, А. Файоль, К. Хаттен, Дж. Хіггенс, В. Хоуп-
Хейлі, А. Чандлер тощо. 

Незважаючи на досить велику кількість досліджень, їх наукову 
розробленість в цілому ще не можна визнати вичерпною. Ця обставина 
обумовлює необхідність проведення подальших досліджень в області 
стратегічного управління розвитком підприємств готельно-ресторанного 
бізнесу з метою підвищення їх ефективності. 

Мета статті – теоретико-методологічне осмислення аспектів стратегічного 
управління підприємствами готельно-ресторанного бізнесу, розробка 
рекомендацій щодо формування стратегічної моделі розвитку підприємств. 

Виклад основного матеріалу. Комплексна стратегія маркетингу 
готельних послуг, орієнтована на споживача, забезпечується реалізацією 
комплексу управлінських рішень, спрямованих на створення, розвиток і 
довгострокове збереження позиції на динамічному ринку споживачів за 
рахунок максимізації задоволення їх попиту в умовах нестійкого ринкового 
середовища. Розроблена комплексна стратегія демонструє спадкоємність 
вирішуваних питань, пов’язаних з оцінкою можливостей і необхідності 
використання комплексу маркетингу готельних послуг; конкретизацією цілей, 
завдань, принципів і функцій маркетингу; розробкою напрямків, форм і методів 
розвитку маркетингу готельних послуг, орієнтованого на споживача і оцінкою 
ефективності реалізованих заходів [6]. 
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Існує багато підходів до визначення змісту стратегічного управління, 

зокрема, за В. Немцовим – це процес, за допомогою якого менеджери 

здійснюють довгострокове керівництво організацією, визначають специфічні 

цілі діяльності, розроблюють стратегії для досягнення цих цілей, враховуючи 

вci релевантні (найсуттєвіші зовнішні та внутрішні умови, а також 

забезпечують виконання розроблених відповідних планів, які постійно 

розвиваються i змінюються [5]. 

В. Василенко розглядає стратегічне управління як багатоплановий, 

формально-поведінковий управлінський процес, який допомагає формулювати 

та виконувати ефективні стратегії, що сприяють балансуванню відносин між 

організацією, включаючи її окремі частини,  та  зовнішнім  середовищем,  а  

також  досягненню встановлених цілей [1]. 

Узагальнюючи твердження різних дослідників, на нашу думку, стратегічне 

управління підприємством готельного та ресторанного бізнесу – це система 

управлінських рішень, орієнтованих на вибір дій, синтезуючих різнопланові 

стратегічні цілі підприємства в умовах нестабільності ринкового середовища та 

обмеження власного ресурсного потенціалу. 

Сутність стратегії управління підприємствами готельного та ресторанного 

бізнесу в досягненні конкурентних позицій підприємства базується на основних 

положеннях, що забезпечують системний підхід до здійснення таких видів 

діяльності: 

- надання готельних послуг, орієнтованих на споживача; 

- залучення кваліфікованого персоналу; 

- створення сучасних умов праці та якості наданих послуг; 

- облік і мінімізація витрат;  

- адаптація до змін як внутрішнього, так і зовнішнього середовища;  

- впровадження інноваційних технологій;  

- розвиток та розширення сервісних послуг. 

Згідно класичного визначення, стратегія є способом досягнення цілей 

підприємства, який обирає керівництво зважаючи на внутрішні ресурси та 

зовнішні умови розвитку. В умовах зростання невизначеності зовнішніх змін, 
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будь-яка стратегії підприємства на довгостроковий період має бути гнучкою та 

адаптивною. Разом з цим, загальна стратегія підприємства, як правило, 

покликана забезпечити стійкість, конкурентоспроможність та ефективність 

господарської діяльності підприємства у довгостроковому періоді. 

Необхідно також враховувати, що адаптаційні процеси можуть 

охоплювати  систему в цілому, або окремі параметри господарської діяльності 

підприємства. Уникнення невідповідності між потребами пристосування з 

одного боку та забезпечення стійкості підприємства – з іншого, на нашу думку, 

має забезпечити саме стратегія адаптації. Тобто, стратегія адаптації являє 

собою механізм пристосування господарської діяльності підприємства до змін у 

зовнішньому середовищі у процесі реалізації обраної стратегії. 

На відміну від корпоративної, головною ціллю адаптивної стратегії є 

формування адаптивної системи підприємства. Під час формування стратегії 

управління підприємствами готельно-ресторанного бізнесу необхідно 

враховувати основні принципи та тенденції базових стратегій, споживчий 

попит на готельні послуги та формування конкурентного готельного продукту, 

якість якого визначається професіоналізмом керівника і якісним складом 

персоналу підприємства. 

Розробка і реалізація стратегій маркетингу різного виду в умовах швидко 

мінливого зовнішнього середовища є необхідною і обов’язковою умовою 

збереження і розвитку підприємства в процесі функціонування. Стратегія 

маркетингу формулює головні цілі та основні шляхи їх досягнення таким 

чином, що підприємство отримує єдиний напрямок руху в певний період часу. 

При здійсненні стратегічного планування, передбачається, що стратегія 

маркетингу складається з декількох великих блоків [5]. 

Формування ефективної стратегії управління підприємствами готельно-

ресторанного бізнесу передбачає виявлення потенційних можливостей і загроз 

у зовнішньому середовищі підприємства, а також оцінку ризиків і можливих 

альтернатив.  

Стратегічне управління можна визначити як управління організацією, що: 

- спирається на людський потенціал, як основу організації; 
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- орієнтує виробничу діяльність на запити споживачів; 

- здійснює гнучке регулювання, своєчасні зміни в організації, що 

дозволяють домагатися конкурентних переваг [3]. 

Успішна діяльність закладів готельно-ресторанного бізнесу можлива лише 

у випадку, коли вихід підприємства готельно-ресторанного бізнесу на ринок не 

тільки продуманий, всебічно обґрунтований, а має виходити з довгострокових 

цілей. У вітчизняній практиці стратегічний підхід до управління 

підприємствами використовується обмежено. 

Головною причиною такого становища є недостатня методична та 

практична розробленість для умов ринкової економіки. Перший крок у 

формулюванні стратегії – це твердження місії, провідне до визначення цілей, 

стратегій і політики. Розроблені стратегії і політика реалізуються через 

прогнози, програми, бюджети і процедури. На закінчення проводиться оцінка 

виконання стратегії, і через ланцюжок зворотного зв’язку інформація 

повертається в систему так, щоб адекватний контроль над організаційними 

діями забезпечивши проведення своєчасних коригувальних впливів [4]. 

Для розробки стратегії кожне підприємство має усвідомити такі важливі 

елементи своєї діяльності: місію; конкурентні переваги; особливості організації 

бізнесу, ринки збуту, де діє фірма; продукцію (послугу); ресурси; структуру; 

виробничу програму; організаційну культуру.  

Особливості розробки стратегії управління підприємствами готельно-

ресторанного бізнесу пов'язані з урахуванням таких положень: 

1. Підприємства готельно-ресторанного бізнесу є складними соціально-

економічними системами, які характеризуються низкою особливостей:  

– задоволення якісними основними і додатковими послугами внутрішніх і 

міжнародних споживачів; 

– наявність певних ресурсів та їх перетворення в основні і додаткові 

послуги;  

– порівняння витрат на виробництво і використання основних і додаткових 

послуг із результатами діяльності; 

– складність внутрішнього середовища (велика кількість елементів);  
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– багатокритерійність завдань управління;  
– велика динамічність процесів;  
– неможливість формалізації багатьох завдань управління; 
– обов'язковість розвитку та змінність критеріїв розвитку. 
2. Підприємства – це відкриті (дифузні) системи, які є досить чутливими до 

дії факторів зовнішнього середовища. Тому ефективність їх функціонування 
значною мірою визначатиметься швидким реагуванням на зміни зовнішнього 
середовища. 

3. Стратегії, які використовують підприємства готельно-ресторанного 
бізнесу, здебільшого є нетрадиційними, тому немає універсальних рішень. 

Таким чином, забезпечення ефективного існування підприємства в 
перспективі, залежить у першу чергу від ступеня освоєння методології і методів 
формування стратегії. При формуванні стратегії в умовах високо динамічної 
економіки, нечіткої, неповної інформації, що швидко застаріває, повинні бути 
здійснені наступні види дій: 

– моделювання майбутнього, формування цілей, їх ідентифікація; 
– аналіз конкурентного середовища; 
– формулювання корпоративної стратегії, формування ділових стратегій; 
– оцінка сильних сторін підприємства з позицій макроекономічних 

індикаторів, оцінка загроз з боку зміни зовнішнього середовища і поведінки 
конкурентів, динаміка параметрів внутрішнього середовища підприємства; 

– ідентифікація і оцінка вузлових проблем і ризиків; 
– реалізація стратегії: стратегічний проект, адаптація підприємства до 

стратегії, впровадження стратегії, контроль і моніторинг процесу. 
Висновки і перспективи подальших досліджень. Отже, однією з 

основних проблем в діяльності готельно-ресторанного бізнесу є неефективне 
стратегічне управління. Застосування сучасних засад стратегічного управління 
у діяльності  

підприємств сприяти підвищенню конкурентоспроможності цих 
підприємств і зміцненню їх позицій на ринку готельного господарства та сфери 
гостинності загалом. Таким чином, стратегічне управління дасть можливість 
підвищити ефективність роботи підприємств галузі в сучасних умовах 
господарювання. 
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ПОЛОЖЕННЯ КОДЕКСУ АЛІМЕНТАРІУС 

У статті описано напрацювання та головну мету діяльності Комісії Кодексу 
Аліментаріусу на міжнародному рівні по правилах національної системи 
контролю продуктів. Правила є основою захисту здоров'я споживача, 
дотримання норм міжнародної торгівлі та урахування особливостей кожної 
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країни. Вказано на головний пріоритет захисту, який передбачає виконання 
мінімально необхідних вимог до продукту по безпечності (відсутність ризику 
для здоров'я людини) і якість. 
Ключові слова: Кодекс Аліментаріус, якість, безпечність, харчові продукти, 
гармонізація,  м’ясні продукти. 

Постановка проблеми. Кодекс Аліментаріус (дослівно з латини 
«Харчовий Закон», «Харчовий Кодекс» або «Звід нормативів»). Кодекс це 
«Законодавство про харчові продукти». Він став збірником: стандартів, 
технічних норм, методичних вказівок та інших рекомендацій, прийнятих 
міжнародним співтовариством. Кодекс сформовано в однаковому стилі і має 
загальний і ь конкретний характер по харчовій безпеці. Частини кодексу 
стосуються докладних вимог по перше харчового продукту, частина 
здійсненню і організації технологічних процесів, а також роботи систем 
регламентів по питанням безпечності харчових продуктів і захисту споживачів 
[1]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Започаткувала ідею угоди про 
мінімальні стандарти на харчові продукти Перша регіональна Європейська 
конференція ФАО в 1960 р. Було запропоновано Генеральному директорові 
Організації представити свої пропозиції щодо об'єднаної програми ФАО/ВООЗ 
із стандартів на харчові продукти. В 1961 р. Codex Alimentarius Europaeus 
написана резолюція про передання ФАО ВООЗ керівництву по розробці 
харчових стандартів. За підтримки ВООЗ, Економічної комісії ООН  і розвитку 
та Ради Codex Alimentarius EuropaeusКонференція ФАО заснувала Кодекс 
Аліментаріус і прийняла рішення про створення міжнародної програми з 
стандартів на харчові продукти.   

Конференція ФАО оприлюднила заснування Комісії Кодекс Аліментаріус. 
Було прописано і затверджено звернення до ВООЗ про невідкладне 
затвердження об'єднаної програми ФАО/ВООЗ із стандартів на харчові 
продукти. На перших етапах роботи Конференця ФАО полегшувала процедури 
торгівлі продовольством та продукцією сільського господарства. При цьому 
ФАО виконувала мандат, вручений ООН. Але безпечність харчових продуктів є 
важливішою складовою якості, тому ФАО звернулася до ВООЗ із закликом 
щодо об'єднання зусиль в цьому напрямку.  
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1962 р. став роком створення Об'єднаної програми ФАО/ВООЗ із 

стандартів на харчові продукти, а в 1963 році в рамках Об'єднаної програми 

ФАО і ВООЗ міжнародну Комісію (надалі Комісія), як виконавчий орган, 

призначений для розробки міжнародних продовольчих стандартів. Комісія 

Кодекс Аліментаріус відкритий для всіх членів ФАО і ВООЗ. В 1963 році 

затверджується рішення Об'єднаної програми ФАО/ВООЗ по стандартах на 

харчові продукти і приймає Статут Комісії Кодекс Аліментаріус [1, 3]. 

Об'єднана програми Кодексу поставила мету та основні цілі з охорони 

здоров'я споживачів і забезпечення сумлінної практики в торгівлі харчовими 

продуктами, а також сприяння координації діяльності міжнародних урядових і 

неурядових організацій щодо розробки продовольчих стандартів. 

Мета статті. Україна поставила перед собою ціль міжнародної торгівлі 

харчовими продуктами, збільшення кількості закордонних поїздок, що 

приносить важливі соціальні й економічні вигоди в умовах війни. Але нинішня 

війна призводить до поширення різних захворювань (холера, ротовіруси, 

серцеві захворювання, депресії та ін.). Зважаючи на такі обставини, 

принциповою метою запровадження принципів Кодекс Аліментаріус є охорона 

здоров'я споживачів харчових продуктів і сприяння сумлінній торгівлі якісними 

та безпечними харчовими продуктами. Положення Кодексу ґрунтуються на 

тому, що всі споживачі мають рівні права на одержання безпеч них продуктів, а 

також на захист від недобросовісного ведення торгівлі. Не допускаються до 

міжнародного продажу продукти, що містять отруйні речовини чи непридатні 

для споживання продукти розпаду, хвороботворні субстанції і ксенобіотики; 

продукти фальсифіковані і невідповідні маркуванню, а також продукти, які 

виготовлені, упаковані, зберігалися або транспортувалися за умов порушення 

санітарних вимог. Відповідальність за безпечність і придатність до споживання 

харчових продуктів несуть усі, хто до цього причетний: постачальники, 

виробники та ін. [1]. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Відповідно до Закону України 

"Про безпечність та якість харчових продуктів" № 2042 Кабінет Міністрів 

України Постановою від 3 липня 2006 р. № 903 затвердив "Положення про 
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Національну комісію України з Кодексу Аліментаріус". Головою Комісії 

призначено член кореспондент АМН України професора Проданчука М.Г. 

Згідно з даною Постановою, Національна комісія України з Кодексу 

Аліментаріус - Національна комісія є консультативно-дорадчим органом. 

Загальна структура Кодекс Аліментаріус включає 13 томів зібраних документів: 
Том 1 А - загальні вимоги; 

Том 1 В - загальні вимоги (гігієна харчових продуктів ); 

Том 2 А - залишковий рівень пестицидів у продуктах харчування 

(загальний текст); 

Том 2 В - залишковий рівень пестицидів у продуктах харчування (граничні 

норми залишкового вмісту); 

Том 3 - залишкові рівні ветеринарних лікарських препаратів у харчових 

продуктах; 

Том 4 - продукти спеціального харчування (включаючи продукти для 

новонароджених і дітей); 

Том 5 A - перероблені і свіжозаморожені фрукти й овочі; 

Том 5 В - свіжі фрукти й овочі; 

Том 6 - фруктові й овочеві соки, нектари; 

Том 7 - зернові, бобові й продукти з них, а також білки рослинного 

походження; 

Том 8 - олії і жирові продукти;  

Том 9 - риба і вироби з риби; 

Том 10 - м'ясо і м'ясні продукти, супи і бульйони; 

Том 11 - цукор, какао-продукти, шоколад та інші продукти; 

Том 12 - молоко і молочні продукти;  

Том 13 - методи аналізу і відбору проб. 

Для зручності використання зміст кожного тому упорядкований. 

Наприклад, том 1А (загальні вимоги) містить визначення основних принципів і 

мети Кодекс Аліментаріус. Загальні вимоги до харчових продуктів, їхнього 

продажу й інспектування і включає наступні розділи: 

— основні принципи Кодекс Аліментаріус; 
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— визначення мети Кодекс Аліментаріус; 

— етичні норми міжнародної торгівлі продоволь` ством; 

— етикетування продуктів; 

— харчові добавки; 

— контамінанти в харчових продуктах; 

— опромінені продукти; 

— імпорт і експорт харчових продуктів; 

В Україні система інспектування і сертифікації проаналізувавши 

міжнародне законодавства розробила пропозиції щодо удосконалення 

законодавства у сфері безпечності та якості харчових продуктів: 

— гармонізація вітчизняного законодавства з міжнародним у зазначеній 

сфері; 

— сприяння впровадженню нових технологій, міжнародних стандартів, 

вітчизняних технічних регламентів i міжнародних санітарних заходів у сфері 

виробництва харчових продуктів та нових методів їх дослідження. 

Національна комісія відповідно до покладених на неї завдань: 

— уніфікує науково-методичні підходи до розробки санітарних заходів, 

технічних регламентів, аналізу ризиків, визначення обов'язкових пара` метрів 

безпечності, а також до розроблення методів і визначення процедури 

забезпечення безпечності харчових продуктів у процесі їх виробництва та 

обігу; 

— розробляє санітарні заходи; 

— визначає процедуру та критерії уповноваження лабораторій, зокрема 

арбітражних, для проведення діагностичних досліджень з метою здійснення 

державного нагляду і контролю за безпечністю та якістю харчових продуктів; 

— організовує проведення наукових та експертних досліджень з питань, 

що належать до її компетенції; 

— бере участь у засіданнях спільної Комісії ФАО/ВООЗ із Зводу харчових 
продуктів Кодекс Аліментаріус та її комітетів. Національна комісія для 
виконання покладених на неї завдань утворює постійно діючі комітети і 
тимчасові робочі групи за відповідними напрямками діяльності. При цьому в 
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структурі Національної комісії, як і Міжнародної Комісії Кодекс Аліментаріус, 
виділені «горизонтальні» Комітети і «вертикальні» комітети з окремих питань, 
а також Комісії з «гарячих питань». 

Висновки і перспективи подальших досліджень. В Україні якість і 
безпечність харчових продуктів - єдине ціле, тому що продукція відповідає 
вітчизняним стандартам. Також важливим є збереження українських смакових і 
технологічних традицій. Разом з тим, законотворчий процес в Україні нині 
орієнтований на приведення національного законодавства у відповідність до 
міжнародних вимог, визначених такими міжнародними угодами як Угоди СОТ. 
Таким чином, нині в Україні відбувається інтенсивний процес гармонізації 
національного законодавства з міжнародним, спрямований на гарантування 
безпечності виробленої і закуповуваної харової продукції. У цій важливій 
справі провідним документом для реалізації загальних принципів є Кодекс 
Аліментаріус. 
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УДОСКОНАЛЕННЯ ТЕХНОЛОГІЇ ВИРОБНИЦТВА МАЙОНЕЗУ 

У статті наведені дані дослідження і розгляд технології виробництва 
майонезу. Розроблена технологія виробництва майонезу, яка грунтується на 
передовому досвіді провідних підприємств та впровадженні новітнього 
обладнання. 
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Постановка проблеми. Харчова промисловість є однією з основних 
галузей нашої держави. На сучасному етапі розвитку технологій та обладнання 
в харчовій промисловості однією з важливих галузей є олійно-жирова 
промисловість. Вона забезпечує населення рослинними оліями, а також 
важливими продуктами їх переробки, як маргарин, майонез, гліцерин і жирні 
кислоти, мила, фосфоліпіди, перетерефіковані жири і багато іншої продукції. 

Майонези є одним з перспективних продуктів харчування. Іх 
використовують, як приправу для поліпшення смаку і засвоюваності продуктів, 
як добавку для виготовлення овочевих, рибних та м'ясних страв у домашній 
кулінарії та на підприємствах ресторанного господарства, а також для 
готування бутербродів та десертів [1-2].  

Майонез є одним із продуктів, що користується високим попитом. 
Практично кожен день він присутній на столах українців. Тому найважливішим 
завданням для виробника майонезів є забезпечення високої якості продукції 
при доступних цінах. 

Обладнання та лінії  для виробництва майонезу нині випускають, як 
вітчизняні, так і закордонні фірми. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. На одному із приватних 
підприємств, яке спеціалізується на випуску маргаринової та майонезної 
продукції, були проведені дослідження технології виробництва майонезу, що 
направлені на удосконалення технологічного обладнання, збільшення 
асортименту майонезу та покращення його якості [1-2]. 
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Процес виробництва майонезу на підприємстві складається із наступних 

основних технологічних операцій: 

- отримання сировини; 

- підготовка сипучої сировини; 

- запарювання гірчичного порошку; 

- приготування оцто-сольового розчину;  

- приготування яєчної емульсії;  

- приготування молочно-гірчичної емульсії; 

- приготування стабілізуючої суміші; 

- приготування грубої майонезної емульсії; 

- гомогенізація грубої майонезної емульсії; 

- підготовка скляної тари;  

- стерилізація кришок; 

- маркування, фасування, закривання, етикетування, пакування майонезу в  

споживчу тару.  

Мета роботи – удосконалення технологічної лінії виробництва майонезу 

та розробка нового обладнання для покращення якості готової продукції.  

Виклад основного матеріалу. Існуюча технологічна схема не 

забезпечувала необхідну продуктивність роботи лінії та якість майонезу, що 

диктується вимогами ринку. 

У результаті проведених досліджень було прийнято рішення по 

удосконаленню технологічної лінії і заміні існуючого великого змішувача  на 

розроблений змішувач, який дозволить збільшити продуктивність лінії та 

поліпшити якість майонезу. 

Основним обладнанням цеху виробництва майонезу є:  

- малі ємності-змішувачі, великий змішувач, насос-емульсатор, 

гомогенізатор. 

Допоміжним обладнанням є: бункери для сипучих компонентів, ємності 

для води, ємності для водно-солевого розчину, стрічковий транспортер, 

фасувальний автомат, закаточна машина, етикетирувальна машина, ємність 

готового майонезу та інше. 
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Будова та робота проектного змішувача. Для змішування компонентів 
майонезу запроектовано одновальний змішувач періодичної дії. Вибрали 
конструкцію змішувача з циліндричним корпусом та вертикальним 
змішувальним органом - лопатевим валом та протизмішувальними пластинами. 

Проектний змішувач зображений на рис. 1.  
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М    а    й    о    н    е    з    н    а    
п    а    с    т    а    

М    а    й    о    н    е    з    в    
г    о    м    о    н    е    н    і    з    а    т    о    р    

7    8    9    2    5    4    1    

1    1    

1    2    

3    

6    

1    0   
В    о    д    а    

О    ц    е    т    н    и    й    р    о    з    ч    и    н    
Р    о    с    л    и    н    н    е    м    а    с    л    о    

М    а    й    о    н    е    з    н    а    
п    а    с    т    а    

М    а    й    о    н    е    з    в    
г    о    м    о    н    е    н    і    з    а    т    о    р    

7    8    9    2    5    4    1    

1    1    

1    2    

3    

6    

1    0   

-    М    а    й    о    н    е    з    -    З    м    і    ш    у    є    м    а    с    у    м    і    ш    -    Р    о    с    л    и    н    н    е    м    а    с    л    о    
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Рисунок 1 – Технологічна схема роботи змішувача майонезу 

1 – Бункер-накопичувач; 2 – Вал змішувальний; 3 – Перемішувальні лопатки; 4 – 

Протизмішувальні лопатки; 5 – Кронштейн нерухомий; 6 – Патрубок подачі майонезної 

пасти; 7 – Патрубок подачі води; 8 – Патрубок подачі оцтового розчину; 9 – Патрубок 

подачі рослинної олії; 10 – Насос подачі майонезної пасти; 11 – Насос подачі майонезу в 

гомогенізатор; 12 – Перемішувальна маса. 

 
Проектний змішувач складається з перемішувального вала 2, на якому 

розміщені в два ряди лопатки 3 з отворами, в циліндричній частині бункера 1 
встановлений жорстко кронштейн 5, на якому кріпляться нерухомо 
протизмішувальні лопатки 4.  

В змішувач подається через трубопровід 6 під тиском від насоса 10, 
майонезна паста. Через трубопроводи подаються інші компоненти: вода, 
оцтовий розчин, рослинна олія. Всі компоненти подаються згідно рецептурі 
виготовлення майонезу і при обертанні перемішувального вала змішуються, 
потім насосом майонез подається в гомогенізатор, де проходить остання стадія 
виготовлення майонезу. Некондиційний майонез з гомогенізатора подається в 
зворотньому напрямку в змішувач. 
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Висновки та перспективи подальших досліджень. У статті 

обгрунтовано впровадження проведення удосконалення технологічного 

обладнання цеху по виробництву майонезу; представлена розробка ємності для 

змішування майонезу, проведені основні розрахунки проектної машини, 

наведені відповідні схеми та креслення; доведено, що основною перевагою 

розробленої ємності над існуючою на підприємстві є збільшення 

продуктивності при зменшеному використанні електроенергії (потужність 

приводу становить 2,2 кВт). 
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РОЛЬ ФЕСТИВАЛЬНОГО ТУРИЗМУ У ПІДВИЩЕННІ  

ТУРИСТИЧНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ ТЕРИТОРІЙ 
Розкрито зміст поняття «фестивальний туризм», проаналізовано основні 

його різновиди, визначено передумови для розвитку та роль, що її 

фестивальний туризм відіграє у підвищенні туристичної привабливості 

територій. 
Ключові слова: фестиваль, фестивальний туризм, туристична привабливість. 

Постановка проблеми. Урізноманітнення потреб та уподобань туристів 
щодо дозвілля та відпочинку спричинило до диверсифікації у туризмі, зокрема, 
появи та популяризації нових його видів. Так, якщо наприкінці ХХ ст. 
найпопулярнішою концепцією відпочинку була концепція трьох «S» (Sun – See 
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– Sand або сонце – море – пісок), то у наш час їй на зміну прийшла концепція 
трьох «L» (Landscape – Lore – Leisure або ландшафт – традиції – дозвілля). 
Відповідно, замість пляжного відпочинку туристи дедалі частіше обирають 
дозвілля у вигляді традиційних та сучасних свят і обрядів, характерних 
корінним етносам у мінімально змінених антропогенних ландшафтах. У 
контексті зазначеного окремішньої уваги заслуговують фестивалі та 
організований на їх основі фестивальний туризм. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Попри неабияку популярність 
на сьогодні, ґрунтовних наукових розвідок, у яких фестивальний туризм був би 
предметом дослідження, нами виявлено не було. Натомість відомими є 
публікації, автори яких зосереджуються лише на окремих аспектах проблеми 
(О. Бейдик, Т. Білоцерківська, Ж. Бучко, Н. Габчак, В. Грицку, Ю. Грицку, 
А. Лесик, В. Олійник, А. Пискач, ін.). У зв’язку із зазначеним, продовження 
наукових пошуків за тематикою є актуальним. 

Мета статті полягає у розкритті змісту поняття «фестивальний туризм» та 
визначенні його ролі у підвищенні привабливості територій для туристів. 

Виклад основного матеріалу. Термін «фестиваль» (з фр. «festival» –
святковий) – це масове дійство, святкування, музичні виступи, демонстрація 
естрадного, кінематографічного та циркового мистецтва, що, зазвичай, 
проводиться на вулицях, у парках, стадіонах, клубах, вуличних майданчиках. 

Фестивальний туризм, таким чином, – це короткострокова, терміном 5-7 
днів, та щорічно повторювана пізнавальна подорож з метою відвідування 
фестивалів. Виходячи зі змісту, фестивальний туризм перебуває у тісному 
взаємозв’язку з культурно-розважальним, пізнавальним, релігійним, 
спортивним туризмом. 

У зв’язку з зазначеним, можна виділити окремі специфічні риси, 
притаманні фестивальному туризму. Це, зокрема, чітка регламентованість та 
періодичність проведення заходів; стаціонарність проведення заходів; 
застосування підходів проектного управління; диверсифікація джерел 
фінансування; залежність від суспільної думки, статусу, престижу; масовість 
відвідувачів; залежність від поінформованості населення; довготривалість 
інформаційного ефекту, стимулювання розвитку різних секторів туристичної 
індустрії. 



230 

Виходячи з змістової наповненості фестивалів, у фестивальному туризмі 

виокремлюють такі різновиди, як етнографічні, гастрономічні, історичні 

(історичної реконструкції), музичні, кінематографічні, циркові, хореографічні, 

спортивні, релігійні, сучасних субкультур, модні покази, аукціони, ін. 

Етнографічні фестивалі ґрунтуються на місцевих традиціях та обрядах,  

зазвичай, мають давню історію і привертають увагу туристів тим, що 

дозволяють їм доторкнутися до історичної давнини, регіональної окремішності 

та самобутності населення різних територій. У випадку України, окремі регіони 

якої в різні історичні періоди перебували у складі різних держав та зазнавали, 

відповідно, різного культурного впливу, етнографічні особливості є особливо 

виразними. Серед найбільш відомих етнографічних фестивалів – Маланка-фест 

(м. Чернівці), Проводи отар на полонину (с. Міжгір’я на Закарпатті), Фестиваль 

гончарства (с. Опішня на Полтавщині), Забави у княжомі місті (м. Теребовля на 

Тернопільщині), Лемпівська варта (с. Кострино на Закарпатті), ін. [1]. 

Упродовж кількох крайніх років в Україні суттєво побільшало 

гастрономічних фестивалів, обов’язковими атрибутами яких є дегустації та 

частування стравами місцевої кухні. Частина з них є сучасними, водночас деякі 

інші мають давню історію і ґрунтуються на традиціях місцевої кухні. Левова 

частина гастрономічних фестивалів припадає на захід України. Це – Фестиваль 

кави, Фестиваль сиру та вина, Фестиваль шоколаду (м. Львів), Червене вино 

(м. Мукачево на Закарпатті), Закарпатське божоле (м. Ужгород), Гуцульська 

бринза (м. Рахів на Закарпатті). Усі вони мають доволі серйозну історію і є 

добре відомими не лише в Україні, але й далеко за межами нашої держави. 

Натомість у багатьох інших містах та селах щорічно проводиться чимало інших 

гастрономічних фестивалів, щоправда, наразі не таких відомих, але не менш 

амбітних [2]. 

Історичні (історичної реконструкції) фестивалі привертають увагу 

любителів історичної минувшини (найчастіше – епохи Середньовіччя, з 

притаманними їй культами лицарства та прекрасної дами) і локалізуються, 

зазвичай, на базі історичної архітектури (замків, фортець, ін.). В Україні 

найбільш відомими історичними фестивалями є Середньовічний Хотин 



231 

(м. Хотин на Чернівеччині), Срібний Татош (смт. Чинадієво на Закарпатті), 

Русь Пересопницька (с. Пересопниця на Рівненщині), Історичний Меджибіж 

(смт Меджибіж на Хмельниччині), ін. Характерні численними різноманітними 

розвагами, спільною складовою зазначені фестивалі мають середньовічні 

масові поєдинки, турніри лицарів та лучників [1]. 

Що стосується музичних фестивалів, традиції їх організації в Україні є не 

настільки давніми, як у випадку вищезазначених. З огляду на музику, що 

виконується, музичні фестивалі можна диференціювати на фестивалі класичної 

музики, які є камерними та проводяться на сценах філармоній та театрів, а 

також фестивалі рокової, альтернативної музики та фольклору, що 

відбуваються, зазвичай, просто неба і збирають тисячі / десятки тисяч / сотні 

тисяч гостей. Серед найбільш знаних в Україні, а часто і за її межами музичних 

фестивалів –  Leopolis jazz fest (м. Львів), Zaxidfest (с. Родатичі на Львівщині), 

Atlas Weekend (м. Київ), Млиноманія (с. Печера на Вінниччині), Шешори 

(с. Шешори на Івано-Франківщині), LvivMozArt (м. Львів),  ін.  

Схожою є ситуація з кінематографічними фестивалями. Як відомо, 

упродовж крайніх років в Україні щороку відбувалося більше двох десятків 

таких фестивалів, проте більшість із них – у «вузькому колі», а тому широкій 

громадськості відомими є далеко не всі з них. Найбільш відомими, безсумнівно, 

є Міжнародний кінофестиваль «Молодість» та Одеський міжнародний 

кінофестиваль. Натомість такі фестивалі, як Покров, Пролог, Свет, Ступени, 

Чілдрен Кінофест, ін. потребують більшої популяризації задля привернення 

уваги громадськості та перетворення, таким чином, у потужний туристичний 

ресурс. 

Спортивні фестивалі умовно можна диференціювати на такі, що 

відбуваються в контексті проведення потужних спортивних змагань 

міжнародного чи національного рівня, та такі, що мають локальний характер і 

не залежать від знакових подій спортивного життя України чи світу. 

Відповідно, якщо перші з фестивалів відбуваються не на постійній основі, 

проте привертають увагу великої кількості фанатів та вболівальників, то другі, 

які, зазвичай, є повторюваними, проте становлять певний інтерес лише для 
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місцевих жителів і особливо не впливають на формування туристичних потоків. 

Найбільш знаковим спортивним заходом, що відбувся в Україні та привернув 

увагу великої кількості іноземних туристів, був Чемпіонат Європи з футболу 

«Євро-2012».  

Релігійні фестивалі в Україні мають т. з. містячковий характер і 

привертають увагу невеликої кількості віруючих та прочан. До прикладу, слід 

згадати про Свято духовної пісні «Духова криниця» (с. Єзупіль на Івано-

Франківщині), Фестиваль духовної марійської пісні (с. Маріямпіль на Івано-

Франківщині). Прикметно, що головною умовою участі у зазначених 

фестивалях є не релігійна приналежність, а стримана поведінка та повага до 

святого місця. 

Передумовами для розвитку фестивального туризму є наявність 

відповідного інфраструктурного, кадрового та технічного забезпечення, 

розвиток місцевих ремесел та творчих етноколективів, активність органів 

місцевого самоврядування, власників бізнесу та громадськості і постійна 

колаборація між ними щодо організації фестивалів, належна інформованість 

споживачів про заплановані заходи. 

Оскільки для фестивалів характерна періодична повторюваність, їх 

організатори та учасники мають неабияк перейматися питаннями рівня та 

якості їх проведення і постійно працювати над їх підвищенням. Так, залежно 

від ефективності організації, популярності фестивалю, наявності спонсорів та 

багатьох інших чинників фестивалі з часом можуть змінювати рівень 

проведення. Наразі відомо чимало випадків, коли фестиваль із регіонального 

переростав у загальнодержавний, а згодом і в міжнародний, або навпаки. 

Як відомо, кількість фестивалів в Україні щороку зростає, змінюються їх 

жанри та тематика. За наявною інформацією, наразі в Україні щороку 

проводиться понад чотириста різножанрових фестивалів. На думку фахівців, 

саме фестивальний туризм є одним із найперспективніших для України. 

Беручи до уваги той факт, що до участі в фестивалях залучається велика 

кількість людей, місця їх проведення набувають чималої популярності, в т. ч. на 

міжнародній арені. Так, фестивалі позиціонують місця їх проведення як 
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територію, де місцевий мешканець або турист може отримати яскраві 

враження, відвідавши той чи інший захід. Відповідно, фестиваль, який може 

ефективно використовувати весь спектр наявних туристичних ресурсів, є 

ефективним інструментом створення ґрунту для національно-культурного 

відродження і розвитку регіону, а також ефективним засобом збереження його 

культурно-історичної спадщини. 

Крім того, регіон, у якому проводиться фестиваль, набуває нового іміджу, а 

до розвитку його інфраструктури залучаються інвестиційні кошти, місцева 

громада натомість отримує нові робочі місця. Фестивалі сприяють соціально-

економічному розвитку території та популяризації потенційних її туристичних 

ресурсів серед населення, а також розвитку малобюджетних видів відпочинку [3]. 

Украй важливим фестивальний туризм є для країн із субтропічним 

кліматом, що розвивають пляжний відпочинок, а також тих країн, що 

розвивають гірськолижний туризм, адже суттєво допомагає вирішити проблему 

сезонності відпочинку. 

Фестивальний туризм, безсумнівно, є цікавою та перспективною формою і 

способом адаптації різноманітних видів соціокультурної діяльності. Так, 

фестиваль сьогодні – це не лише святкове дійство. Він набуває і формує 

принципово новий сегмент туристичної діяльності – фестивальний туризм, 

який перетворюється на «потужне соціальне явище». 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Фестивальний туризм 

наразі є одним із найбільш перспективних видів туризму, як в Україні, так і 

закордоном. Так, фестивальний туризм сприяє соціально-економічному 

розвитку територій, збереженню та популяризації історико-культурної 

спадщини, формуванню та розвитку туристичної привабливості регіону. З 

огляду на наявний потенціал та рівень розвитку фестивального туризму в 

Україні, у цій царині очевидним є недовикористання наявних можливостей, а 

тому наші подальші наукові дослідження перебуватимуть у площині вивчення 

можливостей активізації фестивального туризму в України та розробленні 

конкретних практичних рекомендацій щодо цього. 

  



234 

Список використаних джерел: 
1. 30 українських фестивалів, про які не знає 98% українців. URL : 

http://proukraine.net.ua/?page_id=586  

2. Найкращі гастрономічні фестивалі України. URL : https://ukr-

prokat.com/blog/najkrashhi_gastronomichni_festivali_ukrajini.html  

3. Щурик М. В., Бринзей В .С. Фестивальний рух як один із перспективних 

напрямів розвитку event-туризму в регіоні. Причорноморські економічні студії. 

2019. Вип. 39-2. С. 57-60. URL : http://bses.in.ua/journals/2019/39_2_2019/13.pdf  

  



235 

ДЛЯ НОТАТОК   



236 

Наукове видання 

 
СОЦІАЛЬНО-ПОЛІТИЧНІ, ЕКОНОМІЧНІ 

ТА ГУМАНІТАРНІ ВИМІРИ 
ЄВРОПЕЙСЬКОЇ ІНТЕГРАЦІЇ УКРАЇНИ  

 
 
 

ЗБІРНИК НАУКОВИХ ПРАЦЬ 
 Х Міжнародної науково-практичної конференції 

 
 
 
 

06-07 жовтня 2022 року 
 
 
 

Частина ІІІ 
 
 
 
 
 
 

Редактор: Фатєєва Т. 
Комп’ютерна верстка: Тимощук М. 

 
Підп. до друку 21.09.2022. Формат 60х84/16. Папір офсетний 

Друк ксероксний. Ум. друк. арк. 16.12. 
Обл.-вид. арк. 10.85. Тираж 1. Зам. № 234. 

 

Редакційно-видавничий відділ ВТЕІ ДТЕУ 
21000, м. Вінниця, вул. Хмельницьке шосе, 25 


