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ВИКОРИСТАННЯ  ГЕНДЕРНИХ  СТЕРЕОТИПІВ   
В  РЕКЛАМІ 

Реклама сьогодні є одним із засобів впливу на обізнаність споживача та на 
формування життєвих установок людей, їх особистісні та суспільні цінності. 
Вона сприяє збереженню та передачі іншим поколінням національних “стан-
дартів життя”. Реклама стала невід’ємною частиною нашого життя, саме тому 
я обрала як тему дипломної роботи використання гендерних стереотипів в 
рекламі та її вплив на людську свідомість.  

Реклама — вид маркетингової комунікації, поширення заздалегідь опла-
ченої інформації з метою привернути до товару (послузі, компанії чи органі-
зації) або потенційних споживачів комерційних або інформаційних продук-
тів [2]. 

Зображення в рекламі є одним із засобів впливу на обізнаність. Вони мо-
жуть викликати як позитивну, так і негативну реакцію. У споживачів форму-
ються асоціації з представленими продуктами та зображеннями. 

Гендерні стереотипи грають важливу роль у формуванні та утриманні со-
ціальних норм та очікувань щодо ролей та функцій чоловіків та жінок у су-
спільстві. Вони визначають, що вважається прийнятним та нормальним для 
кожної статі [3].    

Гендер — це соціальна стать людини; специфічна добірка культурних ха-
рактеристик, які визначають соціальну поведінку жінок і чоловіків, їхні взає-
мини між собою. Це певний соціально-рольовий статус, що визначає соціаль-
ні можливості людини — чоловіка і жінки — в усіх сферах життєдіяльності [1].

Виробники товарів і послуг дуже зацікавлені в тому, щоб споживачі, не-
залежно від гендерної приналежності, соціального положення, віку, стали 
активними споживачами товарів, які організатори торгівлі просувають на 
ринку. Гендерні стереотипи широко використовуються в рекламі, оскільки 
вони глибоко приховані в нашій підсвідомості та полегшують і прискорюють 
сприйняття людиною інформації. 

Під чоловічим гендерним стереотипом ми зазвичай розуміємо поняття 
“мужній”, “чоловічий”, спираючись на традиційні характеристики чолові-
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ків. Ураховуючи всі відмінності на фізіологічному і психологічному рівнях, 
цікаво відмітити, що чоловік асоціюється зазвичай з такими поняттями, як 
могутність, влада, незалежність, суперництво, свобода, цілеспрямованість, 
рух, дія. Чоловіки співвідносяться із сім’єю, сексуальністю, заробітками, а 
також агресією, мобільністю і руховою активністю. Також до чоловічих ха-
рактеристик можна віднести професійну діловитість, прагнення до колекти-
ву, прагнення до політики, науки, мистецтва, спорту, полювання, військової 
сфери.

Під жіночим гендерним стереотипом ми розуміємо стереотип, що відпо-
відає поняттю “жіночий” і “жіночність”, спираючись на традиційні харак-
теристики жінок, які зазвичай асоціюються з якостями ніжності, теплоти, 
м’якості, чутливості, зовнішньої привабливості, турботи, вірності, з домаш-
ньою працею, сім’єю. Але можна зустріти також і негативні характеристики: 
слабкість, наполегливість, емоційна нестійкість, вульгарність. Жінка втілює 
собою пасивність, податливість, беззахисність, довірливість, відсутність ве-
ликого розуму. Уявлення про жінку як пасивну, залежну від чоловіка ще 
досить сильно відображено у свідомості сучасних жінок. Хоча сьогодні вже 
намітилася тенденція зайняття жінкою незалежного вільного становища в 
суспільстві. Традиційно чоловічі риси (сила, надійність) у сучасних асоці-
ативних експериментах можна зустріти і під час характеристики жінок. До 
жіночих характеристик також прийнято відносити господарність, прагнення 
до сім’ї, тягу до навчання.  

Реклама сьогодні стала невід’ємною частиною життя людей, одне з го-
ловних завдань якої полягає в маніпулятивній дії на максимально велику 
кількість адресатів. Тому рекламний текст нерідко будується з опорою на 
гендерні стереотипи як на лінгвоментальний комплекс, який дозволяє спро-
гнозувати абсолютно певні асоціації у споживача реклами. Іншими словами, 
рекламні тексти сьогодні спрямовані загалом на масового адресата, врахову-
ючи наявні в нього ціннісні орієнтації. Прагнення жінок зберегти струнку фі-
гуру вміло використовується в рекламі солодощів. Для того щоб пом’якшити 
“почуття провини”, неодмінно виникає у жінки при вживанні солодкого, ви-
робники і рекламісти вдаються до різних трюків — зменшують розмір ласо-
щів, надають їм “легкість”, збагачують вітамінами. Справді, якщо “маленька”, 
“легка” і “повітряна”, хіба вона здатна серйозно нашкодити фігурі? Ефектив-
ний маркетинг вивчає потреби покупця і формує його бажання. Успішна ре-
кламна кампанія стимулює жінку до покупки, якщо разом з продуктом вона 
“набуває” той привабливий образ, з яким їй хотілося б себе асоціювати. Мо-
тиви ніжності, м’якості і приємних відчуттів часто простежуються в рекламі 
шоколаду, молочних десертів, плавлених сирів і багатьох інших продуктів. 
Також рекламісти постійно прагнуть “зігріти” жінку, подарувати їй “хвили-
ни радості” і можливість “розкрити себе”. Такі прийоми часто використову-
ються в рекламі кави і чаю. Крім того, мотив “тепла” переноситься і на сфе-
ру спілкування. Жінки — істоти соціальні, їм властива комунікабельність і 
навіть балакучість. Стереотипні розмови “між нами дівчатками” фігурують 
у багатьох рекламних сюжетах. Другим способом спонукання до покупки є 
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створення в рекламі образу щасливого дитинства. Кожна мати хоче подару-
вати своїй дитині радість. Усміхнені діти, сонячний день, зелена трава, доста-
ток білого кольору в одязі — ось незмінні атрибути реклами дитячих товарів 
[4]. 

Для чоловічої аудиторії характерно менше каналів впливу. Що важливо 
для сучасного чоловіка? Перш за все, успіх, соціальний статус і жінки. Він 
хоче бути оточений привабливими дівчатами і володіти істинно чоловічи-
ми рисами: силою, активністю, рішучістю, вольовими якостями. Незмінний 
атрибут будь-якої реклами для чоловіків — це красива жінка або завуальова-
ний натяк на сексуальну нагороду. 

Застосовувати гендерні стереотипи в рекламі потрібно з великою обереж-
ністю. Сильний гендерний акцент доцільний лише в тому випадку, якщо то-
вар призначений для споживачів однієї статі. Вплив реклами на життя лю-
дей дійсно колосально. Вона здатна формувати громадську думку, змінювати 
цінності, впроваджувати нові зразки поведінки і схеми гендерних реакцій. 
Інформація, яку несе реклама, значно впливає на характер міжособистісних 
відносин між чоловіком і жінкою. Пропагуючи нові образи і соціальні ролі, 
реклама помітно розхитує наявні в суспільстві стереотипи. Тому, якщо ми 
хочемо жити в соціально здоровому суспільстві, необхідно ставити етичні і 
моральні принципи на перше місце, а економічні вигоди — на друге. Вироб-
ники повинні не тільки прагнути продати свій продукт, а й враховувати сту-
пінь впливу їх рекламних кампаній на суспільну свідомість.
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МОТИВАЦІЯ  ПЕРСОНАЛУ  ТА  ЇЇ  ВПЛИВ  
НА  ЕФЕКТИВНІСТЬ  ПІДПРИЄМСТВА

Мотивація персоналу займає ключову роль для ефективного функціону-
вання підприємства. Мотивaцiя персонaлу — це ефективнa системa методiв 
для пiдвищення продуктивностi прaцi. Мотивaцiя є невiд’ємною склaдовою, 
вонa прямо впливaє нa прибуток. Щодо Укрaїни, то мотивaцiя персонaлу  
на даний момент розвиненa не нa нaйкрaщому рiвнi. Нaшa крaїнa мaє 

доволi потужний iнтелектуaльний тa кaдровий потенцiaл, aле бiльшiсть 
компaнiй не ефективно використовують iнструменти мотивaцiї для своїх пiд- 
леглих. 

Актуальність даного питання зараз має дуже вагоме питання. Особливо, 
коли зараз у нашій країні війна, необхідно всіма силами утримувати кадро-
вий потенціал у середині країни та розвивати його, щоб у подальшому житті 
відбудовувати нашу країну. Тому усім підприємствам необхідно перегляда-
ти свою систему мотивації, вдосконалювати її або ж переробляти на більш 
якісну та ефективну. Для цього необхідно аналізувати потреби своїх праців-
ників, їхню роботу та застосовувати ефективні приклади успішних підпри-
ємств, які мають розвинену систему мотивацію працівників. 

Вивченню теоретичних i прaктичних проблем еволюцiї мотивaцiї прaцi, 
мотивaцiї тa сaмомотивaцiї прaцi, теорiй i клaсифiкaцiї мотивaцiї прaцi при-
свячено ряд нaукових прaць, зокремa тaких aвторiв, як У. Петтi, A. Смiт,  
Ф. Тейлор, Г. Гaнт, Ф. Гiлберт, М. Фоллет, Г. Емерсон, О. Шелдон, Д. Рiкaр-
до, Ш. Фур’є, Р. Оукен, Е. Мейо, A. Фaйоль, Ф. Ротлисберг, Ч. Бaрнaрд,  
О. Гaстєвa, П. Керженцевa, П. Єсмaнського, М. Вiтке, I. Шпильрейнa, К. Кек- 
чеєвa, Девiд Мaк-Клеллaнд, Г. Цеховський, I. В. Вернaдський, Т. Шульц  
тa iн. [3].

Нa нашу думку, мотивaцiя персонaлу — це спонукaння прaцiвникiв нa ви-
сокоефективну роботу, з винaгородою для них зi зaдоволенням тaких потреб 
як: фiнaнсових, морaльних, тощо. Aле ми ввaжaємо, нaйбiльшою винaгоро-
дою, є вiдчуття повaжностi. Коли людинa вiдчувaє, що вонa потрiбнa комусь 
й дуже вaжливa, тодi вонa нaмaгaється робити все зa для хорошого резуль-
тaту й досягнення всiх цiлей пiдприємствa.
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Звичайно, для працюючої системи мотивація необхідно враховувати усі 
чинники та складові, адже тільки в комплексі буде видно результат. Тому, 
потрібно врахувати як нематеріальну так і матеріальну сторони. На даний 
момент, важливо враховувати матеріальну сторону, адже така нестабільність 
у країні, що люди хочуть щось відкласти, типу зробити “фінансову подуш-
ку” і тому звертають увагу на заробітну плату. Особливо важливим, на нашу 
думку, це підтримка своїх працівник, наприклад, допомагати знімати житло 
для тих, хто переїхали з гарячих точок України у більш безпечне місце. Це 
дасть відчуття турботи співробітнику та відчуття потреби у ньому як у цін-
ному працівнику. 

Коли персонал добре мотивований у нього з’являється бажання викону-
вати ще більще та складнішу роботу, а це грає вагому роль для конкуренто-
спроможності підприємства. У результаті ефективність підприємства буде 
зростати, кількість задоволених споживачів буде примножуватись і підпри-
ємство буде виходити на більший дохід та з’явиться можливість розширяти-
ся та завойовувати нові частки ринку.

Для того щоб працівники намагались впроваджувати інновації та вико-
ристовували ініціативний підхід у відношенні до розвитку бізнесу, вони ма-
ють почувати себе задоволеними на роботі та відчувати себе причетними до 
бізнесу. 

Далі у таблиці ми навели певну статистику щодо того, як правильна моти-
вація персоналу впливає на ефективність функціонування бізнесу в цілому.

Методи і способи мотивації в зарубіжних компаніях більш різноманітні, 
ніж в українських. Західний підхід поєднує фінансові, матеріальні та нема-
теріальні стимули. Досвід показує, що ставлення персоналу до обов’язків є 
дзеркальним відображенням ставлення роботодавця до персоналу. “Улюбле-

Статистика щодо того, як правильна мотивація персоналу впливає  
на відношення працівників до роботи

Нещодавні дослідження CV-Library, провідного незалежного сайту працевлашту-
вання у Великобританії, показали, що 55 % співробітників незадоволені на роботі  
(CV Library) 

Щасливі співробітники мають на 31 % більшу продуктивність (Talent Works International) 

62 % співробітників на керівних посадах повідомляють про високий рівень задоволе-
ності роботою (малий бізнесмен) 

51 % американських працівників кажуть, що вони відчувають свою ідентичність завдя-
ки своїй роботі (маленький бізнесмен) 

Співробітники, які повідомляють, що вони щасливі на роботі, беруть у 10 разів менше 
лікарняних днів (Talent Works International) 

86 % організацій мають діючу програму винагород та/або визнання (Hawk Incentives) 

79 % американських працівників кажуть, що культура компанії є важливим фактором 
задоволеності роботою (малий бізнесмен) 

Співробітники, які відчувають, що начальство ставиться до них з повагою, на 63 % біль-
ше задоволені своєю роботою (маленький бізнесмен) 

Лише 13 % працівників у всьому світі зайняті на роботі (Gallup)
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ний” співробітник працює ефективніше, а працездатність персоналу — запо-
рука успішного бізнесу.

На прикладі корпорації Starbucks можна розглянути систему мотивації 
працівників. Співробітники є одними із ключових факторів успіху корпо-
рації, так вважає головний виконавчий директор компанії. Постійне нако-
пичення робочого досвіду співробітників і надання шансів на просування 
в компанії для робочих партнерів — це шлях до стабільного функціонуван-
ня. Він твердо вірить, що дух Starbucks — це працівники, і відчуває честь 
за цінність працівників Starbucks. З цієї причини необхідно мати ідеальну 
політику освіти та навчання для кращої роботи в компанії (Michelli, 2006). 
Starbucks пропонує інтерактивну структуру, яка змушує персонал привчати 
себе до своєї роботи; отже вони можуть мотивувати партнерів задовольняти 
себе, а потім досягти новий рівень виконання [2].

До кожного працівника менеджери мають однакове ставлення. Щоб змен-
шити відстань між керівниками та співробітниками, вони працюють з персо-
налом базового рівня. Як наслідок цього, вони добре підтримують систему 
управління та створюють дружню та креативну атмосферу в колективі. А це 
як наслідок впливає на ефективність їхньої роботи та на відношення клієнтів 
до компанії в цілому. Starbucks має добре організований канал спілкуван-
ня для співробітників. Велике значення надає праці. Наприклад, менеджери 
планують робочий час для працівників і влаштовують графік відгулів відпо-
відно до своїх потреб. Існує співбесіди щотижня, щоб дізнатися, що потріб-
но працівникам. Спеціальне опитування під назвою “Partner ViewSurvey” 
знімається приблизно кожні два роки. Усім співробітникам, включаючи 
неформальний персонал, пропонується широкий спектр соціальних полі-
тик, наприклад, знижки на товари для співробітників, медичне страхуван-
ня (включаючи здоров’я, зір і зуби) та відпустки. Повага до співробітників і 
добре розвинене середовище змусили Starbucks виробляти найкращу якість 
роботи для клієнтів і збільшити прибуток.

Це як один із прикладів успішної мотивації. Але кожне підприємство має 
переглядати такі приклади та адаптовувати якісь нюанси під свою модель, 
свої працівників. Адже усі люди різні і до кожного необхідний свій підхід. 
Тому це дуже важливо враховувати. 

Як бачимо, система мотивації у різних країнах різна, так як це все зале-
жить від менталітету країни та самих працівників. Для кожної країни, як ви-
явилось, є різні методи та бази для мотивації. Тому важливо користуватись 
зарубіжним досвідом мотивації персоналу, але в той же час необхідно при-
ймати до уваги особливості культури та менталітету. 

Ми розглянули приклад мотивації персоналу на базі корпорації  
Starbucks — найвідомішої мережі роздрібних кав’ярень у світі. Система мо-
тивації працівників на перший погляд не дуже складна та громістка. Там до-
волі прості та логічні принципи щодо ставлення до працівників та їхнього 
розвитку. Але ця система досить добре налагоджена та ефективно працює на 
практиці. Тому деякі методи можна запозичити та інтерпретувати під деякі 
компанії і у нашій країні також.
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АНАЛІЗ  ЗМІН  У  СТРУКТУРІ  ЗАПИТІВ,  
ПОВ’ЯЗАНИХ  З  ТОРГІВЛЕЮ  МЕБЛЯМИ,  

У  ПОШУКОВІЙ  СИСТЕМІ  GOOGLE 

У меблевій галузі України задіяні близько 4 тисяч підприємств, більшість 
з яких це мікропідприємства з чисельністю працівників до 10 осіб, які виго-
товляють меблі на замовлення та мають місцевий збут [2].

Проте завдяки наявності доступу до інтернет по всій території країни зя-
вились та стрімко розвиваються торгівельні онлайн-майданчики (Prom.ua, 
Rozetka.ua, Epicentr-k) з продажу різноманітних товарів і меблів в тому ж 
числі та соціальні мережі з наявним рекламним функціоналом (Facebook і 
Instagram). Наявність таких майданчиків спрощує перехід до онлайн-торгів-
лі для мікропідприємств. В поєднанні з широкою мережею відділень, прозо-
рими та зручними умовами доставки, оплати та послуг грошового переказу 
(накладеного платежу) від логістичних компаній “Нова Пошта” та “САТ” ви-
хід з місцевого на національний ринок стає більш простим. 

Малі та середні підприємства найчастіше мають власні Інтернет-сайти чи 
Інтернет-магазини. Великі підприємства хоча і мають власні Інтернет-сайти, 
але здебільшого реалізують свою продукцію через дилерську мережу.
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Отже, застосування цифрових технологій (платний пошуковий трафік, 
органічний пошуковий трафік, SMM, e-mail-маркетинг тощо) є важливим 
аспектом діяльності більшості меблевих підприємств. Одним з ключових 
етапів такої діяльності є моніторинг потреб споживачів і пошук правиль-
них шляхів комунікації з ними. Для цього пропонується використовувати 
інструмент з планування ключових слів рекламної онлайн-служби google 
(google Ads) [3]. Це дозволяє отримати дані щодо пов’язаних запитів певної 
тематики та групувати запити за мовою запиту чи мовою операційної сис-
теми пристрою з якого введено запит, за пристроями (ПК і мобільні) тощо.

Для дослідження змін у структурі пошукових запитів протягом вересня 
2019 року — вересня 2023 року було визначено загальну кількість пошукових 
запитів в динаміці пов’язаних з купівлею меблів, кількість пошукових запи-
тів пов’язаних з окремими сегментами меблевого ринку, а також зміну кіль-
кості україномовних та російськомовних запитів. На рисунку 1 представле-
но графік динамічних рядів зміни кількості пошукових запитів на побутові 
меблі. 

Спостерігаємо суттєве зменшення (близько 35 %) кількості запитів у  
2023 році по відношенню до аналогічних місяців довоєнного 2021 року. Таке 
скорочення, на думку авторів, пов’язане з тимчасовим відтоком населення за 
межі країни, зменшенням купівельної спроможності та негативними очіку-
ваннями. 

Слід зазначити, що кількість пошукових запитів досягнула рівня 2019 
року, що на думку авторів, є відображенням зростаючої популярності поку-
пок в інтернеті та простоті виходу в онлайн, що було описано на початку.
Також спостерігається зростання питомої частки запитів українською мовою 
(приблизно на 20 %) порівняно з аналогічними місяцями 2021 року.

На рисунку 2 подано графік зміни кількості запитів для сегменту офісних 
меблів.

Рис. 1. Графік динамічних рядів зміни кількості пошукових запитів на побутові 
меблі

    Джерело: [3].
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На основі представлених даних можна спостерігати більш стрімке віднов-
лення кількості запитів, пов’язаних з офісними меблями щодо до довоєнних 
показників 2021 року. Наразі кількість запитів у 2023 році менше на 10 %,  
ніж за аналогічний період 2021 року. Отже, хоча загальна кількість підпри-
ємств зменшилась, але процес виробництва не зупинився, не зважаючи на 
війну. Крім того, кількість пошукових запитів в 2023 році вища за аналогічні 
місяці 2020 року, що пов’язано зі зростанням популярності покупок в Інтер-
неті.

Суттєво зросла (понад 260 %) питома вага запитів українською мовою, од-
нак вона є меншою, ніж частка російськомовних запитів. На нашу думку, це 
пов’язано з тим, що на відміну від побутових меблів, де попит розподілений 
пропорційно між населеними пунктами в залежності від чисельності їх насе-
лення, основний попит на офісні меблі зосереджений у великих містах (Київ, 
Дніпро, Одеса, Львів, Харків). А обсяг сегменту офісних меблів становить 
близько 43 % від обсягу сегменту побутових меблів.

На рисунку 3 подано динаміку пошукових запитів для побутових та офіс-
них меблів та загалом.

Отже, враховуючи зростаючу кількість запитів українською мовою, мар-
кетинговим відділам підприємств варто розширювати перелік ключових 
фраз (google Ads та SEO) та описів товарів (google Merchant Center) укра-
їнською мовою. Для ведення сторінок і профілів в соціальних мережах варто 
використовувати виключно україномовний контент.

На жаль, для підприємств, які розвиваються в сегменті офісних меблів 
повністю відмовлятись від SEO-просування за російськомовними запита-
ми та реклами google за російськомовними ключовими фразами не варто, 
оскільки споживач все ще вводить запити російською мовою. Проте це не 
заважає показувати користувачу україномовну версію сайту як основну і 

Рис. 2. Графік зміни кількості запитів для сегменту офісних меблів
                Джерело: [3].
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тільки після цього залишати альтернативу російськомовній версії як друго-
рядній.
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Рис. 3. Динаміка пошукових запитів для побутових та офісних меблів та загалом
  Джерело: [3].
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Актуальність теми. Сучасне суспільство нерозривно пов’язане з цифро-
вими технологіями. Предметом особливої уваги є впровадження нових циф-
рових інструментів, що зможуть автоматизувати більшість рутинних проце-
сів та зменшити кількість людських помилок.

Для організації ефективного процесу автоматизації управління потрібно 
комплексно оцінити такі аспекти, як економічна ефективність, джерела фі-
нансування, потенціал підприємства. Автоматизація управлінських процесів 
з кожним роком збільшує свою актуальність як серед науковців так і керів-
ників. Аналізуючи збільшення темпів розвитку автоматизації можна дійти 
висновку що багато питань залишаються невирішеними і потребують по-
дальшого поглибленого дослідження.

Дослідженням автоматизації процесів та впровадження цифрових інстру-
ментів присвячені наукові праці таких зарубіжних науковців, як: Д. Крейс, 
Дж. Блумберг та Дж. Манчіні, Дж. Скот Бреннен. Перспективи розвитку 
цифрових інструментів розглядали у своїх працях і вітчизняні науковці, зо-
крема: О. Гусєва, С. Легомінова, А. Нотаріна, О. Грибіненко, Б. Тетерятник та 
ін. У роботах цих науковців проаналізовано теоретико-методологічні засади 
ефективності впровадження цифрових інструментів управління підприєм-
ством, досліджено вплив кон’юнктури ринку на специфіку інноваційної ді-
яльності підприємств. Водночас в сучасних умовах динамічних науково-тех-
нічних змін потребують подальшого розвитку автоматизації управлінських 
процесів, які забезпечують інтенсивність реалізації інновацій в сучасних 
ринкових умовах.

Процес управління — це діяльність об’єднаних у певну структуру суб’єк-
тів та об’єктів управління, спрямована на досягнення поставлених цілей 
управління шляхом реалізації певних функцій та застосування відповідних 
процесів управління [2, с. 17]. 

Виділимо деякі з них:
– Бізнес-процеси. Шляхом створення системи узгоджених, цілеспрямо-

ваних та організованих дій через контроль впливу та ресурсів вхідні 
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дані процесу перетворюються на виходи, тобто результати процесу, що 
мають цінність для споживача.

– Звітність. Перетворення даних про хід виконання проєкту в таблиці та 
графіки для подальшого планування.

– Управління ризиками. Виявлення або планування конкретних неперед-
бачуваних дій, які вплинуть на кінцевий аналіз.

– Управління документацією. Забезпечує ефективний спосіб обміну ін-
формацією, знаннями та ідеями між учасниками проєкту.

– Управління взаємовідносинами з клієнтами. Основна мета — забезпечи-
ти кращий облік, аналіз і взаємодію з клієнтами.

– Системи планування ресурсів підприємства. Інтегрують аспекти бізне-
су, такі як фінанси, логістика, людські ресурси і складське господар-
ство, оптимізують процеси і надають цілісну інформацію. [3]

Також одним з процесів управління є адміністрування і автоматизація, в 
якій використовуються інформаційні технології та програмні рішення для по-
легшення та оптимізації процесів управління організацією або підприємством. 

Впровадження цифрових інструментів управління та адміністративних 
завдань може значно полегшити та покращити роботу на підприємстві, змен-
шити ризики та підвищити продуктивність. Це включає в себе автоматиза-
цію рутинних завдань, ефективне управління документами, забезпечення 
ефективності комунікації, управління завданнями та проєктами, аналітику і 
звітність, управління ресурсами людини (HR), ефективне фінансове управ-
ління, забезпечення безпеки даних та мобільний доступ. Для автоматизації 
управлінських рішень використовуються такі інструменти: 

• Бухгалтерські програми допомагають автоматизувати облік доходів та 
витрат, розрахунок податків і складання фінансової звітності.

• Системи кадрового управління спрощують процеси найму, звільнення, 
обліку робочого часу, оплати праці та інших аспектів управління пер-
соналом.

• Електронний документообіг дозволяє замінити паперову документацію 
електронними версіями, що сприяє збереженню часу та ресурсів.

• Програми для управління ризиком відображає процес прийняття, реалі-
зації та моніторингу управлінських рішень з метою мінімізації негатив-
ного впливу ризиків на організацію [1].

Таким чином, автоматизація управлінських процесів відіграє важливу 
роль у розвитку технологій та впровадження цифрових інструментів, які 
полегшують роботу персоналу. Автоматизація управлінських процесів сьо-
годні вимагає використання нових цифрових інструментів. Основна мета 
автоматизації — створити інформацію, яка допоможе керівництву плану-
вати, контролювати та приймати рішення. Аналізуючи інструменти управ-
лінського процесу можемо дійти висновку, що ці інструменти допомагають 
підприємствам оптимізувати витрати, підвищити продуктивність та прийма-
ти більш ефективні управлінські рішення. Важливо враховувати потреби та 
цілі організації і використовувати управлінські інструменти для досягнення 
поставлених цілей.
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ЦИФРОВІ  ЗЛОЧИНИ:  ПРАВОВИЙ  АСПЕКТ

Виникнення і розповсюдження такого явища, як кіберзлочинність набуло 
статусу транснаціональної загрози. 

Стрімкий розвиток інформаційних технологій поступово трансформує 
світ. Відкритий та вільний кіберпростір розширює свободу і можливості лю-
дей, збагачує суспільство, створює новий глобальний інтерактивний ринок 
ідей, досліджень та інновацій, стимулює відповідальну та ефективну роботу 
влади і активне залучення громадян до управління державою та вирішен-
ня питань місцевого значення, забезпечує публічність та прозорість влади, 
сприяє запобіганню корупції. Саме ці слова є першими, які визначені в “За-
гальних положеннях” Стратегії кібербезпеки України [1]. 

Загалом термін інформаційне суспільство виник набагато раніше ніж ін-
формаційні злочини пов’язані з ним. 

Перші дослідження цього поняття зустрічаються в працях американських 
вчених таких як Фріц Махлуп та Деніел Белл. Отже, ще в 30-х роках мину-
лого століття вже розуміли важливість інформаційних технологій. Але ще 
тоді не розуміли, що з подальшим розвитком і поглибленням інформацій-
ного прогресу людству доведеться боротися з інформаційною злочинністю. 
Стрімкий розвиток високих технологій (high technology), в тому числі ін-
формаційних технологій (іnformation technology — IT) значно підвищує та 
полегшує якість життя сучасного суспільства, проте має і низку негативних 
факторів таких, як сприяння інформаційним злочинам. З 1991 року за класи-
фікатором Інтерполу 1991 до інформаційних злочинів належать[1]:

• QA — Несанкціонований доступ та перехоплення.
• QD — Зміна комп’ютерних даних.
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• QF — Комп’ютерне шахрайство.
• QR — Незаконне копіювання.
• QS — Комп’ютерний саботаж.
• QZ — Інші комп’ютерні злочини [4].
Усе це можна назвати одним словом кіберзлочинність. Кіберзлочинність 

(cybercrime) — це злочинні дії, які відбуваються в віртуальному інтернет-про-
сторі за допомогою інформаційних технологій. На жаль єдиного офіційного 
визначення цього поняття не має ні в Україні, ні за кордоном. На сайті Ін-
терполу навіть зазначено той факт, що незважаючи на відсутність єдиного 
універсального визначення кіберзлочинності, правоохоронці загалом виріз-
няють між двома основними видами злочинів, пов’язаних із Інтернетом: це 
розширений комп’ютерний злочин (або високотехнологічна злочинність) — 
вишукані напади на комп’ютерне обладнання і програмне забезпечення та 
злочинність, пов’язана з кіберзахопленням. Багато “традиційних” злочинів 
активізувалися з появою Інтернету, — злочини проти дітей, фінансові злочи-
ни та навіть тероризм [5]. 

Європейське співтовариство також не залишило поза увагою дану пробле-
му і також визначає, що кіберзлочинність — це є інформаційна злочинність, 
яку можна класифікувати як злочини, специфічні для Інтернету, — такі як 
напад на інформаційні системи або фішинг (наприклад, фальшиві веб-сайти 
банку, щоб вимагати паролі, які дозволяють отримувати доступ до банків-
ських рахунків жертв), інтернет-шахрайство (масштабне шахрайство), яке 
може здійснюватися такимим способами, як крадіжка особистих даних, фі-
шинг, спам, шкідливий код та незаконний контент в Інтернеті, включаючи 
матеріали про сексуальне насильство  дитинства, підбурювання до расової 
ненависті, підбурювання до терористичних актів та прославляння насиль-
ства, тероризм, расизм та ксенофобія [2].

Нині кіберзлочинність становить надзвичайну небезпеку як для всього 
світу. Існує низка факторів, які сприяють розвитку кіберзлочинності, зокре-
ма, низький соціально-економічний рівень певної держави, недосконалість 
законодавчої бази, корумпованість суб’єктів владних повноважень, військові 
конфлікти, відсутність міжнародних партнерських домовленостей у співпра-
ці щодо подолання кіберзлочинності тощо.

Зауважимо також, що зростання кіберзлочинності є наслідком не лише 
вищезазначених факторів, а й результатом попиту на протиправні дії, які 
приносять злочинцям надприбуток. Це — обіг наркотичних засобів та пси-
хотропних речовин і їх прекурсорів; розповсюдження дитячої порнографії та 
снафф-відео; різна закрита (заборонена) інформація; наукові розробки; по-
слуги в легалізації фінансового шахрайства; продаж і лізинг обладнання для 
підробки грошей та документів; продаж зброї, вибухових речовин та вибухо-
вих пристроїв; послуги кілерів, хакерів, кур’єрів; чорний ринок транспланта-
тів органів, а також інших анатомічних матеріалів людини; обіг контрафак-
тної фармацевтичної продукції і багато іншого. 

Серед кіберзлочинців надзвичайно популярним є DeepWeb — це части-
на Інтернету, яка не індексується переважною більшістю браузерів, тому 
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користувачі не ідентифікуються в системах, що забезпечує достатньо ви-
сокий рівень анонімності. В DeepWeb можна потрапити за допомогою про-
грам:“TOR”, “AdvOR”, “SoftEther VPN Client”, “JonDonym” та інших. Та-
кож розробляються нові програми-аналоги програми “TOR”, наприклад: 
“Vuvuzela”, “Alpenhorn”, “Aqua”, “Herd”, “Dissent”, “Riffle”. За непідтвердже-
ними даними, існують і більш таємні рівні Інтернету, ніж DеерWeb. Але 
навіть потрапивши до “глибинного Інтернету” певного рівня, користувачу 
залишається недоступною переважна більшість інформації. Для входу на 
певні сайти  потрібні спеціальні посилання. Оплата послуг відбувається за 
допомогою крипто-валюти на спеціальних електронних платіжних платфор-
мах. Тобто, враховуючи вищезазначене, стає цілком зрозумілим, що Інтернет 
не лише дає змогу злочинцям швидко знаходити “покупців” у всьому світі 
(що надає таким злочинам статус транснаціонального характеру), але й ство-
рює можливість отримати високий рівень анонімності (конфіденційності). 
Масштаби кіберзлочинності вражають [3].

Якщо підсумувати, то виходить, що такі держави як Україна є надзви-
чайно комфортним майданчиком для кіберзлочинців, оскільки мають дуже 
низький рівень захищеності і характеризуються відсутністю правового поля 
для вирішення цих проблем. Низький рівень відповідальності та незначне 
фінансування на кіберзахист, військові дії на Сході України, роблять ураз-
ливими навіть стратегічно важливі об’єкти держави.

Нині розвинені країни витрачають щороку мільярди доларів на інформа-
ційну безпеку (для посилення кіберзахисту) і щорічно ця сума збільшується. 
Ту ж тенденцію можна спостерігати в приватному бізнесі. 

Сильними країнами в сфері інформаційно-комунікаційних технологій 
прийнято вважати: США, Німеччину, Велику Британію, Китай, Францію, 
Ізраїль, Японію. Всі зазначені країни мають потужні економічні потенціали. 

Першою країною, яка розпочала боротьбу з протиправними діями у  
сфері інформаційно-комунікаційних технологій, були США, ухваливши За-
кон “Про комп’ютерне шахрайство та зловживання” (англ. Computer Fraud 
and Abuse Act, CFAA), який в подальшому оновлювався (18 U.S.C. §1029–
1030, §1361) [5], а також посилював покарання. Це — цілком зрозуміло, вра-
ховуючи те, що в США значна частка грошей перебуває в безготівковому 
форматі. 

Якщо звернутися до європейського досвіду, то з метою боротьби з кі-
берзлочинністю, ЄС запровадив законодавство та підтримав оперативну 
співпрацю, як частину Стратегії кібербезпеки ЄС. Документ “Еластичність, 
стримування та захист: створення сильної кібербезпеки для ЄС” спирається 
на подальшу розробку Стратегії кібербезпеки ЄС. Європейська комісія про-
довжує працювати над ефективним кібернетичним стримуванням в Європі, 
серед іншого, шляхом сприяння транскордонному доступу до електронних 
доказів для кримінальних розслідувань [5]. 

Зважаючи на такий вже наявний досвід розвинутих країн, законодавцям в 
нашій державі варто задуматися на побудовою ефективного і дієвого право-
вого поля для вирішення ряду проблем, які ми маємо:
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Необхідно, зокрема, законодавчо закріпити дефініції (визначення) таких 
ключових термінів, як: “Цифровий доказ” (англ. Digital evidence), “Електро-
нний доказ” (англ. Electronic evidence), “Кіберсквоттинг” (англ. Cybersquatting), 
“Кіберсквотер” (англ. Cybersquat), “Домейнінг” (англ. Domaining), “Хайдже-
кінг” (англ. Hijacking), “Манімейкінг” (англ. Money-making), “Тайпосквотінг” 
(англ. Typosquatting), “Інтелектуальний кіберсквотінг” (англ. Intellectual 
cybersquatting), “Фішинг” (англ. Phishing), “Кіберпростір” (англ. Cyberspace), 
“Віртуальний простір” (англ.Virtual space), “Кіберінфраструктура” (англ. 
Cyberinfrastructure), “Кібербезпека” (англ. Cybersecurity), “Кіберзахист” 
(англ. Cyber-defence), “Кіберзлочинність” (англ. Cybercrime), “Комп’ютер-
на злочинність” (англ. Computer-related crime), “Кіберзалякування” (англ. 
Cyberbullying), Кіберпереслідування (англ. Cyberstalking), “Кіберпроступок” 
(англ. Cyber-offense), “Кібердиверсія” (англ. Cybe-diversion), “Кібератака” 
(англ. Cyberattack), “Кіберзброя” (англ. Cyber-weapons), “Кібертероризм” 
(англ. Cyberterrorism), “Комп’ютерний тероризм” (англ. Cyber-terrorism), 
“Кіберкорупція” (англ. Cyber-corruption), “Кібершпигунство” (англ. Cyber-
espionage), “Кібервійна” (англ. Cyberwarfare), “Хакер” (англ. Hacker)/“Кі-
берзлочинець” (англ. Cybercriminal/Black hat), “Кібер-угрупування”(англ. 
Cyber-grouping)/“Хакерське угрупування” (англ. Hacker grouping), “Комп’ю-
терний саботаж” (англ. Computer sabotage), “Кардінг”(англ. Carding), “Ві-
шинг” (англ. Vishing), “Скімінг” (англ. Skimming)/“Шимінг” (англ. Shimming), 
“Піратство” (англ. Piracy), “Онлайн-шахрайство” (англ. Online-fraud), “Соці-
альна-інженерія” (англ. Social engineering), “Кардшарінг” (англ. Card-sharing), 
“Мальваре” (англ. Malware), “Рефайлінг”, “Протиправний контент” (англ.
Illegal content), “Криптовалюта” (англ. Cryptocurrency), “Блокчейн” (англ. 
Blockchain). 

І це далеко не повний перелік. Як бачимо, зазначена термінологія має не-
українськомовне походження. 

Позитивний крок вбачаємо в тому, що ця проблема обговорюється в Укра-
їні державними установами.

Проте, на нашу думку, з метою досягнення дієвих результатів, потрібна 
плідна співпраця з іншими країнами. Це, зокрема, включає:

• законодавче закріплення згаданих дефініцій на міжнародному рівні (в 
міжнародному нормативно-правових договорах з подальшою ратифіка-
цією) для однозначності тлумачення цих термінів в країнах-партнерах; 

• посилення відповідальності правопорушників та досягнення узгоджен-
ня з міжнародними партнерами щодо покарань за протиправні дії в кі-
берпросторі; 

• створення єдиного міжнародного органу з питань кібербезпеки;
•  узгодження методики оцінки завданих збитків через протиправні дії у 

кіберпросторі (така методика має постійно удосконалюватися  залежно 
від технологічного прогресу). 

Держави (країни) повинні досягти домовленості з питань щодо законо-
давства, адже кіберпростір не має кордонів і кіберзлочинність є загальносві-
товою проблемою сучасності. 
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Вважаємо, що з боку державних і політичних діячів України було б до-
цільно порушити дані питання перед міжнародною спільнотою. Звісно важ-
ливим кроком для України стала ратифікація Верховною Радою України 
(07.09.2005 р.) Європейської конвенції про кіберзлочинність, що була підпи-
сана в Будапешті у рамках Ради Європи 23.11.2001 р. 21.07.2006 р. Україна 
ратифікувала протокол № 1 до Конвенції про кіберзлочинність, який стосу-
ється криміналізації дій расистського та ксенофобного характеру, вчинених 
через комп’ютерні системи. Ухвалення доповнення до Конвенції є реакцією 
світової спільноти на появу комп’ютерного тероризму, який покликаний зав-
дати шкоду комп’ютерам та/або комп’ютерним мережам керуючись релігій-
ними, політичними, ідеологічними, расовими цілями та мотивами. 

Система захисту і покарання в українському законодавстві за злочини, 
вчинені з використанням інформаційно-телекомунікаційних технологій є 
надзвичайно м’якою, особливо якщо порівнювати з законодавством США. 
Кримінальним кодексом України [1] максимальне покарання передбачає, 
згідно зі ст. 301 “Ввезення, виготовлення, збут і розповсюдження порно-
графічних предметів”, позбавлення волі на строк до 20 років. Покарання 
за іншими статями Кримінального кодексу України щодо злочинів, пов’я-
заних з інформаційно-комунікаційними технологіями, зафіксовано у [2]:  
(ст. 176 “Порушення авторського права і суміжних прав”; ст. 190 “Шахрай-
ство”; ст. 200 “Незаконні дії з документами на переказ, платіжними картками 
та іншими засобами доступу до банківських рахунків, електронними гроши-
ма, обладнанням для їх виготовлення”; ст. 231 “Незаконне збирання з метою 
використання або використання відомостей, що становлять комерційну або 
банківську таємницю”; розділ XVI “Злочини у сфері використання електро-
нно-обчислювальних машин (комп'ютерів), систем та комп’ютерних мереж 
і мереж електрозв’язку” та деяких інших актах. Як правило, у справах щодо 
злочинів, вчинених із застосуванням інформаційно-комунікаційних техно-
логій, правопорушнику в Україні загрожує незначний грошовий штраф або 
умовне тюремне ув’язнення (обмеження волі), що дає змогу винній особі 
продовжувати злочинну діяльність. Не надто втішна ситуація спостеріга-
ється і в напрямі комп’ютерно-технічної експертизи — через низький рівень 
фінансування в Україні бракує фахівців в державних експертних установах.

В Україні витрати на кіберзахист є незначними. Цьому значно сприяють 
військові дії на Сході країни. Проте не можна стверджувати, що для посилен-
ня інформаційної безпеки не робляться кроки з боку держави. 

Аналізуючи вищезазначену інформацію, маємо констатувати, що досвід 
країн-учасниць НАТО поступово запроваджується в Україні, проте цих дій 
недостатньо без комплексного підходу до питання кібербезпеки, належного 
фінансування та впровадження нових підходів та методів до захисту кібер-
простору.
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СИЛИ  КОНКУРЕНЦІЇ   
НА  РИНКУ  СИСТЕМНОЇ  ІНТЕГРАЦІЇ   

В  ГАЛУЗІ  ІНФОРМАЦІЙНИХ  ТЕХНОЛОГІЙ  УКРАЇНИ

Ринок системної інтеграції та конкурентне середовище галузі 
Ринок системної інтеграції є одним з важливих секторів галузі інформа-

ційних технологій (ІТ галузі) України. Компанії системні інтегратори забез-
печують впровадження сучасних ІТ рішень для забезпечення ефективної ро-
боти підприємств та задоволення потреб громадян України.

Одним з визначальних параметрів стану галузі, а також важливим чин-
ником визначення стратегії роботи компаній на ринку є стан конкурентного 
середовища.

Рівень конкуренції в галузі має прямий зв’язок з нормою прибутку та ін-
вестиційним потенціалом галузі. Таким чином, інтенсивність впливу кон-
курентних сил у галузі визначає інтенсивність припливу капіталу і змушує 
прибуток знижуватися до рівня вільного ринку, стимулюючи цим здатність 
підприємств утримувати норму прибутку вище середнього рівня [2]. Відпо-
відно, аналіз конкурентного середовища галузі відіграє провідну роль при 
формуванні стратегії роботи компаній на ринку.
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Модель п’яти сил М. Портера
Однією з найбільш широко використовуваних і відомих методик галу-

зевого аналізу конкуренції є методика п’яти сил М. Портера, яка дозволяє 
виявити чинники, які мають критично важливе значення для конкуренції в 
галузі [1; 4].

Згідно з моделлю М. Портера, галузеву конкуренцію визначають п’ять 
сил, наведених на рис. 1 [2; 3]: постачальники, покупці, потенційні конкурен-
ти, конкуренти в галузі, товари та послуги замінники.

В даній роботі детально розглядається прояв зазначених сил конкуренції 
для ринку системної інтеграції ІТ галузі України.

Потенційні конкуренти
Ступінь загрози входження у галузь для нових компаній — потенційних 

конкурентів залежить від існуючих бар’єрів входження у поєднанні з реакці-
єю конкурентів [2], аналіз яких наведений в табл. 1.

Рис. 1. Сили, які визначають галузеву конкуренцію

Таблиця 1
Потенційні конкуренти – фактори конкуренції

Фактор 
конкуренції

Прояв на ринку  
системної інтеграції

Загроза  
від нових  

гравців

1 2 3

Бар’єри входження

Економія 
на масштабі

Отримання вигідних цін від вендорів та дистриб’ю-
торів та зниження собівартості власних послуг

Незначна

Диференціація 
продукту

Виділення та впізнаваність компаній за рахунок 
компетенцій, досвіду та особливостей рішень

Середня
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Враховуючи аналіз наведених факторів конкуренції за критеріями бар’єру 
входження та реакції конкурентів, в цілому загрозу з боку входження на ри-
нок нових компаній конкурентів можна оцінювати як середню. 

Конкуренти в галузі
Галузева конкуренція розгоряється, коли один або кілька учасників зазна-

ють тиску або бачать можливості покращення своїх позицій. Інтенсивність 
такої конкуренції є результатом взаємодії низки факторів [2], наведених в 
табл. 2.

Таблиця 2
Конкуренти в галузі – фактори конкуренції

Фактор конкуренції
Прояв на ринку  

системної інтеграції
Рівень  

конкуренції

1 2 3

Чисельність 
та сила конкурентів

Кілька десятків компаній, збалансовані за 
розміром, ресурсами та компетенціями. Від-
сутня надмірна концентрація чи домінування 
гравців

Значний

Темпи росту галузі Спади в розвитку галузі пов’язані з зовнішні-
ми факторами

Значний

Рівень постійних витрат 
або витрат на зберігання

Характеризується невеликим значенням для 
галузі

Незначний

Диференціація 
та витрати перемикання

Суттєвий прояв тільки для окремих продуктів 
чи проектів

Значний

Збільшення 
виробничих потужностей

Характеризується невеликим значенням для 
галузі

Незначний

1 2 3

Потреби у капіталі Інвестування в компанію для розвитку компетен-
цій, ресурсної бази

Середня

Витрати 
перемикання

Додаткові витрати замовника при зміні компа-
нії-інтегратора

Залежить 
від продукту 
та проекту

Доступ до оптових 
та роздрібних 
каналів збуту

Більшість проектів мають індивідуальний харак-
тер роботи з замовником

Значна

Вартiсні 
перешкоди, 
не пов’язані 
з масштабом

Патентованї технології, доступ до сировинних 
ресурсів, сприятливе розташування, державне 
субсидування – не мають ключового значення 
для підприємств галузі

Значна

Державна політика Галузь не має жорстких ліцензійних бар’єрів чи 
обмежень доступу до ресурсів та сировини

Значна

Реакція 
конкурентів

Історичні прецеденти жорстких дій конкурентів, 
наявність у конкурентів значних надлишкових ре-
сурсів для боротьби, обмежені темпи росту галузі 
та неможливість поглинання ринком нових компа-
ній – проявляються в незначній мірі

Значна

Закінчення табл. 1



29

1 2 3

Різноманітність 
конкурентів

Компанії, в цілому, додержуються схожих 
підходів роботи на ринку

Середній

Високі стратегічні ставки В окремі періоди часу окремі гравці ринку 
визначають для себе амбітні цілі і відповідні 
високі ставки для їх досягнення

Значний

Бар'єри для виходу Характеризується невеликим значенням для 
галузі

Незначний

Враховуючи аналіз наведених факторів конкуренції в галузі, можна зроби-
ти висновок, що рівень конкуренції серед компаній галузі є достатньо високим.

Товари та послуги замінники
Конкуренція у широкому сенсі відбувається не тільки у межах галузі, а й 

між усіма фірмами цієї галузі та галузями, які виробляють продукти-замін-
ники [2]. 

Для більшості рішень галузі системної інтеграції важко визначити наяв-
ність продуктів замінників за виключенням окремих випадків. Таким чином, 
можна вважати, що загроза з боку появи товарів та послуг замінників на га-
лузь є незначною.

Покупці
Покупці конкурують із галуззю, змушуючи ціни знижуватися, вимагаючи 

на ринку продуктів вищої якості чи більшої кількості послуг. Влада кожної з 
найважливіших для галузі груп покупців залежить від низки характеристик 
ринкової ситуації та відносної частки її закупівель продукції галузі порівня-
но із загальним обсягом галузевого випуску [2].

Владу груп покупців визначають фактори [2], наведені в табл. 3.
Таблиця 3

Покупці – фактори конкуренції

Фактор конкуренції
Прояв на ринку  

системної інтеграції
Влада 

покупців

1 2 3

Висока концентрація або заку-
півля значної частки продукції 
продавця

Для галузі характерною рисою є на-
явність великих замовників, які мають 
значну частку закупівель

Значна

Галузева продукція, що закупо-
вується, становить значну част-
ку закупівель або витрат покупця

Проекти галузі є досить об’ємними та 
становлять значну частину витрат за-
мовників

Значна

Продукти, що купуються в га-
лузі, є стандартними або неди-
ференційованими

В більшості випадків замовник зможе 
знайти альтернативні аналоги товарів та 
послуг

Значна

Покупець не несе істотних ви-
трат перемикання

Так, за винятком окремих продуктів та 
проектів

Значна

Покупець має низький рівень 
прибутку

Визначається індивідуально, але обме-
ження бюджетів на закупівлю рішень та 
послуг наявне в більшості випадків

Значна

Закінчення табл. 2
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1 2 3

Є реальна загроза здійснення 
покупцями вертикальної інте-
грації попередніх стадій ви-
робництва

Тенденцією останніх років стало ство-
рення замовниками окремих потужних 
ІТ підрозділів

Значна

Продукт галузі не впливає на 
якість продукту чи послуги по-
купців

Залежить 
від галузі 
замовника 
та проекту

Покупець має у своєму розпо-
рядженні повну інформацію

Покупець дійсно має доступ до великого 
об’єму інформації щодо рішень та послуг

Значна

Враховуючи аналіз наведених факторів конкуренції, можна зробити ви-
сновок, що влада покупців в галузі є достатньо великою.

Постачальники
Постачальники здатні проявити ринкову владу над учасниками галузі за-

грозою підвищення цін або зниження якості товарів та послуг, що постача-
ються [2].

Владу груп постачальників визначають наступні фактори [2], наведені в 
табл. 4.

Таблиця 4
Постачальники – фактори конкуренції

Фактор конкуренції
Прояв на ринку  

системної інтеграції
Влада  

постачальників

В групі постачальників доміну-
ють незначна кількість компаній 
і рівень концентрації вищий, ніж 
у галузі, в яку відбувається про-
даж/постачання

На ринку є домінування обме-
женої кількості вендорів та дис-
триб’юторів та достатньо велика 
кількість компаній-інтеграторів

Значна

При обслуговуванні галузі по-
стачальники не конкурують з ін-
шими продуктами-замінниками

Вплив товарів-замінників в галузі 
дуже обмежений

Значна

Галузь не відіграє суттєвої ролі 
як споживач продукції групи по-
стачальників

Об’єми споживання товарів та 
послуг ринком України є незнач-
ними у порівнянні зі світовими 
об’ємами продажів основних по-
стачальників

Значна

Продукт постачальників є важ-
ливим вихідним ресурсом у біз-
несі покупця

Більшість продуктів постачальни-
ків є основою рішень, які реалізу-
ються компаніями-інтеграторами

Значна

Продукція групи постачальників 
диференційована чи створює 
витрати перемикання

Залежить від 
продукту та про-
екту

Група постачальників висуває 
реальну загрозу вертикальній 
інтеграції наступних стадій ви-
робництва

Більшість провідних постачаль-
ників додержуються принципів та 
правил непрямих продажів та ди-
стрибуції

Незначна

Закінчення табл. 3
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Враховуючи аналіз наведених факторів конкуренції, можна зробити ви-
сновок про значну владу постачальників в галузі.

Узагальнена модель конкуренції на ринку системної інтеграції України 
наведена на рис. 2. Вона характеризується значною владою покупців та по-
стачальників, середнім рівнем загрози з боку нових компаній-конкурентів, 
низьким рівнем загрози з боку товарів та послуг замінників та високим рів-
нем конкуренції працюючих на ринку компаній.

Наведений аналіз відображає той факт, що конкуренція в галузі виходить 
далеко за рамки суто компаній, а включає і сторонні сили, які можуть бути 
більш чи менш впливовими залежно від конкретних обставин.

Усі п’ять конкурентних сил спільно визначають інтенсивність галузевої 
конкуренції та прибутковість, при цьому найбільш потужна сила чи сили  
набувають вирішального значення з погляду формулювання стратегії ком-
панії [2].

Використовуючи наведений аналіз сил конкуренції в галузі, компанії ма-
ють можливість формувати свою стратегію роботи на ринку, враховуючи 
становище компанії стосовно джерел кожної конкурентної сили.

Наведений аналіз демонструє різноманіття та вплив кожного з чинни-
ків на конкурентне середовища галузі системної інтеграції України. В ці-
лому, ринок системної інтеграції можна вважати достатньо конкурентним 
з врахуванням деяких особливостей прояву сил конкуренції, висвітлених в  
роботі. 

Рис. 2. Узагальнена модель конкуренції на ринку системної інтеграції  
України
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МАРКЕТИНГОВА  ІНВЕСТИЦІЙНА  ЕКОНОМІЧНА  
ПРИВАБЛИВІСТЬ  УКРАЇНИ  ТА  ШЛЯХИ  ЗАЛУЧЕННЯ 

ІНОЗЕМНИХ  ІНВЕСТОРІВ 

Україна — це країна, яка має великий потенціал для приваблення інозем-
них інвестицій. З її географічним положенням, значними ресурсами та ква-
ліфікованою робочою силою, Україна може стати привабливою дестинацією 
для іноземних інвесторів. Проте, успішне залучення інвестицій вимагає не 
лише економічних переваг, але й ефективного маркетингу. У цій статті роз-
глянемо, як маркетинг може сприяти інвестиційній економічній привабли-
вості України.

В контексті інвестиційної економічної привабливості, маркетинг стає ін-
струментом для залучення інвесторів та збільшення їхнього інтересу до кра-
їни та є набором стратегій та інструментів, які допомагають розвивати та по-
пуляризувати бренд, товари чи послуги [1]. 

Маркетинг — це потужний інструмент у руках сучасних держав для ство-
рення свого образу та залучення іноземних інвестицій. Україна, як країна з 
багатим історичним спадком, багатими природними ресурсами та обдаро-
ваною робочою силою, має великий потенціал для розвитку інвестиційно-
го сектору. Проте успішна інвестиційна економічна привабливість вимагає 
створення сильного маркетингового бренду України як держави.

Створення сильного бренду для України є важливим завданням у при-
вабленні іноземних інвесторів. Бренд — це не лише логотип або слоган; це 
комплексний образ країни імідж країни, який включає в себе її культурні, іс-
торичні та економічні аспекти. Маркетингові компанії та уряд повинні спіль-
но працювати над створенням позитивного бренду України, який показує 
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Україну як країну з багатим культурним спадком, що буде сприяти створен-
ню унікальних продуктів та послуг, підкреслювало її переваги і можливості 
для іноземних інвесторів, надало б їм змогу прозоро оцінити економічний та 
інвестиційний потенціал.

Політична стабільність та правова система. Окрім власного образу, 
маркетинговий бренд України повинен включати в себе акцент на політичну 
стабільність та надійну правову систему. Іноземні інвестори шукають краї-
ни, де їхні права і інтереси захищені, і де існує стабільність у законодавстві 
та політиці.

Інформаційна прозорість. Іноземні інвестори роблять рішення на під-
ставі інформації про країну, в яку вони розглядають можливість інвестуван-
ня. Один із ключових аспектів приваблення інвестицій — це інформаційна 
прозорість. Маркетинг може допомогти забезпечити інформаційну прозо-
рість, яка є критичною для впевненості інвесторів. Важливо надавати надій-
ну статистику та дані про економіку, законодавство, податкову систему та 
інші аспекти, що стосуються інвестиційного клімату України [2]. Інвестори 
повинні мати доступ до об’єктивної та актуальної інформації про економіч-
ну ситуацію в країні, правовий статус, податкові ставки та інші аспекти, які 
впливають на їхні рішення. Маркетингові зусилля повинні спрямовуватися 
на забезпечення інформаційної прозорості та доступності цієї інформації для 
потенційних інвесторів.

Розвиток інновацій та технологій. Сучасний світ вимагає розвитку ін-
новацій та високих технологій. Україна має потенціал стати лідером в інно-
ваційних галузях, таких як інформаційні технології, біотехнології та енер-
гоефективність. Маркетинговий бренд України повинен висвітлювати ці 
можливості та пропонувати іноземним інвесторам можливість брати участь 
у розвитку сучасних технологій. Маркетинг може підтримувати розвиток 
інноваційних галузей в країні. Висвітлення успішних стартапів, інновацій-
них проектів та дослідницьких центрів може створити позитивний імідж 
України як країни, що сприяє розвитку нових технологій та ідей [1].

Інфраструктура та логістика. Маркетинг також може сприяти розвит-
ку інфраструктури та логістики в країні. Інвестори часто оцінюють наявність 
сучасної інфраструктури, шляхи та транспортні комунікації, які полегшують 
їхню діяльність. Маркетингові компанії можуть активно просувати проекти 
з розвитку інфраструктури та підкреслювати переваги розташування бізнесу 
в Україні. Інфраструктурні проекти, такі як будівництво нових доріг, портів, 
логістичних центрів та інших об’єктів, можуть покращити умови для інвес-
тування та розвитку бізнесу.

Природні ресурси. Природні ресурси, такі як сільськогосподарські землі, 
вугілля, газ, ліси, річки та моря, є важливими активами для України. Марке-
тинговий бренд повинен підкреслювати ці природні ресурси та можливості 
для їхнього сталого використання. Це може включати екологічні технології 
та проекти, спрямовані на збереження навколишнього середовища [1].

Податкові стимули. Маркетинг може допомогти просувати податкові 
стимули для інвесторів. Однією з ефективних стратегій маркетингу для при-
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вернення інвестицій є акцент на податкових стимулах для іноземних інвес-
торів. Пропозиції, які включають зниження податкових ставок для певних 
галузей, податкові кредити та інші фінансові переваги, які можуть зробити 
Україну більш привабливою для інвестицій [3].

Історія та досягнення. Історія України — це ще один ключовий елемент 
маркетингового бренду. Розповідь про переможців і досягнення в науці, 
спорті, мистецтві та інших сферах має створювати позитивний образ країни. 
Важливо акцентувати увагу на успіхах українських компаній, винахідниках, 
всесвітньо відомих вітчизняних підпиємцях та на підпиємствах, щоб нагада-
ти, що Україна є сильним гравцем у світовому контексті.

Україна має значний потенціал для приваблення іноземних інвестицій та 
отримання позитивного досвіду ділової активності. Проте, успіх у цій спра-
ві вимагає активних маркетингових зусиль. Створення сильного бренду, ін-
формаційної прозорості, податкових стимулів, розвитку інфраструктури та 
підтримки інновацій — це лише кілька шляхів, за якими можна підвищити 
інвестиційну економічну привабливість України. Правильний маркетинго-
вий підхід може робити країну більш привабливою для інвесторів та сприяти 
її розвитку на десятиріччя.
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В умовах сучасного динамічного розвитку постіндустріальної (цифро-
вої) економіки важливі функції здійснюються в процесі цифровізації, яка 
розглядається як впровадження цифрових технологій в усі сфери життя, від 
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проникнення у промислові виробництва до вирішення задач  предметів по-
буту, дитячих іграшок, одягу тощо. Узагальнено — це перехід біологічних та 
фізичних систем у кібербіологічні та кіберфізичні (об’єднання фізичних та 
обчислювальних компонентів). Перехід діяльності з реального світу у світ 
віртуальний (онлайн). Іншими словами, цифровізація — це цифрова тран-
сформація, перетворення наявних аналогових продуктів, процесів та біз-
нес-моделей організації, що забезпечить ефективне використання цифрових 
технологій. При цьому відбувається розвиток цифрових технологій як по  
кількості так і якості. Згідно з аналітичними звітами Давоського еконо-
мічного форуму сучасні цифрові технології включають наступні: Інтернет  
речей, роботизацію та кіберсистеми, штучний інтелект, великі дані, безпа-
перові технології, адитивні технології (3D-друк), хмарні та туманні обчис-
лення, безпілотні та мобільні технології, біометричні технології, квантові 
технології, технології ідентифікації, блокчейн, зокрема біткоїн, список до-
повнюється. 

Найпопулярніші технологічні рішення, які вже використовуються у стра-
хуванні[4]: big data, штучний інтелект та машинне навчання (20 %), страху-
вання на основі часу використання (“плати коли їздиш”) (13 %), телематика 
(13 %), страхування для IoT-сфери (інтернет речей) (12 %), робо-едвайзери 
та чат-боти (10 %), блокчейн (4 %). 

Вітчизняні дослідники активно досліджують процеси цифровізації та роз-
витку ІншурТех, що загалом включають інтернет-страхування[1]. Необхід-
ність віртуального страхування в Україні була викликана спалахом пандемії 
COVID-19, а в подальшому — війною між РФ та Україною. Виник стан ро-
боти страховиків, коли вони не могли в реальному часі обслуговувати всіх 
клієнтів, або втрачали якість обслуговування. В сучасних умовах InsurTech 
вирішує поточні протиріччя шляхом обробки значних обсягів інформації з 
залученням штучного інтелекту на етапах андеррайтингу, розміщення ко-
штів страховиків, здійснення страхових виплат тощо.

В результаті вітчизняних досліджень отримано висновки щодо економіч-
ної сутності поняття “інтернет-страхування”, визначена процедура та основ-
ні етапи інтернет-страхування, охарактеризовано основні тенденції розвитку 
фінансових послуг з інтернет-страхування в розвинених країнах і в Україні, 
з’ясовано його переваги і недоліки, а також окреслено перспективні напрям-
ки вдосконалення фінансових послуг з інтернет-страхування [1]. 

На нашу думку необхідно продовжити дослідження інструментів Інтер-
нет-страхування і розглядати більш складну і розширену модель взаємодії 
між страховою компанією та клієнтом з залученням не тільки інтернету, але 
і інших ІТ-технологій. На першому етапі розробки можливо використання 
запропонованого алгоритму бізнес-процесів — продаж страхового продукту, 
його обслуговування та виплата страхового відшкодування безпосередньо 
через мережу Інтернет. Можливе використання таких етапів Інтернет-стра-
хування: 1) вибір страхового продукту; 2) розрахунок страхового тари-
фу, страхової суми та вартості додаткових послуг; 3) заповнення форми та 
оформлення замовлення; 4) оплата страхового полісу, зокрема за допомогою 
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банківської карти; 5) отримання страхового поліса на електронну пошту або 
будь-яким доступним способом [3].

Зупинимося на аналізі прогнозу використання інновації InsurTech для  
страхової галузі, який надано Waterstreet [5]. Дослідження оцінювало вплив 
інновацій у сфері страхових технологій, штучного інтелекту (ШІ), машинно-
го навчання та блокчейну. 

Переважна більшість учасників опитування вважають insurtech старта-
пи рушійною силою розвитку страхової галузі. 47 % респондентів вважають 
штучний інтелект, машинне навчання та блокчейн основними змінами в сфе-
рі страхування майна та нещасних випадків (P&C). Очікується, що ці техно-
логії революціонізують різні аспекти галузі, від андеррайтингу до обробки 
претензій. Ефективне пом’якшення ризиків є ключовою стратегією прибут-
ковості, причому 41 % лідерів галузі вважають це основним рушієм зростан-
ня. Дослідження Waterstreet з оптимізмом прогнозує швидкий розвиток 
страхового сектора. Завдяки Іншуртех, штучному інтелекту та інтеграції 
даних власники полісів можуть передбачити покращення зв’язку, спрощені 
процеси розгляду претензій і підвищену увагу до задоволеності клієнтів. 

Згідно з даними gallagher Re впродовж двох кварталів 2023 року інвести-
ції у глобальний InsurTech сектор скорочуються [2]. При цьому дослідники 
визначають це як тимчасове явище, особливо в секторі штучного інтелекту 
в страхуванні. Згідно прогнозам gallagher Re розмір ринку генеративного 
штучного інтелекту в страхуванні до 2032 року зросте з 346,3 мільйона до-
ларів до 5,54 млрд доларів та зростатиме на 32,9 % протягом наступного де-
сятиліття.  

Зростає конкурентоздатність ключових економік щодо стартапів Іншур-
тех єдинорогів. Лідерами виступають США (100 мільярдів доларів), Китай 
(28 мільярдів доларів) та Великобританія (21 мільярд доларів). При цьому 
Великобританія відзначилася унікальним чином. Враховуючи чисельність 
населення, британський сектор страхових технологій став світовим лідером 
з найвищою концентрацією страхових компаній серед великих економік.  
У Великобританії зараз налічується близько 280 діючих іншуртехів, що за-
безпечує значну 10 % частку ринку з приблизно 3000 іншуртех компаній у 
всьому світі. Згідно поточним даним, лише США (близько 1300 стартапів) 
перевершують британський Insurtech кластер, який має обсяг фінансування 
2–3 мільярдів фунтів стерлінгів у 2022 році. В порівнянні з 2015 року від-
булося значне (шестикратне!) збільшення сектора Insurtech Великобританії.

При цьому, завдяки штучному інтелекту, страхові компанії оптимізу-
ють такі процеси, як автоматизація претензій, маркетинг і залучення клієн-
тів. Вважається, що сучасний темп розвитку страхового ринку спричинено 
експоненційним зростанням технології генеративного штучного інтелекту. 
Страховики використовують можливості штучного інтелекту для оптиміза-
ції операцій, покращення моделей оцінки ризиків і надання персоналізова-
ного досвіду клієнтам. Можливості генеративного штучного інтелекту, який 
генерує нову та цінну інформацію, готові використовувати в економіці, але 
конкретний вплив цих технологій на процеси ще необхідно вивчати. Дослід-
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ники визначають, що в сучасних умовах generative AI змінює форму страху-
вання, покращуючи аналіз та управління ризиками, ціноутворення, взаємо-
дію з клієнтами тощо.
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Одним з аспектів, які впливають на діяльність суб’єктів господарюван-
ня, є регуляторні вимоги та звітування, яке стосується багатьох напрямів та 
сфер діяльності. 

Зміщення акцентів звітування з суто монетарних метрик до соціальних 
аспектів є ключовою зміною, яка безпосередньо впливає на цінність інфор-
мації та можливість задовольняти потреби суспільства в такий інформації. 

В останній час регуляторні вимоги як в світі, так і в Україні щодо звіту-
вання, яким мають слідувати суб’єкти господарювання (організації), суттєво 
зросли — крім вже знайомої та широко застосовуваної фінансової звітності 
та фінансового звітування (зокрема, Міжнародних стандартів фінансової 
звітності (МСФЗ), або стандартів фінансового звітування, які базуються на 
подібних концептуальних основах звітування (US gAAP), в корпоративну 
культуру ввійшли такі поняття, як звітування зі сталого розвитку, Інтегрова-
на звітність, ESg звітність (звітність з екологічних, соціальних та економіч-
них питань від англ. Environmental, Social, and Corporate Governance) та звіти 
з корпоративно-соціальної відповідальності (КСВ).
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З огляду на таке розмаїття видів, форма та вимог до звітування, організа-
ції не часто можуть вибудувати належний управлінський підхід до того, яким 
чином визначити пріоритетність та обов’язковість всіх вимог та скільки ре-
сурсів слід виділяти для підтримання та забезпечення функції звітування.

Головна відмінність між ESg і звітністю зі сталого розвитку полягає в 
адресності звернення — кому призначається інформація [1]. ESg — це кон-
цепція, яку використовують інвестори, яка дає їм основу для оцінки ефек-
тивності та ризиків організації. Концептуальна основа звітування ESg ви-
значена регуляторами, інвесторами та самими організаціями, що звітують.

З іншого боку, звітність зі сталого розвитку більше фокусується на заці-
кавлених сторонах (стейколдерах), таких як працівники, клієнти і акціоне-
ри. На відміну від ESg, стандарти сталого розвитку містять науковий базис. 
Як показали дослідження, впровадження ESg звітності приносить суттєвий 
економічний ефект — слідування вимогам стандартів та очікуванням стей-
кхолдерів має позитивні наслідки для добробуту всіх учасників цього про-
цесу.

З іншого боку, існують ризики негативного використання соціальних іні-
ціатив та використання інструментарію звітування в цьому контексті — так 
зване “зелене відбілювання” (англ. Greenwashing). 

Термін “greenwashing” спочатку був введений видатним екологом Дже-
єм Вестервелдом (Jay Westerveld) в есе 1986 року, в якому він стверджував, 
що готельна індустрія хибно пропагує повторне використання рушників як 
частину ширшої екологічної стратегії, — коли, насправді, таке використання 
був впроваджене як захід економії [2; 3]. Наразі цей термін використовується 
для опису будь-якої організації, яка  під час запровадження нових екологіч-
них практик здійснює заходи, що зводяться до економії власних коштів, або 
простіше кажучи використовує екологічні проблеми у власних бізнес-цілях.

Можна чітко відмітити, що міжнародні інвестори з глобальними інвес-
тиційними портфелями все частіше вимагають високоякісної, прозорої, на-
дійної та порівнянної звітності компаній з питань ESg та сталого розвитку. 
З метою задоволення цього запиту 3 листопада 2021 року Довірені особи 
Фундації МСФЗ (IFRS Foundation Trustees) оголосили про створення но-
вої ради з визначення стандартів — Ради з міжнародних стандартів сталого 
розвитку (ISSB). Таким чином, Фундація МСФЗ розвиває та підтримує ді-
яльність двох Рад — Ради з міжнародних стандартів бухгалтерського облі-
ку (РМСБО) та Ради з міжнародних стандартів сталого розвитку (РМССР, 
англ. International Sustainability Standards Board (ISSB).

Згідно зі статутним визначенням, Фундація МСФЗ є неприбутковою ор-
ганізацією суспільного інтересу, яка заснована задля розвитку високоякіс-
них, зрозумілих, застосовних та загально прийнятних стандартів бухгалтер-
ського обліку та стандартів розкриття інформації щодо сталого розвитку.

Роль РМССР, як органу, що встановлює стандарти, полягає в розробці 
настанов та положень щодо сталого розвитку, які окремі юрисдикції та ре-
гулятори можуть прийняти або іншим чином використовувати у своїй нор-
мотворчості.
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Метою створення РМССР є просування всеохопної основи глобального 
характеру щодо формування стандартів сталого розвитку, які забезпечують 
інвесторів та інших учасників ринку капіталів інформацією щодо ризиків 
та можливостей, пов’язаних зі сталим розвитком на рівні компаній для до-
помоги у прийнятті ними обґрунтованих рішень. Взаємозв’язок стандартів 
звітності з формами звітності та кінцевими користувачами інформації пред-
ставлено на рис. 

В свою чергу, Міжнародна Концептуальна основа Інтегрованої Звітності 
(The International Integrated Reporting Framework) використовується для 
прискорення впровадження інтегрованої звітності в усьому світі з метою по-
кращити якість інформації, доступної для надавачів фінансового капіталу, 
щоб забезпечити більш ефективний і продуктивний розподіл капіталу.

Інтегрована звітність уособлює модель складання та логіку представлен-
ня, які засновані на принципах, а не формується на основні певного дета-
лізованого стандарту розкриття інформації та вимірювання. Модель, засно-
вана на принципах, дає змогу кожному суб’єкту господарювання складати 
власний звіт, а не використовувати підхід на основі дотримання формальних 
контрольних списків або чек-листів. Зміна культури представлення інфор-
мації має дозволити компаніям доводити до користувачів про створення до-
даткової вартості краще, ніж просто шаблонне розкриття інформації згідно з 
Міжнародними стандартами фінансової звітності (МСФЗ) [4].

Концептуальна основа інтегрованої звітності визначає інтегровану звіт-
ність як “процес, заснований на інтегрованому мисленні, результатом якого 
є періодичний інтегрований звіт організації про створення цінності протягом 
певного часу та пов’язане повідомлення щодо аспектів створення цінності”. 
Інтегрована звітність об’єднує суттєву інформацію про стратегію організації 
, управління, продуктивність та перспективи таким чином, щоб відображати 
комерційний, соціальний та екологічний контекст, у якому вона працює. Він 
надає чітке та стисле уявлення про те, як організація демонструє управління 
та як вона створює цінність зараз і в майбутньому [5].

Складність полягає в тому, що суб’єкт звітування має приймати власні 
рішення щодо деталізації та дезагрегації інформації, що включається до звіт-

Взаємозв’язок між стандартами звітності, формами звітності  
та кінцевими користувачами інформації
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ності не спричиняючи значної втрати конкурентної переваги шляхом роз-
криття чутливої інформації. Суб’єкт господарювання має розглянути, яку 
перевагу конкуренти можуть отримати від інформації в інтегрованому звіті, 
і збалансувати це з необхідністю розкриття інформації.

Базисом функціонування системи звітування є дані, які використову-
ються організацією для наповнення таких звітів. Суб’єкти господарювання 
на даний час знаходяться на різних рівнях зрілості щодо організації та сис-
тематизації роботи з даними. В поточних умовах функціонування світової 
економіки швидкість обробки та доступність для роботи даних є ключовою 
конкурентною перевагою. Ефект “великих даних” у більшій мірі буде зале-
жати від ефективності управління і використання ресурсів. Країни з круп-
нішими підприємствами, глобальними зв’язками, з розвинутою інфраструк-
турою інформаційно-комунікаційних технологій зможуть отримати значно 
більшу вигоду, ніж ті, що відстають у цих областях [6]. В нинішньому світі 
ключовим товаром в сучасній системи економічних відносин є інформація, 
та інновації, які є похідними від наявної інформації.

В результаті проведеного дослідження даного питання можна зробити 
висновок, що система звітування та концептуальні основи, які регулюють 
процес звітування суттєво змінилися за останній час. Можна констатувати, 
що фокус звітування все більше зміщується з суто фінансових показників до 
показників нефінансового характеру, які формуються на основі соціальних 
відносин (ESg). 

Питання визначення належних метрик та інструментарію вимірюван-
ня результатів діяльності організацій стоїть дуже гостро і має враховувати 
очікування користувачів звітності та суспільства в цілому. Концепція зві-
тування зміщується з історичної фіксації подій, які вже відбулися, до пред-
ставлення майбутніх оцінок та подій, які мають узгоджуватися з ключовими 
показниками розвитку. 
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СУЧАСНІ  МАРКЕТИНГОВІ  СТРАТЕГІЇ  
В  УМОВАХ  ЦИФРОВОЇ  ЕКОНОМІКИ

Маркетологи, які прагнуть створити найкращу цифрову маркетингову 
стратегію, повинні мати чітке розуміння свого бізнесу, продукту та демо-
графії цільової аудиторії, перш ніж обрати ту стратегію, яка буде найбільш 
ефективною для реалізації їх потреб.

Зрозуміння ведення власного бізнесу включає в себе глибокий аналіз мі-
сії, цілей і цінностей, що означає визначення, яким чином вироблений про-
дукт або послуга вирішує конкретні проблеми чи потреби вашої цільової ау-
диторії і яку цінність він надає споживачам. Це є важливим етапом, оскільки 
допомагає визначити можливості позиціонування продукту або бренду у 
цифровому просторі.

Після цього, важливо мати ясне уявлення про цільову аудиторію та її де-
мографічні характеристики. Це включає в себе вік, стать, рівень освіти, інте-
реси та інші фактори, які визначають, хто ваші потенційні клієнти і які кана-
ли маркетингу найкраще до них дійдуть.

Завданням маркетолога є об’єднання інформації та розробка стратегії, яка 
буде націлена на конкретних споживачів, для розвитку свій бізнесу та досяг-
нення поставлених цілей [1]. 

На більш високому рівні, маркетингова стратегія полягає в процесі ви-
значення конкретних маркетингових цілей. Загальна маркетингова стратегія 
визначає досяжні цілі для традиційних (друкованих, радіо, телебачення) та 
цифрових каналів. Використовуючи поставлені стратегії та цілі, маркето-
логи розглядають різні маркетингові тактики, необхідні для їх досягнення. 
Слід пам’ятати, що будь-яка стратегія повинна відповідати бренду компанії 
і позиціонуванню.

Цифрові стратегії, які вже довели свою ефективність [2]:
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1. Оптимізація для пошукових систем (Search Engine Optimization,  
SEO) — це практика оптимізації контенту для покращення позицій в ос-
новних пошукових системах. Дотримуючись встановлених стандартів SEO 
для всього цифрового контенту, організації можуть краще знаходити потен-
ційних клієнтів через основні пошукові системи.

2. Маркетинг у соціальних мережах (Social Media Marketing, SMM) —  
це практика використання соціальних мереж для досягнення клієнтів та 
комунікації корпоративних повідомлень. Компанії, які успішно використо-
вують тактики маркетингу у соціальних мережах, можуть досягати клієнтів 
безпосередньо через їхні обрані соціальні канали.

3. Цифрова реклама — це розміщення рекламних повідомлень компанії в 
різних онлайн-ресурсах, включаючи пошукові системи та соціальні мережі. 
Реклама у пошукових результатах і виринаючі оголошення — це приклади 
цифрової реклами.

4. Реклама з оплатою за клік — це підгрупа цифрової реклами, де компанії 
розміщують рекламу на сторонньому веб-сайті для залучення онлайн-тра-
фіку. Однак, на відміну від інших видів реклами, компанії платять лише за 
кожен клік користувача на посиланні.

5. Маркетинг контенту — це практика використання власних медіа-кана-
лів компанії для привертання потенційних клієнтів. Коли компанії створю-
ють та публікують високоякісний контент регулярно, це допомагає покра-
щити позиції та залучити трафік на їхній веб-сайт.

6. Маркетинг веб-сайту — у межах маркетингу контенту веб-сайт орга-
нізації є дуже потужним інструментом. Шляхом створення географічно 
спрямованих та оптимізованих сторінок-посадок, організація може стати 
авторитетом у своїй галузі та залучити потенційних клієнтів за допомогою 
ефективних закликів до дії.

7. Електронний маркетинг (Email Marketing) — використовується для 
взаємодії зі своєю поточною або потенційною аудиторією та розвитку відно-
син з клієнтами. Послуги електронного маркетингу є потужним інструмен-
том і мають підтверджений успіх.

8. Завантажувальний контент — це підгрупа стратегії веб-сайту, яка надає 
ефективний спосіб збирання контактної інформації. Компанії можуть ство-
рювати високоякісний контент, який можуть безкоштовно завантажити по-
тенційні клієнти, надаючи важливу інформацію для подальшого зв’язку.

Вибір правильної цифрової маркетингової стратегії має критичну важли-
вість для малого та середнього бізнесу, оскільки дані стратегії мають низку 
істотних переваг та унікальних особливостей, які можуть значно прискорити 
процес запуску та динамічного росту таких бізнесів.

Серед цих особливостей стратегій цифрового маркетингу слід відзначити 
наступні [3]:

• Швидкість: Від моменту формулювання маркетингового плану до за-
пуску рекламних кампаній та отримання перших замовлень може про-
йти всього кілька годин. Це дозволяє миттєво реагувати на ринкові змі-
ни та швидко адаптувати стратегію.
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• Точність і персоналізація: Цифровий маркетинг надає можливість до-
ставляти повідомлення саме до цільового споживача з урахуванням 
його потреб, мотивації, попередньої поведінки та географічного поло-
ження. Це сприяє підвищенню ефективності маркетингових кампаній.

• Гнучкість: У цифровому маркетингу можливо суттєво змінювати ре-
кламну кампанію в процесі її реалізації. Наприклад, коригувати пові-
домлення або медіа-канали в режимі реального часу. Це надає більше 
контролю над результатами.

• Керованість і аналітика: Цифровий маркетинг дозволяє чітко визначи-
ти ефективність рекламної кампанії та її параметри в режимі реального 
часу. Аналітика надає важливі дані для прийняття рішень та вдоскона-
лення стратегії.

• Глобальність: Цифровий маркетинг не має географічних обмежень. Ви 
можете досягати аудиторії не лише на локальному рівні, але й глобаль-
но, розширюючи свій бізнес за межі регіону.

• Вартість: Цифровий маркетинг часто виявляється ефективнішим з 
точки зору витрат на цільовий контакт та залучення замовлень. Низькі 
витрати на рекламу та можливість точно визначити ROI роблять його 
привабливою стратегією для малого бізнесу.

Отже, існує безліч різних маркетингових стратегій, якими організації ко-
ристуються щодня. Успішні маркетологи можуть чітко визначити свої цілі та 
обирати відповідні тактики для їх досягнення, зберігаючи фокус на загальній 
стратегії та потребах бізнесу.
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ВПЛИВ  ЦИФРОВІЗАЦІЇ  БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ  
ПІДПРИЄМСТВ  НА  РОЗВИТОК  ЕКОНОМІКИ  УКРАЇНИ

У сучасному цифровому світі, де технології швидко розвиваються, управ-
ління економікою стає все складнішим завданням, а цифровізація бізнесу 
приводить до змін у підходах до управління економічними процесами. 

В найближчій перспективі інфраструктура обороту прав на об’єкти циф-
рової та інтелектуальної власності стане ключовим драйвером оцінки соці-
ально-економічного зростання країні і, як наслідок, впливу країни в світі, 
буде сприяти розвитком цифрових мереж, трафік яких в значній мірі  сти-
мулює рух об’єктів інтелектуальної власності. Вважаємо, що саме зараз в 
Україні можна швидко, без серйозного суспільного опору і зміни усталених 
практик вводити нові, атомарні моделі і механізми управління об’єктами 
інтелектуальної власності. Тому для підвищення конкурентоспроможності 
держави в тому числі формування нових можливостей науково-технічного 
та творчого розвитку, потрібно створення якісного механізму економічного 
стимулювання розвитку інтелектуальної діяльності [1]. Ось деякі аспекти 
ролі цифровізації в економіці України:

1. Ефективне використання ресурсів. Цифрові технології дозволяють під-
приємствам ефективніше використовувати свої ресурси, такі як робоча сила, 
матеріали та обладнання. Наприклад, автоматизація бізнес-процесів дозво-
ляє зменшити людський фактор та збільшити продуктивність.

2. Розвиток інновацій. Цифрові технології створюють нові можливості 
для розробки та впровадження інновацій у різних галузях економіки. Напри-
клад, впровадження штучного інтелекту, блокчейну та Інтернету речей (IoT) 
сприяє створенню нових продуктів та послуг, що забезпечують конкурентну 
перевагу підприємствам.

3. Залучення інвестицій. Цифрова трансформація економіки привертає 
увагу інвесторів, які бачать потенціал розвитку цифрових технологій укра-
їнських підприємств. Це сприяє збільшенню кількості інвестицій у сферу ін-
новацій та розвиток стартапів.

4. Покращення послуг. Цифрові технології дозволяють підприємствам 
покращувати якість та доступність своїх послуг. Наприклад, впроваджен-
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ня електронної комерції дозволяє клієнтам зручно здійснювати покупки 
онлайн, а використання аналітики даних допомагає враховувати потреби та 
пропозиції клієнтів.

5. Створення нових робочих місць. Цифрові технології створюють нові 
можливості для створення робочих місць у сфері інформаційних технологій 
та інших пов’язаних індустрій. Розвиток цифрових стартапів та IT-компаній 
сприяє зростанню кількості робочих місць у цих секторах.

6. Розвиток електронної торгівлі. Цифрові технології сприяють роз- 
витку електронної торгівлі в Україні. За останні роки, електронна торгів-
ля має значні зростання, забезпечуючи підприємствам доступ до широкої 
аудиторії клієнтів як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку. Це дає 
можливість компаніям просувати свої товари та послуги та залучати більше 
клієнтів.

7. Підвищення рівня конкурентоспроможності. Цифрові технології дозво-
ляють підприємствам покращити свою конкурентоспроможність на міжна-
родному ринку. Завдяки використанню інноваційних рішень та проривних 
технологій, українські компанії можуть швидко реагувати на зміни в глобаль-
ному бізнес-середовищі та вирішувати складні завдання. Розвиток сучасної 
економіки, заснованої на використанні новітніх технологій, створенні нових 
матеріалів, аналізі великих масивів даних, розробці нових систем управління 
призводить до зміни принципів конкурентних відносин [2].

8. Розвиток інформаційного суспільства. Цифрові технології сприяють 
розвитку інформаційного суспільства в Україні. Забезпечення доступу до 
швидкого та надійного Інтернету для всіх громадян, цифрова освіта та інші 
ініціативи сприяють підвищенню рівня технологічної грамотності населення 
та створенню сприятливих умов для розвитку цифрових навичок.

Інноваційні методи управління економікою в Україні суттєво впливають 
на бізнес-процеси, конкурентоспроможність підприємств та ефективність 
економіки загалом. Впровадження цих методів допомагає забезпечити ста-
більне економічне зростання, привернення інвестицій та підвищення якості 
життя громадян.

9. Штучний інтелект і машинне навчання. Використання штучного ін-
телекту (AI) та машинного навчання (ML) дозволяє підприємствам аналі-
зувати великі обсяги даних, отримувати цінну інформацію та передбачати 
тенденції. Наприклад, AI та ML можуть допомогти в аналізі споживацьких 
звичок клієнтів, управлінні запасами або побудові персоналізованих реко-
мендацій для клієнтів.

10. Блокчейн та криптовалюти. Впровадження технології блокчейн дозво-
ляє створювати безпечні та надійні системи обміну інформацією. Блокчейн 
також може бути використаний для створення нових моделей бізнесу, фінан-
сових транзакцій та забезпечення прозорості в економічних відносинах. На 
додачу до цього, криптовалюти можуть прискорити та забезпечити безпеку 
фінансових транзакцій.

11. Інтернет речей (IoT). Інтернет речей дозволяє підключати фізичні 
об’єкти (від машин та пристроїв до датчиків) до Інтернету та обмінювати да-
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ними. Це відкриває можливості для управління та моніторингу промислових 
процесів, підвищення ефективності виробництва та прогнозування несправ-
ностей обладнання.

12. Автоматизація та роботизація. Використання автоматизації та робо-
тів допомагає знизити витрати на ручну працю та збільшити продуктивність. 
Це може включати автоматизацію рутинних бізнес-процесів, використання 
роботів для оперативних завдань та впровадження автономних систем у ви-
робництві.

13. Аналітика даних та Big Data. Збільшений доступ до великих обсягів 
даних дозволяє підприємствам проводити аналіз та витягувати цінну інфор-
мацію, що полягає в покращенні прийняття рішень та прогнозуванні ринко-
вих тенденцій. Аналітика даних також допомагає виявляти потенційні про-
блеми та виявляти можливості для оптимізації бізнес-процесів.

Цифровізація економіки України є важливим фактором для розвитку 
країни, підвищення її конкурентоспроможності та залучення інвестицій. 
Впровадження інноваційних цифрових технологій дозволяє підприємствам 
українського бізнесу стати більш ефективними, збільшити свою продуктив-
ність та більш успішно конкурувати на міжнародному ринку.

В Україні на державному рівні визнається необхідність формування циф-
рової економіки, а цифрові технології розглядаються в якості одного з клю-
чових драйверів сталого розвитку. Цифровізація є пріоритетом для України, 
тому уряд активно сприяє її розвитку. Головною метою цифровізації визна-
чено у досягненні цифрової трансформації існуючих та створенні нових га-
лузей економіки, а також трансформації сфер життєдіяльності у нові більш 
ефективні та сучасні [3].

Основні цілі цифрового розвитку передбачають, що підсумком її  
виконання має стати зростання ВВП на 5 %. Крім того очікується при- 
скорення залучення інвестицій в українську економіку що допоможе мо-
дернізувати промисловість шляхом створення високотехнологічних вироб-
ництв через досягнення цифрової трансформації галузей економіки, сфер 
діяльності, набуття ними нових якостей конкурентних та властивостей  
[3].

Незважаючи на воєнний стан, цифрова трансформація та розвиток циф-
рової економіки в Україні триває та оновлюється. Ведеться робота з інститу-
ційного забезпечення цих розробок і створення умов для управлінських ін-
новацій. Особливу роль у такому процесі відіграє участь України у програмі 
“Цифрова Європа”, метою якої передбачено прискорити економічне віднов-
лення та цифрову трансформацію кожної з країн-учасниць [4].
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Тема розвитку стартапів сьогодні є актуальною не тільки в Україні, а 
й поза її межами. Дане поняття має англійське походження та в перекладі 
“start up” означає “запускати, виникати”. Вперше цей термін було використа-
но в журналі Forbes у 1976 році, пізніше у журналі Business Week у 1977 році. 
Проте більшої популярності, в тому числі і в Україні, дане поняття набуло у 
1990-х роках, під час розповсюдження компаній, бізнес-модель яких ґрунту-
валась на роботі в рамках Інтернету, тобто так званих доткомів.

Поняття стартапів розглядають з точки зору різних аспектів, а саме: стар-
тап як процес, стартап як проект, стартап як новостворена організація, стар-
тап як сучасний бізнес з високим потенціалом та стартап як інновація. Такі 
аспекти дають зрозуміти, що дане поняття є досить широким, різносторон-
нім та одночасно комплексним [1].

Сутність дефініції “стартап”, на нашу думку, найбільш повно розкриває 
Стів Бланк трактуючи дане поняття як “тимчасову структуру, яка спрямова-
на на пошук і реалізацію масштабованої бізнес ідеї” [2].

За останнє десятиліття зростання української стартап-екосистеми було 
вражаючим. Українські стартапи створили низку інноваційних продуктів 
та послуг, починаючи від фінтеху і закінчуючи агротехнологіями та інши-
ми галузями. Однак, незважаючи на досягнення, українські стартапи все ще 
стикаються з низкою проблем, намагаючись вийти на міжнародні ринки. Ці 
виклики були визначені як основні перешкоди для зростання та успіху укра-
їнських стартапів.
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Однією з основних проблем, з якою стикаються українські стартапи, є від-
сутність доступу до фінансування. Незважаючи на те, що існує ряд варіантів 
фінансування, включаючи місцевий венчурний капітал, іноземний венчур-
ний капітал, краудфандинг та гранти, українським стартапам історично важ-
ко залучити інвестиції через сприйняття України як ринку з високим ступе-
нем ризику.

Основним джерелом фінансування української стартап-екосистеми є бут-
стрепінг, тобто власні кошти підприємців та доходи, які вони отримують. У 
січні 2022 на це джерело як основне вказали 84 % фаундерів, опитаних про-
ектом “Польсько-український міст стартапів”.

Це, до речі, не є чимось екстраординарним. В середньому в Європі само-
фінансування є характерним для двох третин стартапів. Однак війна, руй-
нування логістичних зв’язків, скорочення можливостей споживачів та інші 
не менш неприємні фактори суттєво скоротили як прибутки стартапів, так і 
власні заощадження фаундерів. 99 % з них заявили, що потребують фінансо-
вої підтримки. 

Окрім власних коштів, другим за вагомістю джерелом інвестицій в укра-
їнські стартапи до початку війни було державне фінансування. Згідно із 
даними проекту “Польсько-український міст стартапів”, 31 % українських 
команд отримували гранти на розвиток від Українського фонду стартапів 
(USF). Цей започаткований у 2020 році державний фонд за два роки своєї 
роботи профінансував понад 200 проектів майже на $6,3 млн.

В умовах війни Український фонд стартапів USF разом із урядом зосере-
дилися на підтримці проектів подвійного призначення для підвищення обо-
роноздатності країни та післявоєнної відбудови. В рамках спеціальної про-
грами підтримки надаються гранти у розмірі $35 000 для стартапів в галузі 
оборонної сфери, будівництва, кібербезпеки, медицини та підтримки психіч-
ного здоров’я, освіти. Це, безперечно, найбільш важливі сфери сьогодні для 
нашої держави [3].

Попри велику кількість заяв про бажання підтримати українську стар-
тап-спільноту з боку міжнародних інвесторів та іноземних компаній, пошук 
фінансування залишається досить важкою мандрівкою. 

Іншою серйозною проблемою є культурні та мовні бар’єри, з якими стика-
ються українські стартапи. 

Без глибокого розуміння цільового ринку стартапам може бути складно 
адаптувати свої продукти чи послуги та маркетингові стратегії до місцевих 
уподобань, що призводить до неправильного прийняття рішень і, зрештою, 
до провалу. 

Російсько-українська війна, що триває в Україні, також є значним бар’єром 
для українських стартапів. Сприйняття України як ринку з високим рівнем 
ризику може відлякувати іноземних інвесторів та клієнтів, що ускладнює ви-
хід стартапів на міжнародні ринки. 

Попри постійні ракетні удари та атаки дронів-камікадзе, український біз-
нес продовжує працювати. Більше того, майже 150 000 сміливих підприємців 
започаткували нові проекти з моменту російського вторгнення. IT-бізнес та 
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технологічні стартапи стали чи не основним драйвером розвитку української 
економіки та інвестиційної активності у військовий час.

За перші п’ять місяців 2022 року IT-сектор України, за даними уряду, от-
римав від експорту приблизно $3,2 млрд — це на 27 % більше, ніж за ана-
логічний період 2021 року, і становить майже половину загального обсягу 
експортних послуг країни [3].

Галузями, у яких будуть найбільш затребувані інновації від українських 
стартапів, стануть оборонна сфера та кібербезпека, будівництво та інфра-
структура, здоров’я та медицина, освітні проекти, аграрний сектор та зелені 
технології.

За даними Мінцифри, вже сьогодні майже 30 % усіх заявок на нову гран-
тову програму від Українського фонду стартапів отримують проекти в галузі 
military-tech. Це стартапи, які виготовляють дрони, програмне забезпечення, 
продукти у сфері кібербезпеки. Завдяки військовим технологіям ми можемо 
посилювати наших захисників на полі бою, тримати технологічний фронт, 
оборонятися та контрнаступати. У пріоритеті усе, що допоможе мінімізува-
ти людські жертви серед наших військових та перемогти у війні. В України 
однозначно є шанс посісти передові позиції у галузі military-tech з шаленою 
мотивацією та неймовірним людським ресурсом.

Ще перед війною в державі спостерігався бурхливий розвиток на стику 
технологій, медицини та фармацевтики (HealthTech).  Під час війни також 
затребуваними стали застосунки, спрямовані на надання першої медичної 
допомоги. Оскільки після закінчення війни особливої уваги потребуватиме 
ментальне здоров’я захисників та захисниць.

З урахуванням колосальних руйнувань житла та цивільної інфраструкту-
ри внаслідок російської агресії, у найближчі роки в Україні безперечно будуть 
затребувані нові технології з будівництва. Завдяки допомозі держав-партне-
рів вже створюються архітектурні проекти відбудови українських міст, важ-
ливих соціальних та комунальних об’єктів, побудови нових технологічних 
парків. Так, місцева влада Львова вже оголосила, що хоче побудувати при-
міщення школи за допомогою технологій 3D-принтингу. У фокусі уваги — 
швидкість, економність, безпека та екологічність [4].

Україна має великий потенціал та можливості, що стосуються розвитку 
стартапів у майбутньому, проте їх подальша реалізація можлива лише за 
умов ефективного втручання держави. Проблемою для України є недостат-
ній рівень підтримки стартаперів з боку держави, низький інвестиційний 
клімат в країні, а також неоднозначне нормативноправове забезпечення. За-
цікавленість держави в розвитку стартапів, зменшення ризиків та загроз в ін-
новаційній діяльності бізнесу сприятимуть ефективній реалізації потенціалу 
стартап індустрії під час післявоєнної відбудови України [1].
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ВПЛИВ  ІННОВАЦІЙНИХ  БІЗНЕС-МОДЕЛЕЙ  
НА  КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ  ПІДПРИЄМСТВ

Сучасний бізнес-світ перебуває у стані постійного розвитку. Інновації 
стали ключовим фактором, що визначає успіх компанії у довгостроковій 
перспективі. Однак не тільки продукти або технології потребують інновацій: 
бізнес-моделі також переосмислюються для адаптації до ринку, що змінюєть-
ся. Але як інноваційні бізнес-моделі впливають на конкурентоспроможність 
підприємств?

1. Адаптація до потреб споживача. Інноваційні бізнес-моделі часто спря-
мовані створення цінності споживача. Підходи, такі як “бізнес-модель 
полотно” або “лінійний конвас”, допомагають компаніям виявити та 
задовольнити приховані потреби клієнтів, що у свою чергу підвищує 
лояльність та утримання клієнтів.

2. Гнучкість та масштабованість. Інноваційні моделі часто включають 
елементи гнучкості, дозволяючи підприємствам швидко адаптуватися 
до умов ринку, що змінюються. Крім того, вони забезпечують масшта-
бованість, що дозволяє компаніям легко розширювати свій бізнес без 
значних додаткових інвестицій.

3. Диференціація. З появою нових гравців на ринку та збільшенням кон-
куренції диференціація стає ключовим фактором успіху. Інноваційні 
бізнес-моделі дозволяють компаніям виділитися серед конкурентів, 
пропонуючи унікальну ціннісну пропозицію.

4. Ефективність ресурсів. Сучасні бізнес-моделі часто фокусуються на 
оптимізації використання ресурсів, чи то фінансові, людські чи ма-
теріальні ресурси. Це призводить до зниження витрат та збільшення 
прибутковості.
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5. Відкриті інновації. Багато інноваційних моделей включають елементи 
відкритих інновацій, залучаючи ідеї та рішення із зовнішнього оточен-
ня. Це сприяє створенню нових продуктів та послуг, а також співпраці 
з партнерами та стейкхолдерами.

Інноваційні бізнес-моделі, хоч і надають низку переваг для організацій, 
можуть також негативно вплинути на конкурентоспроможність підприємст-
ва. На нашу думку, головними недоліками є:

– високі витрати на впровадження: впровадження нових бізнес-моделей 
може вимагати значних капіталовкладень, що може виявитися занад-
то дорогим для деяких компаній та збільшити їхнє фінансове наванта-
ження;

– ризик помилки при виборі моделі. Не всі інноваційні бізнес-моделі мо-
жуть підійти конкретному підприємству або ринку. Помилковий вибір 
моделі може призвести до фінансових збитків та втрати ринкової частки;

– збільшення складності: інноваційні моделі можуть внести додаткову 
складність в управління бізнесом, що може ускладнити прийняття рі-
шень та збільшити операційні витрати;

– опір змінам: впровадження нових бізнес-моделей може зіткнутися з 
опором співробітників або стейкхолдерів, що може уповільнити процес 
впровадження та зменшити його ефективність;

– старіння технологій: технологічна складова багатьох інноваційних біз-
нес-моделей може швидко застаріти, що потребує регулярних інвести-
цій у оновлення та модернізацію.

– залежність від зовнішніх постачальників: якщо інноваційна модель 
базується на технологіях чи послугах, що надаються третіми сторона-
ми, це може створити залежність від цих сторін та збільшити ризики, 
пов’язані з можливими порушеннями у постачанні;

– збільшення конкуренції: успішне впровадження інноваційної моделі 
може привернути увагу конкурентів, які можуть швидко адаптувати 
аналогічні чи покращені моделі, зменшивши перевагу ініціатора.

В епоху швидких технологічних змін та зростаючої конкуренції іннова-
ційні бізнес-моделі стають не просто бажаними, а й необхідними для під-
тримки конкурентоспроможності на ринку. Компанії, які усвідомлюють 
значення інновацій у своїх бізнес-моделях та здатні їх ефективно впровад-
жувати, набувають значної конкурентної переваги. Хоча інноваційні бізнес-
моделі пропонують низку можливостей для зростання та розвитку, важливо 
ретельно аналізувати всі потенційні ризики та негативні наслідки перед їх 
впровадженням.
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ШЛЯХИ  РОЗВИТКУ  ЦИФРОВІЗАЦІЇ  КОМУНІКАЦІЙНОГО 
ПРОСТОРУ  ПУБЛІЧНОГО  УПРАВЛІННЯ

Цифровізація публічного управління та економічних процесів вимагає 
переходу держав та інститутів влади від вертикальної моделі управління до 
більш гнучких механізмів організації процесів державно-адміністративної 
роботи, оскільки сам процес, заснований на інформаційно-комунікаційних 
технологіях передачі даних між різними суб’єктами, вимагає горизонтальної 
мережевої взаємодії для якісного досягнення поставлених перед інститута-
ми влади цілей. Соціальні та політичні інститути повинні відповідати рів-
ню технологічного розвитку, людського капіталу, а відносини між владою та 
суспільством необхідно вибудовувати на основі взаєморозуміння. 

Модифікація інститутів влади з урахуванням особливостей Інтернет-ко-
мунікації дозволяє відтворювати публічне управління, а також забезпечува-
ти легітимність як “здатність еліти переконувати громадян у тому, що існую-
чі політичні інститути — найбільш оптимальні для суспільства” [3] у новому 
комунікативному середовищі. Оскільки нові засоби комунікації змінюють її 
правила, то колишні комунікативні угоди не можуть застосовуватися до зо-
внішнього середовища, що змінюється, а значить, інститутам влади необхід-
но адаптувати свою діяльність.

Використання Інтернет-технологій відбувається в основному зі сторони 
молодого покоління, тому формування та впровадження в політичне життя 
онлайн-каналів взаємодії інститутів влади та суспільства сприяють омоло-
дженню складу учасників соціально-політичних процесів. Молодь, беручи 
участь у політичному житті через Інтернет-ресурси, може робити свій вне-
сок у вирішення суспільно-політичних та соціально-економічних завдань, 
що піднімає рівень довіри до влади. Такий формат взаємодії з інститутами 
влади не тільки сприяє її легітимації, а й є одним з каналів політичної соціа-
лізації молоді.
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Впровадження елементів нових форм демократії сприяє формуванню 
нових комунікаційних практик, у зв’язку з чим інститути влади поділяють 
своїх функцій із суспільством, а також відбувається трансформація комуні-
кативної функції інститутів влади, що потребує адаптації їхньої діяльності 
до змінних умов комунікаційного середовища. Однак розширюючи простір 
діяльності у віртуальну реальність, “інститутам влади необхідно перебудо-
вувати змістовий контент, який вони транслюють, впроваджувати нові полі-
тичні коди у свідомість користувачів, оскільки в Інтернет-просторі форму-
ються нові цінності, ідеї та ідеали, а тому адаптація традиційних цінностей 
до умов нового комунікативного середовища є одним із завдань інститутів 
влади для ефективного функціонування в онлайн-середовищі” [1, с. 188].

На наш погляд, однозначно оцінити роль цифрових комунікаційних тех-
нологій у процесах взаємодії інститутів влади та суспільства не можна. Вони 
можуть сприяти змінам у бік розвитку демократії та прозорості функціону-
вання влади та прийняття рішень. Однак інформація, яка з’являється в ме-
режі внаслідок процесів самокомунікації громадян, у тому числі і на майдан-
чиках створення законодавчих ініціатив, подання петицій, скарг та звернень 
та ін., може стати інструментом не лише подальшої маніпуляції масовою сві-
домістю з боку інститутів влади, але та зловживання владою та залякування 
населення. “Чим більше у когось даних, тим більше різних можливостей їх 
використання” [2, с. 148]. Застосування соціально-психологічного впливу на 
основі персоніфікованої трансляції інформації з урахуванням психологічних 
характеристик індивідів з боку інститутів влади сприяє поглибленню соці-
альної нерівності, а також подальшої ідейної та політичної поляризації соці-
уму. Крім того, інститути влади, які використовують цифрові майданчики, 
які не контролюються ними, також змушені підкорятися алгоритмам, а тому 
їхня комунікативна взаємодія з суспільством може бути обмежена, а також 
перебувати під контролем з боку власників онлайн-ресурсів. 
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Протягом свого еволюційного розвитку людство весь час намагалось зро-
бити всі аспекти своєї життєдіяльності максимально простими, швидкими 
та зручними, починаючи від винайдення колеса близько 6 тисяч років тому, 
закінчуючи створенням мобільних додатків в смартфонах, без активного ви-
користання яких складно уявити сьогодні життя навіть їх найменшим корис-
тувачам. 

До недавніх часів намагання оптимізувати різні процеси як на побутовому 
рівні кожного індивідуума, так і в національних, або навіть світових масш-
табах,  здійснювалось поступово, коли кожен наступний етап розвитку був 
органічним наслідком попереднього. Проте швидкість та динаміка, з якою 
зараз змінюються абсолютно всі процедури, порядки, операції в інститутах 
будь-якої країни світу, сягає небачених раніше до цього масштабів. Такий 
стрімкий розвиток сьогодні відбувається не лише за рахунок удосконалення, 
покращення та створення нових адаптаційних можливостей для виробничих 
процесів в різних секторах економіки, а і за допомогою феноменальної ево-
люції електронно-обчислювальних машин, починаючи з 1945 року, та діджи-
талізації, яка стала невід’ємною складової операційної діяльності будь-якого 
підприємства.

Обчислювальна техніка пройшла довготривалий шлях еволюції в межах 5 
поколінь, яка почалась з моменту винайдення звичайного калькулятора, що 
максимально спрощував роботу бухгалтерів, фінансистів, або навіть  управ-
лінського персоналу, до створення технологій з використанням масштабних 
інтегрованих схем на базі штучного інтелекту. 

Штучний інтелект — це комп’ютерна система, яка має певні ознаки ін-
телекту, тобто здатна розпізнавати, розуміти, знаходити спосіб досягнення 
результату, приймати рішення та вчитися [1]. Штучний інтелект допомагає 
фахівцям вдосконалювати стратегічне планування, управління фінансами, 
маркетинг, логістику та ін. Він також використовується для прогнозування 
попиту на товари і послуги, оптимізації виробництва, автоматизації робіт у 
сфері обслуговування і багатьох інших аспектах економічної діяльності.
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Дуже складно на сьогоднішній день знайти галузь в будь-якому секто-
рі економіки, де б не застосовувався штучний інтелект у найкращому його 
прояві, все більше і більше ресурсів та коштів вкладається в його вивчен-
ня. Так, наприклад, Сполучені Штати Америки вже інвестували колосаль-
ну 10 мільярдів доларів для того, щоб досліджувати та розвивати технології 
штучного інтелекту. У Великобританії також залучено близько 1000 докто-
рів наук, які на постійній основі отримують державне фінансування для ви-
вчення можливостей штучного інтелекту та подальшого його застосування 
на практиці в якомога більшій кількості секторів економіки, починаючи від 
діяльності кав’ярень та закінчуючи розвідкою космічного простору за допо-
могою космічних технологій. Науковці попереджають, що вже дуже скоро 
люди кардинально змінять своє уявлення про можливості таких технологій 
в усіх сферах економіки [2].

І це не дивно, адже донедавна штучний інтелект мав розум чотирирічної 
дитини — не можна стверджувати, що це малий показник, але, разом з тим, в 
своєму інтерв’ю Біл Гейтс для журналу Time заявив, що саме  штучний інте-
лект, що з-поміж усіх сучасних інновацій має найбільший потенціал змінити 
наше життя і зможе зробити їх більш продуктивним, ефективним, а, відпо-
відно, і легшим [4].

В рамках панельної дискусії, яка відбулась на Всесвітньому економічному 
форумі в Давосі в 2017 році, коли тема цієї технології вперше вийшла на об-
говорення глобального, світового масштабу, генеральний директор компанії 
IBM Вірджинія Рометті зазначила, що дослідження, вивчення та подальший 
розвиток штучного інтелекту мають проводитись за участю людей, для допо-
моги яким він розробляється.

“Хто володіє інформацією володіє світом” — всесвітньо відомий вислів, 
який належить Натану Ротшильду, та набув широко вжитку, коли його впер-
ше застосував Вінстон Черчіль, став основою для концепції розвитку штуч-
ного інтелекту. Уміння спрогнозувати як позитивні, так і негативні наслідки 
від економічної діяльності в часи турбулентності, дослідити різноманітні 
тенденції, знайти оптимальні моделі розвитку тієї чи іншої складової бізне-
су, оптимізуючи при цьому операційні витрати, є ключовою навичкою для 
управлінців будь-якого масштабу. 

Дію штучного інтелекту відчувають сьогодні найбільше банківська спра-
ва, трейдинг, сервісне обслуговування, інформаційні технології, а також 
фармацевтична промисловість. На виконання однотипних операцій йде 
набагато менше часу, оскільки частина з них без проблем автоматизується  
та “делегується” для вирішення, застосовуючи можливості штучного інте-
лекту. 

Одним з найкращих прикладів застосування штучного інтелекту є само-
керовані автомобілі, які розроблені в колаборації всесвітньо відомих компа-
ній-гігантів google, Honda та Mercedes-Benz, що мають системи безпілотного 
керування та gPS навігатори. Вважається, що саме автопілотування допомо-
же значно знизити кількість аварій, які відбувались через людський фактор 
та неуважність на дорогах. 
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Також за допомогою штучного інтелекту уже сьогодні є можливість отри-
мати кваліфіковану юридичну консультацію, звернувшись з тією чи іншою 
проблемою в межах правового поля [2; 3] 

Разом з тим, штучний інтелект може становити певну загрозу для мож-
ливості подальшого існування ряду професій, адже їх можна буде “роботи-
зувати” без втрати якості. Так, на сьогоднішній день, під ризик уже почала 
потрапляти медіаіндустрія. Незважаючи на те, що вона по суті є найбільшим 
тестувальником новітніх технологій в частині написання рекламних текстів, 
інтерв’ю, статей на абсолютно різні тематики за допомогою штучного інте-
лекту, зворотнім наслідком може стати подальша відсутня необхідність у 
професії копірайтера, журналіста, контент-модератора, інтерв’юєра та низки 
інших. 

На питання, чи залишиться необхідність в діяльності усних та письмових 
перекладачів, зараз також немає однозначної відповіді, оскільки штучний ін-
телект в цьому напрямі кожного дня “навчається та самоудосконалюється”, 
більш того, деякі системи розпізнавання мови сьогодні мають підтримку без-
лічі мовних акцентів та голосового перекладу. ChatgPT має настільки якіс-
ний рівень лексики, що він вважається максимально наближеним до люд-
ського.

Потрапляють в зону ризику навіть математики, адже штучний інтелект 
уже зараз допомагає школярам та студентам вирішувати математичні задачі 
будь-якої складності, а gPT-3 — модель ChatgPT від OpenAI, яка має інте-
лект максимально наближений до людського, стала справжнім проривом в 
обробці найбільшої кількості задач практично за всіма тематиками. 

Як свідчить історія, суспільство досить складно реагує на зміни в багатьох 
процесах та певною мірою побоюється їх, оскільки це унеможливлює мати 
абсолютну впевненість в завтрашньому дні, проте ми живемо в такий час, 
коли вміння адаптовуватись до різних варіантів розвитку подій, є не просто 
перевагою, а ключовою необхідністю. Буквально 30 років назад вважалось, 
що широке застосування інтернет-технологій призведе до масової втрати 
робочих місць, спричинить кризові явища, погіршить рівень навчання здо-
бувачів освіти, і економісти та вчені мали певні сумніви і побоювання щодо 
розвитку економіки в цілому в такому ключі. Разом з тим, навіть тоді всі еко-
номічні процеси змогли органічно трансформуватись і покращитись в новій 
реальності без суттєвих втрат, що свідчить про потенційну відсутність ризи-
ків макроекономічних масштабів, які будуть спричинені впровадженням та 
подальшим розвитком технологій штучного інтелекту. 

Таким чином, проведений аналіз та зроблений прогноз показує нам, що 
у майбутньому штучний інтелект може стати ще більш необхідним інстру-
ментом для досягнення стабільного і сталого розвитку економіки, при умові  
ретельного врахування його потенційних переваг і викликів. Суспільство 
може бути опором перед змінами у багатьох сферах, оскільки штучний інте-
лект може становити певну загрозу для можливості подальшого існування 
ряду професій, а також підсилювати у людей страх невизначеності майбут-
нього.
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ЕФЕКТИВНІСТЬ  ДЕСИКАЦІЇ  НА  НАСІННИКАХ   
БУРЯКУ  ЦУКРОВОГО 

Комплексне використання засобів захисту рослин — крок до кількісного і 
якісного збільшення урожаю. Як різновид захисту є десикант. 

[1] Десиканти — це хімічні препарати які методом підсушування приско-
рюють дозрівання культур перед жнивами. Така обробка може проводитися 
не менше ніж за десять днів перед збором врожаю. Десикація абсолютно без-
печна для зерна, насіння та коренеплодів, що дозрівають. Завдяки десикації 
прискорюється збір урожаю і звільняються посівні площі від основних видів 
бур’янів і це створює сприятливі умови під майбутні культури у сівозміні. 

[2] Як показує практика особливо ефективно використовувати десикацію 
в період високої вологості повітря в період збирання. Насінники цукрового 
буряка тривало квітнуть, це може тривати до фази біологічної стиглості на-
сіння. Тому при обмолоті насінників частина недозрілого насіння потрапляє 
до некондинційного, це знижує його якісні показники. Актуальним буде до-
слідити вплив обробки посівів насінників буряку цукрового гербіцидами Ра-
ундап екстра та Реглон Супер 150 Sl, саме на ступінь підсушування рослин 
насінників, урожайність і якість насіння. 

Для проведення досліджень використали батьківський компонент гібри-
ду Верхняцький ЧС 63, які були висаджені за схемою 16 : 4. площа живлен-
ня насінників — 70 × 46 см, кількість садивних коренеплодів на один гектар 
склав 30 тис. шт. 

Варіанти досліду висаджувалися за схемою: 
1. Контроль (без обробки десикантом);
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2. Реглон супер 150 SL — 5 л/га;
3. Раундап Екстра — 2 л/га;
4. Раундап Екстра — 3 л/га.
Площа облікової ділянки 25 м кв., повторність — триразова, витрати ро-

бочої рідини — 300 л/га. Обробка насінників проводилася при побурінні на 
кущах 50 % плодів наплічним оприскувачем. Для контрольного варіанту зрі-
зали насінники і склали у валки при побурінні 60–70 % плодів.

На період збирання густота насаджень на дослідних варіантах становила 
19,2–20,1 тис./шт. га продуктивних насінників.

Спостереження показало, що дія двох препаратів вплинула на підсушу-
вання рослин не однаково. Період підсушування рослин насінників тривав 
від 6 до 14 діб залежно від застосованого препарату. Так, після внесення  
Раундап Екстра листя на насінниках почало в’янути на шосту добу. А при 
обробці рослин Реглон Супер 150 SL в’янення почалося на другу добу. 

Вологість насінин перед обмолотом у досліджуваних варіантах значно 
відрізнялася і була в межах 9,8–19,0 %, і найнижчою вона була на контролі.  
При застосуванні Раундап Екстра — 2 л/га вологість становила 19,0 %, що 
пояснюється підсушуванням лише листя (вологість стебел при цьому стано-
вила 58,6 %). Вологість насіння після обмолоту була незначною і знаходила-
ся в межах 15,0–16,8 % відповідно до варіантів досліджень.

Показники продуктивності насінників встановлено в межах 1,49–1,55 т/га. 
Найнижчим цей показник виявився у варіанті при застосуванні Раундап 
Екстра — 2 л/га, найвищий з Раундап Екстра — 3л/га. На контролі урожай-
ність насінників становила 1,50 т/га. 

Визначенням якісних показників насіння встановлено вплив десикації на 
схожість та масу 1000 насінин, на енергію проростання. Так маса 1000 насі-
нин при застосуванні Реглон Супер 150 SL становила 13,8 г, що є найнижчим 
з досліджуваних варіантів. У варіантах з Раундап Екстра — 2 л/га, найвищий 
з Раундап Екстра 3 л/га він був найвищим — 16,7–16,5 г відповідно (на кон-
тролі маса 1000 насінин складала 15,2 г). 

Відповідно у цих же варіантах показники енергії проростання насіння та 
схожості були найвищими — 78–62 % енергія проростання та 85–87 % схо-
жість.

Отже, проведеними дослідженнями було встановлено: у варіанті з вико-
ристанням Раундап Екстра — 3 л/га урожайність насіння становила 1,55 т/
га, а маса 1000 насінин і їх схожість у варіантах з застосуванням Раундап Екс-
тра 2 л/га та Раундап Екстра 3 л/га була вище контрольного варіанту відпо-
відно на 1,3–1,5 г та 1,7–9,0 %, що пояснюється повільною дією десиканту 
Раундап Естра на рослини.
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АНАЛІЗ  ЦИФРОВИХ  ПЛАТФОРМ  ДЛЯ  НАВЧАННЯ  
СТУДЕНТІВ 

Однією з ключових причин впровадження цифрових платформ у навчан-
ня є потреба відповідати сучасним викликам та тенденціям у сфері освіти. 
Зростання популярності онлайн-навчання, мобільність студентів та змі-
на підходів до навчання вимагають нових інструментів, які забезпечують  
гнучкість і доступність. Цифрові платформи сприяють створенню відкрито-
го освітнього простору, де матеріали та знання є легко доступними для всіх 
бажаючих. Вони дозволяють вивчати нові предмети, поглиблювати знання 
та розвивати навички незалежно від місця проживання чи часових обме-
жень.

Однією з суттєвих переваг цифрових платформ є можливість покращення 
взаємодії між студентами та викладачами. Функціонал чатів, форумів та вір-
туальних груп дозволяє створювати сприятливу для навчання спільноту, об-
мінюватися ідеями та досвідом, а також отримувати швидкий зворотній зв’я-
зок. Цифрові платформи дозволяють створювати індивідуальні навчальні 
траєкторії для студентів. Алгоритми і штучний інтелект допомагають адап-
тувати матеріали та завдання під конкретні потреби та рівень знань кожного 
студента, забезпечуючи ефективніше навчання.

Незважаючи на всі переваги цифрових платформ, існують виклики, такі 
як нестабільний інтернет-зв’язок у деяких регіонах та потреба в постійному 
оновленні програмного забезпечення. Проте, з постійним розвитком техно-
логій, ці перешкоди можуть бути подолані, відкриваючи нові перспективи 
для цифрового навчання в Україні.

1. Інтернет-платформи
Однією з ключових груп цифрових платформ для навчання є інтер-

нет-платформи. Популярні сервіси, такі як Moodle, google Classroom, або 
Microsoft Teams, забезпечують високий рівень взаємодії між викладачами і 
студентами. Вони дозволяють завантажувати матеріали, проводити тести, і 
вести обговорення.
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2. Електронні бібліотеки та ресурси
На ринку України також існує багато електронних бібліотек і ресурсів, 

які спрямовані на надання доступу до навчальних матеріалів. Наприклад, 
“Е-Книга Україна” або “Наукова електронна бібліотека” допомагають сту-
дентам отримувати доступ до актуальних джерел для своїх досліджень та 
проектів.

3. Мовні платформи
Однією з ключових потреб сучасних студентів є вивчення іноземних мов. 

Цифрові платформи, такі як Duolingo або Babbel, стають популярними ін-
струментами для вивчення мов, дозволяючи студентам навчатися в зручний 
для них час і темп.

4. Технічні платформи для практичних навичок
Для студентів, які вивчають технічні спеціальності, існують спеціалізо-

вані цифрові платформи для отримання практичних навичок. Наприклад, 
платформа Skillshare пропонує широкий спектр онлайн-курсів від професіо-
налів у галузі дизайну, програмування та інших сфер.

5. Аналітика та відстеження прогресу
Цифрові платформи також надають можливість відстежування прогресу 

студентів. Системи, які забезпечують аналітику та звіти, дозволяють викла-
дачам та студентам ефективно взаємодіяти та адаптувати навчальний процес 
під індивідуальні потреби.

Цифрові платформи для навчання студентів в Україні стають необхідні-
стю в умовах швидкої технологічної трансформації. Ці інструменти не лише 
полегшують доступ до навчальних ресурсів, а й створюють нові можливо-
сті для інтерактивного та ефективного навчання. Зростання популярності 
цифрових платформ свідчить про активний розвиток освітнього сегмента в 
Україні та важливість впровадження сучасних технологій в навчальний про-
цес.
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ОБЛІК,  АНАЛІЗ  І  КОНТРОЛЬ  АМОРТИЗАЦІЇ  
ОСНОВНИХ  ЗАСОБІВ  ПІДПРИЄМСТВА  

В  УМОВАХ  ЦИФРОВІЗАЦІЇ  БІЗНЕСУ 

Актуальність теми дослідження. Засоби обчислювальної техніки ство-
рювались та удосконалювались так само, як і всі інші прилади, машини і об-
ладнання що, призначались для полегшення праці людини. Удосконалення 
засобів обчислювальної техніки йшло від простого до складного і було тісно 
пов’язане зі станом техніки на певному етапі, а також з розвитком певних 
галузей математики, кібернетики та інших наук.

З позицій користувача кожне удосконалення спрямовувалося, насамперед 
на підвищення рівня механізації та автоматизації виконання технічних опера-
цій, що часто повторюються; cтвopeння нових засобів введення та отримання 
даних; збільшення обсягy пам’яті; розробки нових носіїв інформації тощо.

Інтенсивний розвиток комп’ютерної техніки дав відповідний поштовх за-
початкуванню, а відтак і удосконаленню обліку в умовах цифровізації госпо-
дарської діяльності підприємств. Значний вплив на ведення бізнесу у розви-
нутих країнах світу мають електронно-обчислювальна техніка і технології, 
елементами яких є комп’ютери.

Запровадження комп’ютерної техніки і технологій вплинуло і на ефектив-
ність обліку. З’явилася можливість точного розрахунку ліквідності підпри-
ємств, довгострокової платоспроможності, оцінки рентабельності активів, 
капіталу і фондовіддачі.

Метою дослідження є висвітлення організації обліку на підприємствах 
України в умовах цифровізації бізнесу.

Висновки та перспективи подальших досліджень.
Єдність інформаційної бази і повний автоматизований технологічний про-

цес забезпечується за рахунок одноразового введення інформації. Інтеграція 
обробки даних первинного обліку і адаптація програмного забезпечення до 
потреб користувачів досягається шляхом застосування різних комп'ютерних 
програм. 
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Крім того комп’ютерна форма обліку має ряд переваг перед ручною, серед 
яких основними є вбудовані бухгалтерські знання (в програму вбудовуються 
правила формування тих чи інших проводок господарських операцій, тобто 
форма бухгалтерського обліку наповнюється специфічними бyxгaлтерськи-
ми знаннями), паралельне ведення обліку за декількома стандартами (на базі 
одних і тих же одноразово введених даних можна отримувати декілька сис-
тем оцінок та показників, що розраховуються за різними методиками) тощо.

Технологічний процес обробки даних при комп’ютерній формі обліку 
можна поділити на три етапи.

Першим етапом облікового процесу є збір та реєстрація первинних даних 
для обробки на комп’ютері.

На другому етапі проводиться формування масивів облікових даних на 
електронних носіях: Журнали господарських операцій, структури синтетич-
них та аналітичних рахунків, довідники аналітичних об’єктів, постійне онов-
лення облікової інформації. Одночасно здійснюється контроль за процесом 
обробки інформації, записаної в масивах облікових даних.

Заключним етапом процесу є отримання результатів за звітний період на 
запит користувача або у вигляді регістрів синтетичного обліку, аналітичних 
таблиць, довідок з бухгалтерських рахунків, або відображенням на екрані 
дисплею потрібної інформації.

Застосування комп’ютерів вносить значні зміни до організації документу-
вання, які полягають, по-перше, у використанні електронних носіїв первин-
ної інформації, і, відповідно, електронних первинних документів і, по-друге, 
в автоматичному складанні первинних документів.

Способи обробки облікової інформації, поділяються на три види: папе-
ровий, механізований і комп’ютеризований (автоматизований), в залежності 
від виду обчислювальної техніки, що застосовується. При цьому перші. два 
методи об’єднуються під загальною назвою “безкомп’ютерний спосіб”, маю-
чи на увазі не перелік технічних засобів, а саме спосіб їх використання.

При визначенні способу обробки облікової інформації необхідно чітко по-
діляти поняття механізації обліку та його комп’ютеризації (автоматизації). 
Має значення не тільки вид техніки, що застосовується, але й сукупність спо-
собів та методів ії використання. 

При механізації обчислювальна техніка виступає допоміжним засобом 
для обробки інформації, а при комп’ютеризації технічні засоби стають одни-
ми з визначних засобів ведення обліку: суттєві зміни відбуваються в процeci 
збирання, накопичення облікової інформації, її передачі та отримання звіт-
них показників. 

На відміну від механізації, комп’ютеризація обліку базується на систем-
ному вирішенні облікових завдань за допомогою комп’ютерів.

Існує декілька підходів до організації бухгалтерського обліку в умовах його 
комп’ютеризації:

1) системний підхід до бухалтерського обліку;
2) розробка форм обліку, що орієнтовані на використання комп'ютерів;
3) трансформація методу бухгалтерського обліку.
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Обробка економічної інформації клієнта за допомогою комп’ютера має 
такі переваги перед традиційними методами обробки інформації:

• надає можливість збільшити ефективність аудиторської роботи, змен-
шивши при цьому витрати; 

• зменшує кількість даних, що обробляються вручну, внаслідок чого в 
аудитора з’являється час для детальнішої перевірки документів; 

• надає можливість розширити сферу аудиторської перевірки, збільши-
ти кількість проведених тестів;

• зниження ризику аудитора, пов’язаного з тестами, вибірковою перевір-
кою; 

• зручність користування: можливість одночасно працювати з багатьма 
документами та спостерігати, як зміна показників одного документа ві-
дображається на інформації інших, пов’язаних з ним.

Комп’ютерні технології дозволяють використовувати електронний варі-
ант картотек — бази даних. В найпростішому варіанті база даних — це та ж 
картотека, тільки розташована в пам’яті комп’ютера, що дозволяє шукати до-
кумент або групу документів за будь-якою пошуковою ознакою, закладеною 
при реєстрації: автором документу, виконавцем, темою, датою отримання 
або складання документа, його номером тощо.

Одна з основних переваг передачі документу безпосередньо з комп’ютера 
на комп’ютер — це можливість отримати документ в тому вигляді, в якому 
він був підготовлений, з включеними до нього таблицями, графіками, рисун-
ками тощо.

Комп’ютеризація суттєво змінює процес організації роботи облікового 
апарату. Єдиним способом ефективної організації діяльності підприємства 
в сучасних умовах є закладення правил побудови організаційної структури 
в комп’ютерну систему організаційного управління, адже під час швидкого 
розвитку підприємства внутрішні документи підприємства доводиться часто 
змінювати, а висока плинність персоналу може звести нанівець всю роботу. 
Таким чином, комп’ютеризація управління підприємством є головним фак-
тором, що визначає організацію роботи підприємства та бухгалтерії.

Можливості комп’ютерно-комунікаційної форми обліку дозволяють 
гнучко розподіляти облікову роботу між працівниками з різних ділянок об-
ліку. Склад облікових завдань залишається незмінним при різних обсягах 
облікових робіт, але перелік виконавців суттєво відрізняється в залежності 
від розміру підприємства і, відповідно, обсягу облікової роботи.

Для найбільшої ефективності облікових робіт може передбачатись ви-
ділення, найпотужнішого комп’ютера як сервера, на якому зберігається 
інформаційна база та виконується основна маса обчислень. Подальша ре-
алізація інформаційної технології комп’ютеризованого вирішення завдань 
бухгалтерського обліку з використанням АРМ на зростаючому підприємстві  
призводить до необхідності побудови багаторівневої обчислювальної систе-
ми, яка ґрунтується на застосуванні АРМ технічних виконавців (первинний 
облік), АРМ функціональних працівників (ділянки обліку), АРМ керівни-
ків.
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ОЦІНКА  КРЕДИТОСПРОМОЖНОСТІ  ПОЗИЧАЛЬНИКА 

В умовах обмеженості власних фінансових ресурсів для більшості вітчиз-
няних підприємств проблема отримання кредитних коштів стає однією з 
найважливіших не тільки з позицій поточної діяльності, але й перспектив 
подальшого їх розвитку. Вирішальну роль при прийнятті кредитних рішень 
відіграє оцінка кредитоспроможності позичальника. 

Фінансовий стан позичальника регулярно аналізують, і за результата-
ми такого аналізу може бути переглянутий внутрішній кредитний рейтинг 
позичальника. Цей аналіз ґрунтується на даних про надходження коштів 
на рахунок клієнта, останній фінансовій звітності та іншій комерційній ін-
формації позичальника, яку він надає банку, або яку банк отримав іншим 
чином. Здійснюється розрахунок індикаторів раннього попередження, а 
саме: ознаки аномальної поведінки/діяльності клієнтів, які потенційно мо-
жуть призвести до погіршення профілю ризику клієнта. Також проводиться 
регулярний моніторинг поточної ринкової вартості застави з метою оцінки 
її достатності для забезпечення конкретного кредиту. Оцінку застави про-
водять незалежні компанії — суб’єкти оціночної діяльності, акредитовані в 
банку або кваліфіковані внутрішні оцінювачі. Крім того, вітчизняні банки 
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ведуть облік кредитних історій клієнтів, що дозволяє контролювати рівень 
кредитного ризику на основі роботи переважно з позичальниками, які мають 
позитивну кредитну історію. Як зазначалось вище, оцінка кредитоспромож-
ності позичальника має на меті саме запобігання виникненню проблемної 
заборгованості [1].

Банки користуються різноманітними системами, що відрізняються одна 
від одної передусім складовими фінансового аналізу та алгоритмом розра-
хунку. Не дивлячись на широку вживаність статистичних методів оцінки, 
дана група потребує наявності значного масиву вихідних даних та є складною 
для впровадження у вітчизняних банках. А методи комплексного аналізу хоч 
і дозволяють швидко і з мінімальними витратами праці обробити великий 
обсяг кредитних заявок окремих фізичних осіб, проте вимагають постійного 
оновлення інформації, що може бути доволі вартісним для банку, а також 
не дозволяє врахувати специфічних особливостей окремих позичальників. 
Коефіцієнтний аналіз, хоч і є простим у реалізації і не потребує спеціального 
інформаційного забезпечення, проте нормативні значення багатьох коефіці-
єнтів не враховують фактичний стан економіки та відображають лише су-
часний стан, не враховуючи при цьому динамічні зміни, що підвищує ризик 
кредитування конкретних юридичних осіб. Тому найбільш оптимальним є 
створення банком власної методики оцінки кредитоспроможності, яка буде 
враховувати як рівень економічної і політичної стабільності в державі, так і 
можливості самого банку, його кредитну політику, пріоритети у роботі, осо-
бливості та сегменти позичальників, на які банк в основному орієнтується. 
Методики оцінювання кредитоспроможності юридичних осіб розвиваються 
та удосконалюються шаленими темпами в наш час, за рахунок чого набира-
ють популярності нові підходи. Однією з основних тенденцій розвитку сис-
тем оцінювання кредитоспроможності юридичних осіб в сучасних умовах є 
розвиток підходів до проведення кредитного скорингу, який має величезний 
потенціал для сприяння економічному зростанню світової економіки [2; 3]. 
Він дозволяє на основі певних характеристик існуючих клієнтів та потенцій-
них постачальників, шляхом підрахунку балів, визначити ризики, пов’язані 
з наданням кредиту [4].

Однією з основних тенденцій розвитку систем оцінювання кредитоспро-
можності юридичних осіб в сучасних умовах є розвиток підходів до прове-
дення кредитного скорингу, який має величезний потенціал для сприяння 
економічному зростанню світової економіки [2; 3]. Він дозволяє на основі 
певних характеристик існуючих клієнтів та потенційних постачальників, 
шляхом підрахунку балів, визначити ризики, пов’язані з наданням кредиту 
[4].

Отже, інформацію для проведення оцінки кредитоспроможності можна 
розподілити на три групи: інформація, що отримана безпосередньо від клі-
єнта; внутрішньобанківська інформація та зовнішня інформація. Фінансо-
вий стан позичальника — юридичної особи з урахуванням поточного стану 
обслуговування клієнтом кредитної заборгованості оцінюється банком кож-
ного разу під час укладання договору про здійснення кредитної операції, а у 
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разі зміни умов договору щодо строків та/або сум — не рідше ніж один раз 
на три місяці. Оцінювання кредитоспроможності займає ключову позицію 
не тільки у виборі раціональних форм і методів кредитування, а й при розро-
бленні кредитної політики як кредиторів, так і позичальників, та механізмів 
їх реалізації.
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THE  IMPORTANCE  OF  COMPETITION  FOR  CUSTOMERS 
AND  COMPETITIVE  ADVANTAGES  FOR  COMPANIES 

Healthy market competition is fundamental to a well-functioning economy. 
Basic economic theory demonstrates that this leads to lower prices, higher quality 
goods and services, greater variety, and more innovation when companies have to 
compete for customers.

Competition is an important aspect of any market system because it promotes 
innovation, efficiency and productivity. The presence of competition allows cus-
tomers to have a choice in choosing goods and services, and encourages businesses 
to lower prices and improve quality in order to attract and retain customers. In-
creasing enterprise competitiveness by studying consumer needs and developing 
ways for their effective satisfaction are actual and open aspects for modern re-
searches. Changes that take place in the marketing environment shape the con-
sumer behavior, form the dem and for ecological products and services, transform 
the market players corporate culture. In the frame of globalization and strength-
ening of international competition, environmentally responsible marketing estab-
lishment, support and development are created [1–3].



67

Market competition plays a critical role in promoting economic efficiency, 
driving innovation, and benefits customers in several ways:

1. Lower prices. Competition between businesses usually leads to lower prices 
for goods and services. When multiple companies compete for customers’ busi-
ness, they are motivated to offer better prices and value to attract and retain cus-
tomers. This benefits customers by providing them with more affordable options 
and increasing their purchasing power. Competition encourages firms to increase 
their efficiency, which leads to lower costs of production, which can lead to lower 
prices for customers.

2. Improving quality. In a competitive market, businesses seek to differentiate 
themselves by offering higher quality products and services. To gain a competitive 
advantage, companies invest in research and development, innovation and prod-
uct improvement. This focus on quality improvement benefits customers as they 
gain access to better and better products or services over time.

3. Innovation and creativity. Competition drives innovation and encourages 
businesses to develop new ideas, technologies and solutions. Companies are con-
stantly looking for ways to outperform their competitors, which leads to the de-
velopment of revolutionary products, improved processes and innovative business 
models. This innovation not only stimulates economic growth, but also provides 
customers with more choice and better solutions to meet their needs.

4. Customer orientation: In a competitive market, companies must understand 
customer preferences and requirements and respond effectively to them. They 
must constantly adapt their offerings, customer service and marketing strategies 
to stay ahead. This customer-centric approach benefits customers as companies 
strive to provide customers with the highest quality, personalized solutions and 
customized products that meet their specific needs.

5. Efficient allocation of resources. Competition helps allocate resources  
efficiently by rewarding businesses that use their resources efficiently and pro-
vide value to customers. In a competitive market, inefficient companies are more  
likely to exit the market, while efficient companies are rewarded with increased 
market share and profitability. This improves productivity and ensures that re-
sources are allocated to the most productive use, benefiting both businesses and 
customers.

6. Market variety. Competition promotes market variety, ensuring that cus-
tomers have a wide variety of options to choose from. Different businesses com-
pete with each other by offering unique features, styles, or variants of products 
and services to satisfy diverse consumer preferences. This variety gives consumers 
more options, allowing them to choose the options that best suit their preferences, 
budget or specific requirements. Competition promotes innovation by encourag-
ing firms to find new and better ways of producing goods and services. It also en-
courages firms to invest in research and development to produce new and better 
products.

7. Consumer empowerment. Competition empowers consumers by giving 
them the ability to influence the marketplace through purchasing decisions. As 
companies compete for customer loyalty, consumers have a right to support com-
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panies that align with their values, offer better products or services, or offer the 
best overall value. This enables consumers to shape the market and drive positive 
change.

8. Encourages continuous improvement. In a competitive market, businesses 
are constantly striving to outperform their competitors. This pursuit of excel-
lence fosters a culture of continuous improvement. Companies are investing in 
research and development, implementing new technologies and looking for ways 
to optimize their operations to gain a competitive advantage. As a result, industry 
and the economy as a whole are witnessing progress, increased productivity and 
expanded opportunities.

9. Market efficiency and resource allocation. Competition helps allocate re-
sources more efficiently in the economy. When businesses compete for customers, 
resources tend to be directed to the most efficient and productive uses. Ineffi-
cient companies may struggle to survive or be forced to improve their operations, 
while more efficient businesses thrive. This efficient allocation of resources helps 
to maximize productivity and economic results.

10. Consumer education. Competition drives businesses to engage in market-
ing efforts to increase consumer awareness and educate them about their products 
or services. Companies invest in advertising, promotion and content marketing 
to reach their target audience and effectively communicate their value. Such in-
creased awareness benefits consumers by providing them with more information 
and choices.

11. Market dynamics and adaptability. Competition keeps the market dynamic 
and constantly evolving. Businesses must be adaptive and respond to changes in 
market conditions, consumer trends, and competitor strategies. This flexibility 
encourages companies to stay proactive, make necessary changes and stay rele-
vant in an ever-changing environment.

Competition also creates opportunities for individuals to enter the market-
place and start new businesses. It creates jobs and provides people with a choice 
of employers and work places. Competition also reduces the need for governmen-
tal interference through regulation of business. A free market that is competitive 
benefits consumers- and, society and preserves personal freedoms [4].

In general, competition in the market encourages enterprises to be efficient, 
innovative, customer-oriented and responsive to changing requirements. Compe-
tition helps create an efficient market system, encourages fair competition, which 
benefits both businesses and consumers. Businesses that embrace competition 
and leverage its benefits are more likely to succeed and thrive in their marketing 
efforts.

Intensification of competition and increased customer requirements for prod-
ucts and services lead to the fact that an increasing number of companies is forced 
to form intellectual capital in order to more effectively adapt to changes in the 
external environment and ensure success in competition. Successful companies 
are those that can find their competitive advantages, adapt to customer requests 
and create new needs for products and services. Therefore, intellectual capital is 
important for achieving a company’s competitive advantage.
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СУЧАСНИЙ  ОНБОРДИНГ:  ЦИФРОВІ  ІНСТРУМЕНТИ 
ЕФЕКТИВНОЇ  АДАПТАЦІЇ  ПЕРСОНАЛУ  В  ОРГАНІЗАЦІЇ

Застосування цифрових інструментів для ефективної адаптації персона-
лу в організаціях є особливо актуальним завданням в сучасних умовах. Пра-
вильно розроблена програма адаптації спрямована на надання новому спів-
робітнику можливості швидко втягнутися в робочий процес і корпоративну 
культуру компанії, мінімізувати або уникнути можливих помилок, пов’яза-
них із вступом на посаду, оцінити відповідність і потенціал нового фахівця 
обраній посаді та ін.  

В сучасних умовах цифрової трансформації економіки та інноваційності 
інформаційно-комунікаційних технологій постають нові вимоги до пра-
цівників. Цифрова трансформація є впровадженням передових технологій 
у бізнес-процеси підприємства, при впровадженні яких важливо не тільки 
встановлювати сучасне програмне забезпечення, але і змінювати підходи до 
формування корпоративної культури, внутрішніх та зовнішніх комунікацій 
[1]. Однак найбільш важливим в цьому процесі є адаптація команди до онов-
лених бізнес-процесів.

Онбординг (з англ. “onboarding”) — це процес інтеграції та адаптації нового 
працівника в організацію або команду [2]. Цей процес спрямований на те, щоб 
новий співробітник максимально швидко і ефективно ознайомився з компа-
нією, її культурою, цінностями, процедурами і виконуваними завданнями.

Онбординг є важливим напрямом роботи з персоналом, оскільки допома-
гає знизити плинність кадрів, підвищити задоволеність праці, швидше досяг-
нути продуктивності в роботі, тощо.
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Онбординг зазвичай включає в себе такі основні етапи:
– ознайомлення нового співробітника з організацією, її структурою, ос-

новними відділами та їх напрямами роботи;
– організація ознайомчої зустрічі з колегами та ключовими праців- 

никами, а також створення можливостей спільної роботи і спілкуван-
ня;

– ознайомлення з посадовими обов’язками, правами, відповідальністю;
– проведення навчальних сесій і тренінгів, що допомагають засвоїти не-

обхідні навички та знання новачкам щодо виконання роботи;
- ознайомлення з політикою та процедурами в організації: роз’яснення 

правил внутрішнього трудового розпорядку, включаючи питання без-
пеки, конфіденційності та інші аспекти роботи в організації;

– проведення систематичної оцінки успішності та прогресу в роботі но-
вого працівника впродовж перших тижнів або місяців роботи.

Протягом останніх кількох років багато компаній стали активно розро-
бляти програми онбордингу для своїх співробітників. Вони усвідомили, що 
успішна адаптація новачків є ключовою для збереження ефективності ро-
боти команди. Онбординг — це комплексний процес інтеграції нового пра-
цівника в організацію та її колектив, який починається ще на стадії найму і 
може тривати до півроку або навіть більше, залежно від програми адаптації 
та корпоративної культури [3]. Цей процес зазвичай поділяють на декілька 
етапів, таких як: преонбординг, перший тиждень, перший місяць, три міся-
ці, півроку та може і довше. Кожен з цих етапів спрямований на досягнення 
позитивного першого враження, ознайомлення з корпоративними цінностя-
ми та місією, відповідність очікувань і реальних обов’язків та інші аспекти. 
Якщо цей процес побудований правильно, співробітник успішно відчує себе 
частиною команди і стане більш продуктивним для організації.

Світова економіка та технології швидко розвиваються, і компанії постій-
но стикаються з новими викликами. Цифрові інструменти адаптації можуть 
допомогти персоналу швидко відповідати на зміни та адаптуватися до но-
вих умов. Також необхідно зазначити, що це нові можливості для безпеки 
та конфіденційності, роботи з віддаленими співробітниками. Вони дозволя-
ють підвищити ефективність навчання та розвитку персоналу, створювати 
індивідуальні навчальні програми, відстежувати прогрес, а також надавати 
доступ до ресурсів для саморозвитку. Цифрові програми адаптації можуть 
допомогти забезпечити однаковий доступ до ресурсів та навчальних матеріа-
лів для всіх співробітників, незалежно від їхнього місцезнаходження. Аналі-
тика та відстеження програм адаптації персоналу за допомогою цифровізації 
тепер більш якісна, що дозволяє оперативно коригувати підходи та вдоско-
налювати процеси навчання та розвитку. Крім того, застосування цифрових 
інструментів може допомогти зменшити витрати на навчання та адаптацію 
персоналу, оскільки вони можуть бути ефективнішими та менш ресурсоєм-
кими у порівнянні з традиційними методами.

Наразі сучасні фахівці шукають можливості для особистого та професій-
ного розвитку. Наявність цифрових інструментів адаптації може бути при-



71

вабливим фактором для кандидатів і допомогти утримувати талановитих 
співробітників в організації.

Використання цифрових інструментів онбордингу може значно полегши-
ти і покращити цей процес. Наведемо більш розповсюджені способи, які до-
помагають впровадити цифровий онбординг:

1. Електронні документи та підписи. Замість паперових документів, нові 
співробітники можуть заповнювати та підписувати всі необхідні форми та 
угоди онлайн. Це робить процес швидшим та зменшує паперові витрати.

2. Віртуальні тури та матеріали. З допомогою відео та віртуальних турів 
нові співробітники можуть ознайомитися з офісом, філіалами або робочою 
обстановкою ще до приходу на роботу. Це сприяє знайомству з робочим ото-
ченням.

3. Онлайн-навчання. Цифрові навчальні платформи дозволяють організо-
вувати навчальні курси і тренінги в онлайн-форматі. Нові співробітники мо-
жуть навчатися дистанційно, складати тести та вирішувати завдання онлайн.

4. Віддалена інтеграція. Використання відеоконференцій та спеціальних 
платформ для спілкування дозволяє проводити віртуальні зустрічі та інте-
рактивні сесії для новачків, де вони можуть задавати питання та отримувати 
відповіді.

5. Електронні панелі управління. Організації можуть використовувати 
цифрові панелі управління для відстеження прогресу нових співробітників, 
надавати завдання та відмічати досягнення.

6. Онлайн-ресурси для самонавчання. Доступ до онлайн-ресурсів, таких 
як відео-уроки, статті, інструкції, може допомогти новим співробітникам за-
своювати необхідні знання та навички у зручний для них час.

7. Мобільні додатки. Розробка спеціальних мобільних додатків для он-
бордингу може дати співробітникам зручний спосіб отримання інформації 
та виконання завдань [3, с. 114].

Тепер розглянемо нові сучасніші цифрові інструменти. Наприклад, про-
грама Coloris HRM є потужним інструментом для автоматизації всіх HR-про-
цесів. Звіт від Sapling вказує на значну кількість активностей, пов’язаних із 
адаптацією, які новачки показують у свій перший робочий тиждень. Цей 
процес може бути складним, особливо поза офісом, тому автоматизація його 
стає більш важливою. Наприклад, переведення співробітників на нові посади 
або нове місце роботи (крос-бординг) в стресових умовах війни, яка триває в 
нашій країні. Для успішної адаптації в таких ситуаціях також важливо вико-
ристовувати такі програми та інструменти, які спрощують організацію робо-
ти співробітників, зокрема, це google, Slack, ClickUp, Asana, Todoist та Wrike, 
які використовують для полегшення комунікації та управління завданнями.

Автоматизовані процеси онбордингу, які можна побудувати за допомогою 
програми PeopleHR, дозволяють ефективно управляти процесом адаптації 
нових співробітників, включаючи планування програм, відстеження вико-
нання завдань і надання доступу до навчальних матеріалів та інструкцій. 

За версією Laba (міжнародної школи професійного розвитку) виділяють 
такі основні елементи сучасного онбордингу: чат-боти; гейміфікація; wel-
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come-bonus та welcome-box, ввідні курси; віртуальна і доповнена реальність 
(AR- та VR-технології) [2]. 

Завдання використання цифрових інструментів полягають у тому, щоб не 
тільки ефективно управляти адаптацією персоналу, а й зменшити витрати в 
матеріальному та часовому еквівалентах, знизити залученість керівників або 
HR-менеджерів у процеси онбордингу. Усі ці засоби та програми сприяють 
полегшенню та покращенню процесів адаптації та управління персоналом 
вцілому.

Таким чином, цифрові інструменти адаптації персоналу є актуальними 
та важливими для сучасних організацій. Використання цифрових інстру-
ментів дозволяє зробити процес онбордингу більш ефективним, зручним 
та інтерактивним як для нових співробітників, так і для організації в ціло-
му. Онлайн-ресурси та інтерактивні інструменти можуть значно полегшити 
процес адаптації нових працівників до робочого середовища та корпоратив-
ної культури організації.
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HR-МЕНЕДЖМЕНТ  В  СУЧАСНИХ  УМОВАХ  РОЗВИТКУ 
ЦИФРОВИХ  ТЕХНОЛОГІЙ 

Перехід до цифровізації економіки суттєво змінює всі звичайні функції 
управління персоналом (HR-менеджменту) в сучасних організаціях. У цьо-



73

му контексті існує чимало проблем, які потрібно вирішувати паралельно з 
впровадженням інновацій та змінами в стратегії та тактиці управління люд-
ськими ресурсами. 

Результати проведених досліджень свідчать про те, що існує значний 
розрив у розвитку між компаніями, які активно впроваджують прогресивні 
зміни і успішно використовують нові цифрові інструменти і технології для 
удосконалення процесів HR-менеджменту, та тими, які ще використовують 
застарілі технології. [1; 2] 

Робоча сфера під впливом процесів роботизації та автоматизації постійно 
трансформується, що з одного боку, може становити і загрозу для компаній у 
залученні якісних ресурсів, а з другого — відкриває можливості для повного 
використання потенціалу та талантів наявних працівників. Без використан-
ня передових технологій у сфері HR-менеджменту цей процес уповільнюєть-
ся або повністю втрачає актуальність.

Темпи переходу від класичного до високотехнологічного способу веден-
ня бізнесу поруч з ефективним використанням наявних людських ресурсів 
є ключовим фактором, що визначає сьогодні конкурентоспроможність ком-
паній. Це також вимагає розробки нової HR-стратегії, яка ґрунтується на ак-
тивному використанні передових технологій і забезпечує високу продуктив-
ність, інноваційність, гнучкість і адаптивність.

Сьогодні цифровий HR-менеджмент це нові можливості використання 
соціальних Інтернет-мереж і цифрових платформ, великих обсягів даних, 
хмарних сервісів, штучного інтелекту, доповненої реальності та спеціальних 
мобільних додатків. Використання аналітики для прийняття рішень в галузі 
управління персоналом стає набагато поширеним завдяки доступності вели-
ких обсягів даних, що дає можливість ефективніше планувати найм персона-
лу, оцінювати ризики та передбачати потреби в робочій силі. Необхідно за-
значити переваги онлайн-освіту з використанням цифрових  технологій, що 
робить навчання та розвиток персоналу більш доступними та ефективними 
[3]. Це не тільки дає значні переваги у сфері управління персоналом, але та-
кож призводить до посилення крос-функціональності фахівців, розвиток їх 
компетентності і професійних якостей. Сьогодні роль HR-фахівця в умовах 
цифрового середовища суттєво змінюється: від традиційного адміністратора 
до стратегічного партнера бізнесу. Сучасному HR-фахівцю для успішного 
функціонування в цифровому середовищі вже необхідні професійні цифрові 
навички [1, с. 19].

У більшості випадків впровадження передових HR-технологій в укра-
їнських компаніях здійснюється фрагментарно і не завжди систематично. 
Відзначається значна розбіжність в уявленнях щодо необхідності змін між 
вищим та лінійним керівництвом, що потребує глибокого аналізу та оцінки 
ефективності існуючих практик та перегляду підходів до управління люд-
ськими ресурсами в новому форматі.

Впровадження цифрових технологій значно змінює традиційні HR-про-
цеси, такі як найм, навчання, оцінка, мотивація та розвиток. Завдяки циф-
ровим технологіям можливе автоматизоване ведення багатьох рутинних 



74

завдань у сфері HR. Наприклад, можуть бути ефективно автоматизовані 
робота з відбору кандидатів, даними співробітників, звітністю та ін. Оцінка 
впливу цих змін на ефективність та якість роботи важлива для загального 
розвитку HR-стратегії [2]. 

Забезпечення інформаційної безпеки в сфері HR набуває важливості че-
рез збільшення обсягу даних, пов’язаних з персоналом, що вимагає посилен-
ня заходів з кібербезпеки для запобігання витоку даних та іншим загрозам, 
зокрема, що стосуються особистих даних працівників.

Використання соціальних Інтернет-мереж та інших цифрових платформ 
в HR-менеджменті спрямоване на підвищення впізнаваності бренду компа-
нії серед потенційних кандидатів. Цифрове брендування грає важливу роль 
у залученні та збереженні наявних трудових талантів.

Сфера HR-менеджменту в контексті цифрових технологій вкрай важлива 
для успішного розвитку бізнесу, підтримки ефективної роботи з персоналом 
в умовах сучасної стрімкої цифрової трансформації.

Отже, цифровий HR-менеджмент відкриває багато можливостей для до-
сліджень та розвитку нових підходів до ефективного управління організаці-
єю в умовах цифрової економіки, що необхідно враховувати в професійній 
освіті майбутніх фахівців з управління персоналом та практикуючих HR-фа-
хівців і менеджерів, які стикаються з викликами цифрової трансформації. 
Розвиток нових HR-стратегій і методів у контексті цифрових технологій є 
необхідним для забезпечення конкурентоздатності та успіху організацій у 
сучасному світі. 

Серед ключових питань, які можуть бути досліджені в рамках цієї теми, 
може бути більш активне використання штучного інтелекту в HR-менедж-
менті, розробка гнучких форм роботи, кібербулінг та етика в Інтернет-про-
сторі, адаптація кадрової політики до нових реалій, захист особистих даних 
та забезпечення приватної інформації про співробітників, залучення нових 
працівників і утримання досвідченого персоналу тощо.
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Актуальність обраної теми визначається стрімким розвитком сучасних 
цифрових технологій, які впливають наразі на всі сфери підприємництва. 
Експоненціальне зростання нових цифрових технологій суттєво впливає на 
загальне соціально-економічне життя суспільства і вимагає корінних змін у 
ментальності людей. 

В Україні спостерігається злиття традиційної і електронної торгівлі,  
що породжує попит на розвиток цифрових навичок у працівників та вимо-
ги до їх міждисциплінарних компетенцій в управлінні бізнесом. В сучас-
ному світі підприємства повинні адаптуватися до цифрових інновацій, і це 
вимагає змін у навчанні та розвитку персоналу. Із зростанням конкуренції  
та швидкими змінами на ринку, компанії, які інвестують у навчання та роз-
виток свого персоналу для розуміння та використання цифрових інстру-
ментів, мають перевагу в успішному функціонуванні та розвитку свого біз- 
несу. 

Цифрова трансформація вимагає від сучасних фахівців з навчання та роз-
витку персоналу більш широких функцій в оцінюванні, навчанні, управлінні 
професійним і інноваційним розвитком персоналу.

Значущою є також різноманітність форм зайнятості в бізнес-проєктах та 
можливість професійної переорієнтації в різних галузях з використанням ін-
формаційних (включаючи інноваційні) платформи [2].

Сучасні вимоги до роботодавців і кандидатів на посаду спрямовані на роз-
ділення корпоративних цінностей підприємства з найманими працівниками. 
Це супроводжується необхідністю максимальної мобільності персоналу та 
соціально орієнтованої кадрової політики в стрімких умовах цифрових тран-
сформацій. Важливими аспектами є цифровізація бізнес-процесів, боротьба 
з кадровим дефіцитом, збільшення мобільності персоналу, акцент на люди-
ноцентричність та зростаюча конкуренція за працівників з розвиненою ана-
літико-пізнавальною активністю [3].



76

Навчання та розвиток персоналу у сучасних умовах цифровізації бізнесу є 
ключовою стратегічною складовою успішного функціонування організацій. 
Цифровізація, що охоплює впровадження сучасних технологій та інновацій 
у всі сфери бізнесу, розширює і перетворює підходи до підготовки та розвит-
ку працівників, що включає в себе: аналіз сучасних вимог до кадрового по-
тенціалу; впровадження цифрових навчальних платформ; розвиток м’яких 
навичок; підвищення кібербезпеки; використання штучного інтелекту; 
вплив гнучких робочих форм на навчання та розвиток персоналу. Розуміння 
та ефективна реалізація стратегій навчання та розвитку в умовах постійних 
цифрових трансформацій стає важливим чинником для конкурентоспро-
можності організацій у сучасному бізнес-середовищі.

В даний час цифровізація бізнесу передбачає не лише впровадження но-
вих технологій, але й постійну адаптацію персоналу до регулярних змін. 
Вміння працівників використовувати цифрові технології та розвиток нових 
навичок, таких як комунікація та креативність, стають невід’ємною частиною 
успішного навчання та розвитку персоналу в цифровізованому бізнес-серед-
овищі. Підвищення кібербезпеки та більш активне використання інструмен-
тів штучного інтелекту для навчання також набувають важливого значення 
в цьому контексті.

Зростаюча конкуренція на ринку та швидке розширення цифрових мож-
ливостей ставлять перед підприємствами завдання підтримання високого 
рівня компетентності свого персоналу. 

На цей час існує багато цифрових програм і Інтернет-платформ для роз-
витку персоналу компаній. Однак популярність конкретних програм може 
змінюватися в часі, і вибір залежить від потреб компанії та бюджету. Наведе-
мо декілька популярних цифрових програм, які використовують вітчизняні 
компанії для розвитку свого персоналу [2]:

– LinkedIn Learning — надає доступ до багатьох курсів та навчальних ма-
теріалів з різних галузей;

– Udemy for Business — має велику бібліотеку курсів із різних областей, 
які можуть допомогти працівникам розвивати необхідні навички;

– Coursera for Business — дозволяє співробітникам мати доступ до 
онлайн-курсів від провідних університетів та організацій;

– edX for Business — надає доступ до курсів від університетів, шкіл та ін-
ших освітніх установ;

– Pluralsight — спеціалізується на технічних навчальних програмах для 
ІТ-розробників та ІТ-професіоналів;

– Skillsoft — пропонує широкий спектр навчальних ресурсів, включаючи 
курси, відео та книги;

– Udacity for Business — спеціалізується на курсах з технологій майбут-
нього, таких як штучний інтелект, машинне навчання тощо;

– Cornerstone OnDemand — надає навчальні та розвивальні ресурси для 
управління талантами та розвитку персоналу;

– Degreed — допомагає створити індивідуальні навчальні плани для кож-
ного співробітника компанії;
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– SAP Litmos — спрощує розробку, управління та використання навчаль-
них матеріалів для команди;

– Adobe Captivate Prime — відома у світі платформа для навчання та роз-
витку персоналу;

– Oracle Learning Cloud – має набір інструментів для навчання та розвит-
ку персоналу компанії;

– Talentsoft — спеціалізується на розвитку та управлінні талантами в 
компанії.

Таким чином, якісне професійне навчання та розвиток персоналу стають 
стратегічним завданням для компаній, що прагнуть залишатися конкуренто-
спроможними в умовах стрімкої цифрової трансформації [1]:

– запровадження цифрових технологій впливає на всі аспекти бізнесу, 
включаючи спосіб виробництва, маркетинг, обслуговування клієнтів, та ви-
магає від персоналу постійного оновлення своїх навичок та знань;

– поширюється доступ до навчальних ресурсів в Інтернет-мережі, де здо-
буваючи освіту в онлайн-форматі персонал може отримувати актуальну ін-
формацію та необхідні навички, не припиняючи трудову діяльність, що є 
важливим в умовах сучасної цифрової трансформації, де технології зміню-
ються дуже швидко;

– компаніям важливо розробляти власні професійні навчальні програми 
та організовувати ефективне навчання, де персонал може здобути нові знан-
ня та навички, що відповідають конкретним потребам компанії;

– розвиток персоналу включає не лише технічні навички, але й особистий 
розвиток, де, наприклад, менторство та індивідуальні плани розвитку мо-
жуть допомогти співробітникам розвивати свої сильні сторони та управляти 
слабкими.

Таким чином, умови цифрової трансформації вимагають від компаній 
акцентувати головну увагу на постійному професійному навчанні та роз- 
витку персоналу. Ключові аспекти ефективного професійного навчання 
мають включати до себе онлайн-навчання, внутрішні навчальні програми, 
менторство та індивідуальний розвиток, а також гнучкість та адаптивність 
співробітників. Окрім цього, персонал повинен бути готовий до навчання 
протягом всього свого життя, оскільки швидкі технологічні зміни вимага-
ють постійного оновлення знань, вмінь та навичок. Забезпечення кадрового 
резерву та створення ефективних мотиваційних систем для самонавчання, 
інвестиції у розвиток персоналу, а також розробка стратегій управління його 
розвитком, які враховують особисті потреби та цілі кожного співробітника, 
стають важливими стратегічними завданнями для компаній у сучасну циф-
рову епоху.
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ГОШКОВиЧ Ольга Миколаївна
здобувачка вищої освіти групи С – 8 -20 –Б1М (4,0з) 
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

УДОСКОНАЛЕННЯ  ОРГАНІЗАЦІЄЮ  ДОЗВІЛЛЯ  
ТУРИСТІВ  В  ТУРИСТИЧНОМУ  ПІДПРИЄМСТВІ 

Організація дозвілля полягає в тому, що в умовах сучасного економічно-
го ринку, століття жорсткої конкуренції туристичних підприємств, важли-
вим напрямком їх діяльності є ефективна організація дозвілля. У ринковій 
економіці величезна роль належить індустрії туризму і гостинності. Ця га-
лузь народного господарства покликана бути візитною карткою країни. Крім 
всього іншого ця галузь приносить великі прибутки і вносить істотний вклад 
у розвиток національної економіки. Розвиток галузі туризму і гостинності 
призведе врешті до того, що туристи з усіх країн світу, відвідуючи Україну, 
дадуть поштовх до розвитку й інших галузей народного господарства нашої 
країни.

Сфера дозвілля відіграє важливу роль у встановленні туристичного бізне-
су, справі залучення людей до туризму, розширення культурного кругозору 
туристів. Але стан справ України у сфері туризму не відповідає вимогам.

Організацією дозвілля в туристичних комплексах займається спеціальна 
служба, яка називається “анімаційною”. Саме наявність такої служби, її ма-
теріально-технічне оснащення, кадрове забезпечення залежать від статусу та 
ролі туристичного комплексу на ринку анімаційно-туристичних послуг, його 
комерційного успіху та перспектив розвитку.

Збільшити кількість клієнтів конкретного туристичного центру можна 
не тільки шляхом збільшення кількості готельних номерів, чіткої роботи 
авіаліній, усунення комунальних проблем, а й шляхом створення умов для 
комфортного, різноманітного, цікавого відпочинку, забезпечення високо-
якісного обслуговування дозвілля. З цією метою розробляються програ-
ми міжнародних акцій, наукових конференцій, симпозіумів, пропонують-
ся спортивні заходи (кінні прогулянки, парусний спорт, гірський туризм, 
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екскурсії), азартні ігри, відвідування історичних пам’яток. Різноманітність 
форм проведення дозвілля є запорукою успішного функціонування всього 
туристичного комплексу.

Однак програма дозвілля повинна відповідати загальній стратегії розвит-
ку туристичного комплексу. Створена при туристичному комплексі аніма-
ційна служба функціонує відповідно до стратегії розвитку всієї організації 
і тісно співпрацює з іншими підрозділами: фінансовим, юридичним, кадро-
вим, технічним, службою безпеки. Працівники такої служби не лише розро-
бляють програму роботи з клієнтами, а й беруть участь у формуванні цінової 
політики закладу, у вирішенні кадрових питань, експлуатаційних, тран-
спортних, туристично-екскурсійних та інших проблем. Плануючи дозвілля, 
враховують соціально-демографічні особливості туристів — їх національ-
ність, вік, чисельність групи і тривалість перебування, культурні особливос-
ті, етнічну приналежність, релігійні погляди, традиції та звички тощо. Не 
зайвим буде проаналізувати мотиви, які спонукають людину до туристичної 
діяльності, потреби, які вона прагне задовольнити, відвідуючи розважальні 
заходи (спілкування, творчості, емоційного збагачення, активності, пізнан-
ня, відновлення фізичних сил, спокою, естетичної насолоди).

Ефективно організувати дозвілля неможливо без талановитих фахівців 
аніматорів. “Класичної” освіти для спеціалістів туристичної та індустрії роз-
ваг, опанування професійних знань сьогодні недостатньо. Неабияку роль 
відіграють такі риси аніматора, як тактовність і делікатність, комунікабель-
ність і доброзичливість, уміння “чути” клієнта та оперативно реагувати на 
його проблеми, витривалість і міцне здоров’я. Недаремно у провідних турис-
тичних центрах світу пропагується як основний принцип анімаційної служ-
би Індивідуальний підхід у роботі з клієнтом. Ідеться про відзначення днів 
народження туристів, їхніх професійних свят, сімейних ювілеїв, особистих 
значущих подій, про гнучкі пільгові системи. Головною проблемою для мо-
лодих спеціалістів є, зазвичай, відсутність практичного досвіду, гнучкості та 
творчого мислення, невміння використовувати набуті знання та навички у 
практичній діяльності. Тому сьогодні до організаторів дозвілля в туристич-
ній галузі висуваються такі вимоги: вища освіта, досвід роботи, бажання вдо-
сконалювати свою кваліфікацію, наявність відповідних особистісних яко-
стей. З метою підвищення кваліфікації організаторів дозвілля в туристичних 
комплексах проводяться різноманітні курси, проектні семінари, практикуми, 
тренінги, діють творчі лабораторії та школи.

Як правило, анімаційну службу туристичного комплексу очолює мене-
джер-аніматор, у підпорядкуванні якого знаходяться методисти-аніматори, 
організатори-аніматори та аніматори-виконавці. Зміст і характер діяльності 
анімаційної служби, робота її різноманітних відділів залежать від завдань і 
можливостей туристичного комплексу. 

Доцільним є створення:
– спортивного відділу для організації рекреаційних, фізкультурно-оздоро-

вчих заходів, дозвілля на пляжах, спортивних майданчиках, у басейнах;
– міні-клубу для організації дитячого дозвілля;
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– шоу-відділу для проведення розважальних і видовищних заходів;
– культурно-мистецького відділу для організації творчих акцій, гуртків 

декоративно-прикладного мистецтва, художніх проектів;
– туристично-екскурсійного відділу для організації екскурсій, подоро-

жей до історичних пам’яток.
Менеджер-аніматор несе відповідальність за:
– систематичне та своєчасне вивчення соціально-культурних запитів 

різних груп населення;
– розробку та реалізацію соціально орієнтованих програм і проектів до-

звілля;
– вивчення інноваційних технологій дозвілля та їх використання у робо-

ті з клієнтом;
– прогнозування використання потенціалу дозвілля в туристичній галузі;
– ефективне управління анімаційною службою закладу;
– упровадження педагогічних методик для забезпечення культурної, де-

коративно-прикладної, естетичної творчості людини, розкриття її ре-
креаційного потенціалу;

– ініціативність і творчість анімаційної команди;
– роботу з колективом та з людьми різного вікового, освітнього, культур-

ного, соціального, статевого, професійного статусу;
– реалізацію стратегії розвитку туристичного комплексу, а не лише служ-

би дозвілля організації.
Головним завданням методиста-аніматора є методичне забезпечення за-

ходів, акцій та програм, а також підготовка та розробка сценаріїв, їх якісна 
реалізація. Допомагає методисту-аніматору організатор-аніматор, який за-
безпечує організаційний процес анімаційної діяльності туристичного під-
приємства та готелю.

Для виконання перелічених завдань організатор дозвілля повинен знати 
основи соціології, педагогіки, психології, економіки, права, управління, ре-
жисури, культурології; володіти навичками та вміннями роботи з різними 
соціально-демографічними категоріями населення; іноземними мовами, зна-
ти культуру та традиції інших народів. Такі вимоги до фахівця пояснюються, 
насамперед, тим, що йому доводиться працювати одночасно з туристичними 
групами, члени яких відрізняються за віком, освітою, соціальним станови-
щем, релігійними поглядами, професією.

Відвідувачів туристичного комплексу класифікують за такими ознаками: 
за віком (діти, підлітки, молодь, дорослі, люди похилого та “золотого” віку), 
за статтю (чоловіки та жінки), за релігійними поглядами (атеїсти, православ-
ні, католики, мусульмани), за професійною приналежністю (військові, вчи-
телі, художники, архітектори) та ін. Найпоширенішою в організації дозвілля 
є класифікація туристів за віком, хоча треба враховувати й інші ознаки (наці-
ональні особливості, інтелектуальний потенціал, матеріальне забезпечення, 
термін відпочинку).

Значну частину відвідувачів туристичних комплексів складають сім’ї. Сі-
мейне дозвілля має свої особливості, популярні форми. Важливим завданням 



81

туристичних комплексів є організація дитячого дозвілля окремо від батьків. 
Для цього при туристичних комплексах, готелях, курортах створюються ди-
тячі клуби (міні-клуби, юніор-клуби), які працюють із дітьми протягом дня. 
Зазвичай, дитячий клуб розташовується у приміщенні, обладнаному дитя-
чими тренажерами, гральними пристроями, іншими технічними засобами. 
Для батьків найважливішими у роботі з дітьми є гарантія безпеки життю та 
здоров’ю дитини, сприятлива психологічна атмосфера. Тому працівники ди-
тячих клубів повинні мати педагогічну освіту та досвід роботи з дітьми, вмі-
ти надати необхідну медичну допомогу, бути комунікабельними, уважними, 
чуйними. 

Для підготовки працівників дитячих центрів, що діють у туристичних 
комплексах, проводяться практичні курси з режисури, розробки ігрових про-
грам, організації дитячого дозвілля, написання сценаріїв, техніки безпеки. 

Велике значення для успішної діяльності такого клубу мають рекламні 
кампанії — анонсування заходів, які відбудуться найближчим часом, оголо-
шення по радіо, інформаційні буклети, відеоматеріали, повідомлення у міс-
цях скупчення людей. 

Програма дозвілля повинна включати різноманітні за формою та змістом 
заходи, які б залучали якомога більше учасників. Розробка та підготовка та-
кої програми охоплює кілька етапів: формування задуму, планування про-
грами, реалізацію та завершення.

Зростання популярності туристичного дозвілля зумовило розвиток “ку-
рортної рекреації”. Туристичні комплекси та курортні центри почали вико-
ристовувати заклади дозвілля, зокрема курортні клуби як такі, що сприяють 
зростанню прибутковості установи, на території якої вони функціонують.

Отже, розвиток нових форм дозвіллєвої діяльності, зміна ринку дозвілля 
та туристичних послуг наприкінці ХХ ст. зумовили зміну філософії відпо-
чинку. Крім комфортабельних комплексів туризму, гарного краєвиду, якіс-
ного харчування, турист повинен мати можливість задовольняти свої рекре-
аційні, просвітні, культурні потреби.

Тому головною метою туристичного дозвілля є удосконалення якості об-
слуговування людини у вільний час; залучення її до різноманітних дозвіл-
лєвих заходів в туристичних комплексах — готелях, санаторіях, пансіонатах, 
туристичних базах і таборах, туристичних клубах, а також організація ефек-
тивного відпочинку, сприяння оптимістичному настрою, відновлення духов-
них та фізичних сил людини. Основними принципами дозвіллєвого обслуго-
вування в туристичних комплексах є: індивідуальний підхід, комплексність 
у організації дозвіллєвих заходів, систематичність проведення дозвіллєвих 
заходів та їх цілеспрямованість, свобода вибору та добровільність участі, те-
атралізація, синтез усіх видів мистецтв.
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КУЛЬТУРНО-ПІЗНАВАЛЬНИЙ  ТУРИЗМ  У  ГРЕЦІЇ.  
ПЕРСПЕКТИВИ  РОЗВИТКУ 

Греція багата на численні пам’ятки культури, архітектури, мистецтва та 
історії. Загалом їх у країні нараховується понад 30 тис., що є вагомим чинни-
ком для розвитку міжнародного культурного туризму. Окремі з них уклю-
чені до переліку об’єктів Світової культурної спадщини ЮНЕСКО, серед 
яких — зокрема, храм Аполлона Епікурейського в Басах; руїни міста Дельфи; 
Афінський акрополь; Свята Гора Афон; монастирі Метеори; ранньохристи-
янські та візантійські пам’ятники в м. Салоніки; храм Асклепія в Епідаврі; 
середньовічне місто Родос (на острові Родос); стародавнє місто Містра; ар-
хеологічна ділянка Олімпія; археологічні споруди на острові Делос; Візан-
тійські монастирі (Осіос-Лукас і Неа-Моні); Піфагорея й герайон на острові 
Самос; археологічна ділянка Егі (м. Вергіни); археологічні ділянки Мікен та 
Тиринфу; історичний центр (хора) із монастирем Іоанна Богослова й пече-
рою Апокаліпсису на острові Патмос; стародавнє місто Керкіра (Корфу) . 

Греція — батьківщина спорту та олімпіад і є світовим лідером олімпій-
ського туризму й культурно-пізнавальних турів із метою огляду та вивчення 
античної культурної спадщини, а також третім (після Святої Землі й Вати-
кану) світовим християнським релігійно-паломницьким центром. В останні 
роки Греція виходить на світовий туристичний ринок із новими пропози-
ціями щодо розвитку бізнес-туризму, гастрономічних, видовищно-масових 
і фестивальних, а також шоп-турів (особливо з продажу хутрових виробів, 
коштовного каміння, жіночих прикрас та харчових продуктів — оливкової 
олії, маслин тощо). 

Середземноморський клімат країни є ідеальним не лише для літнього 
туризму, але є сприятливим для цілорічного культурно-дозвіллєвого відпо-
чинку та занять спортом, тому грецьке керівництво одним із позачергових 
завдань ставить за мету створити інфраструктуру для розвитку й забезпе-
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чення динамічного, стабільного туристичного обслуговування іноземних 
туристів протягом року. Фахівці постійно працюють над тим, щоб доходи 
від іноземного туризму не були сезонними, а забезпечували надійний прибу-
ток державі протягом цілого року. Наприклад, у Греції наявні 752 термаль-
ні джерела та понад 30 — із мінеральною водою, 75 % із яких використову-
ються різноманітними лікувальнооздоровчими закладами держави в якості 
ліцензованих видів оздоровлення, що може бути ресурсом для цілорічного 
відпочинку. Окрім того, країна стимулює розвиток й інших напрямів спеці-
алізації туризму, які не залежать від кліматичних змін, наприклад ділового, 
подієвого й шопінг-туризму, а також спортивного та паломницького. Адже 
туристичних ресурсів у країні для цього достатньо: велика кількість історич-
них пам’яток і сакральних об’єктів, різноманітність ландшафтів, наявність 
цікавих архітектурних поселень, а також широкий вибір різноманітних тра-
диційних занять, що надають необмежені можливості для розвитку нових 
видів туризму. 

Згідно з експертними оцінками ВТО, основними чинниками привабли-
вості території Греції як міжнародного туристичного ринку для іноземних 
туристів є її сприятливий клімат (31,1 %) і природні ресурси (28,65 %), уклю-
чаючи пляжно-рекреаційні; видатні твори мистецтва (15,19 %) та архітекту-
ра (3,75 %), а також місця відомих історичних подій (11,9 %), традиційна міс-
цева кухня (7,7 %) й цікава культурно-релігійна спадщина (3,05 %) та інші 
рекреаційно-туристичні ресурси.

Висновок: Греція володіє неперевершеним потенціалом для культур-
но-пізнавального туризму завдяки своїм вражаючим археологічним марш-
рутам, християнським паломництвам, багатогранним мистецьким та куль-
турним фестивалям та вишуканим гастрономічним простором. Ця країна 
переповнена багатством історії, культури та традицій, що створює неповтор-
ний досвід для туристів, які бажають зануритися в унікальну атмосферу дав-
ньогрецької спадщини й сучасної культурної сцени.
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З  ГРОМАДСЬКІСТЮ  В  УКРАЇНІ

За роки незалежності відбулися певні зміни у сфері державної інфор-
маційно-комунікаційної політики щодо демократизації процесів взаємодії, 
зокрема з громадськістю. Управління державними справами в умовах демо-
кратичного розвитку потребує досягнення високого рівня поінформованості 
суспільства про об’єктивний стан різних сфер суспільного життя, дії органів 
державної влади, прийняті та підготовлені ними для прийняття, вирішення, 
вивчення та врахування позиції громадськості щодо зазначених проблемних 
питань. Таким чином, реалізація прав громадян на інформацію в публічній 
сфері та їх участь у комунікативних процесах створює передумову для фор-
мування громадської думки, яка ґрунтується на розумінні тих чи інших рі-
шень і дій органів державної влади, стає важливим чинником попередження 
конфліктних ситуацій, сприяє участі громадськості у виробленні та реаліза-
ції державної політики.

Швидкий розвиток інформаційно-комунікаційних технологій, заснова-
ний на широкому використанні Інтернету, змінює характер інструментів 
інформування, які використовуються публічними органами влади. На сьо-
годнішній день, органи публічної  влади запроваджують сторінки про свою 
діяльність, RSS-рядки, здійснюють збір пропозицій до проектів нормативно-
правових актів та процедур роботи органу влади, е-розсилки інформаційних 
матеріалів. Крім того, розширюється сфера інформаційних послуг для цільо-
вих аудиторій, у тому числі шляхом створення нових веб-ресурсів. 

Одним із напрямів розвитку ефективних відносин є широке впровад-
ження у процеси управління результатів досягнення в галузі інформаційно-
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комунікаційних технологій та програмного забезпечення, із застосуванням 
технологій “електронного уряду”, “електронної демократії”. 

В Україні для спрощення доступу інститутів громадянського суспільства та 
громадян до урядової інформації у сфері зв’язків з громадськістю було запро-
ваджено сайт “Громадянське суспільство і влада”, на якому міститься інформа-
ція щодо консультацій органів виконавчої влади усіх рівнів з громадськістю, 
публічних захододів, громадської експертизи діяльності державних структур 
[1]. До того ж, до Єдиного веб-порталу органів виконавчої влади інтегрова-
но владний інтернет-проект Урядовий сайт для юних громадян, який містить 
адаптовану інформацію про державну владу в Україні, права та обов’язки юно-
го громадянина, історико-культурні особливості регіонів тощо [3]. 

Поряд з цим, важливим напрямом модернізації урядових комунікацій є 
вдосконалення механізмів вивчення і врахування громадської думки, здат-
них на основі організаційних, комунікативних і правових засобів та ме-
тодів, практичних заходів, засобів, важелів, стимулів забезпечити опера-
тивне і адекватне реагування на зміни зовнішнього середовища. Одним з 
дієвих інструментів отримання соціальної інформації про події, факти, яви-
ща соціальної реальності шляхом використання всесвітньої мережі Інтернет 
у стислі строки і з мінімальними затратами є Інтернет-опитування [2]. Ор-
ганізація і проведення таких опитувань дозволяє органам влади приймати 
правильні і своєчасні рішення і посилити у громадян відчуття зацікавленості 
влади у їхніх підходах, поглядах та ставленнях. 

Крім того, частина громад практикує створення анонімних чатів у теле-
грам- та вайбер-каналах, де відбувається безпосередня комунікація між ор-
ганами влади та громадянами, а також публічне обговорення та висвітлення 
нагальних проблем.

Зауважимо, що саме сайти та сторінки у соціальних мережах наразі є одни-
ми з найважливіших комунікативних інструментів для підтримання зв’язку з 
широкою громадськістю. Наприклад, розробка територіальними громадами 
власного сайту та створення груп у соціальних мережах надає громадянам 
більш широкі можливості брати активну участь у житті місцевої спільноти 
та вирішувати проблеми як регіонального, так і загальнодержавного значен-
ня, спілкуватися з керівництвом у режимі онлайн, оминаючи бюрократичні 
процедури. 

В той же час, варто констатувати, що на практиці розпорошеність норма-
тивно-регулятивних актів стосовно інформаційно-комунікативної взаємодії 
органів публічної влади без єдиного стратегічного підходу не сприяє сталому 
розвиткові інформаційно-комунікативної політики держави. Публічні орга-
ни влади України досі не перейшли від моделі виключно інформування до 
повноцінної та досконалої комунікації з населенням, використання зворот-
ного зв’язку в своїй роботі та при прийнятті рішень, залучення громадсько-
сті та використання консультаційного процесу. Спираючись на результати 
наукових досліджень, можна зробити висновок, що на сьогоднішній день, ін-
формування громадськості щодо діяльності суб’єктів державного управлін-
ня має форму відображення внутрішньоорганізаційних комунікацій — насе-
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ленню передається інформація, яка більшою мірою турбує самих суб’єктів 
управління, а не населення.

До того ж, проблемами, які заважають налагодженню ефективної інфор-
маційно-комунікативної взаємодії органів публічної влади з громадськіс-
тю є: відсутність відповідної професійної підготовки багатьох державних 
службовців з питань використання інтернет-технологій при формуванні 
інформаціно-комунікаційних зв’язків з громадськістю; постійна реорганіза-
ція державних структур з питань взаємодії із засобами масової інформації та 
зв’язків з громадськістю, яка не є результатом ні системного бачення функцій 
організації і структури в цілому, ні певної стратегії. В таких умовах найбільш 
поширеними методами стратегічної комунікації сьогодні залишаються про-
ведення прес-конференцій, семінарів, тренінгів, консультацій; поширення 
прес-релізів; випуск брошур, буклетів, плакатів, бюлетенів (друкованих та 
електронних) розміщення інформації на сайті, біг-бордах; реклама, підготов-
ка теле- та радіороликів тощо. 

Таким чином, основними проблемами, які в сучасних умовах обумов- 
люють складність комунікативної системи країни, є низький рівень до-
віри громадськості до органів пулічної влади, що призводить до певних 
бар’єрів при сприйнятті інформації двома сторонами; недостатній рівень 
комунікативної підготовки публічних службовців, що мають комунікувати 
з суспільством, неготовність громадськості до змін, недостатньо чітко побу-
довані комунікативні зв’язки між громадськістю та органами публічної вла-
ди, відсутність сталої інформаційно-комунікативної системи країни. 

Відтак, на нашу думку, ефективна взаємодія органів пулічнної влади з 
громадянським суспільством можлива при наявності наступних умов: ко-
мунікація має розглядатися органами публічної влади як невід’ємна складо-
ва їх діяльності; в структурі органів публічної влади мають бути відповідні 
підрозділи, які повинні вирішувати завдання контролю інформаційних та 
комунікативних потоків і відповідним чином їх направляти; фахівці держав-
них структурних підрозділів повинні бути підготовленими, і мають бути ме-
неджерами комунікації органів влади, а не їх комунікаторами.
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INFORMATION  TECHNOLOGY  AS  A  TOOL  
FOR  PROCESSING  ACCOUNTING  INFORMATION 

State-of-the-art developments in the field of mobile Internet, automation of 
information processing, collection and processing of large data sets, the Internet 
of Things, cloud technologies and robotics have had a powerful impact on the eco-
nomic environment, requiring business entities to be more flexible and use proac-
tive and adaptive measures.

We can state the fact that new information technologies actively penetrate 
into all spheres of society’s vital activities and fundamentally change the way of 
life of modern people. These technologies become the cause emergence of new 
professions, social groupings and even generate new ones dangers and public fears 
[2].

The complexity of economic, organizational and technological problems gen-
erates constantly growing flows of information necessary for the successful func-
tioning of the economy of any country at all levels. A large amount of scientific, 
technological, economic and other information must be spent on the search for 
new types of energy and raw materials, the organization of their extraction and 
processing. The rational use of available raw and energy resources requires know- 
ledge, intelligent organization and use of production, in particular, the creation of 
waste-free and environmentally friendly technologies, as well as the improvement 
of legislation and labor distribution and consumption systems. These tasks can be 
successfully solved only on the basis of reliable and timely information. Therefore, 
it can be argued that information is a productive force, and the efficiency of the 
economy depends significantly on its quantity and quality.

Not only direct technological processes and operations are associated with la-
bor costs, but also all preparatory and final ones, starting from laboratory develop-
ment, preparation of design documentation, supply of materials and ending with 
quality control of the finished product, packaging, storage and shipment to the 
customer. For many types of products, these operations take more time than the 
manufacturing process itself. In addition, modern material production cannot be 
imagined without administration, mail, telephone, and the Internet, without de-
sign and management, i.e., without everything that plays a large role not only in 
production, but also in all spheres of social life and in various ways related to in-
formation processes. Final production operations also include the transportation 
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of goods and their sale through a retail network or through the Internet. And here 
we meet everywhere with information processes and information technologies.

According to the definition of Academician V. M. Hlushkova “processes where 
the basis of product processing is information are called information technolo-
gies.” [1].

For the practical implementation of information processes, the technologies of 
computer equipment and software, data transmission networks and other com-
munications, which, connecting many sectors of the economy, stimulate their in-
terconnection, are of great importance. From the point of view of today’s state of 
the world market and the scale of IT application, it can be stated that the basic 
components of information technologies are: components of technical support for 
data collection, transmission, processing, storage and issuance (rearrangement); 
system and application software; information services, telecommunications, elec-
tronic commerce and banks.

Information technologies depend on the following components: technical 
means of collecting, accumulating, processing and transmitting information; per-
sonnel capable of using them; an organization that will combine resources and 
personnel in a single process; means of forming and issuing information. The basis 
of data processing technology is the process of converting input information into 
output information. Each information technology ends with the creation of an 
information product [3].

The information system is a user information service system and performs 
technological functions of accumulating and processing information. Its content, 
order of formation and process of functioning are determined by the methods and 
structure of management activity adopted at a certain economic object. The mod-
ern level of informatization of society determines the need to use the latest tech-
nological, technical and software tools in various economic information systems.

Today, one of the best accounting programs of Ukrainian production is “BAS 
Accounting”, which has wide functional capabilities. With the help of this pro-
grams can minimize errors, manage the enterprise and work in accordance with 
the current legislation. “BAS Accounting” can be used in financial organizations; 
production enterprises; companies working in the field trade; budgetary and state 
institutions.

At the current stage of development of science and technology, the role and 
place, essence and content of IT significantly depend on the field of its practical 
application. At the same time, IT is now considered as a component of an inde-
pendent fundamental science that has its own scientific and categorical apparatus.

So, as follows from the obtained results, IT is also a semantic system category 
that reflects such dominants as goal, process and optimality. The obtained results 
are the basis for development of new models of geophysical monitoring systems 
based on modern IT.
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ІННОВАЦІЇ  В  ЦИФРОВОМУ  МАРКЕТИНГУ:  
ЯК  ЗАЛИШАТИСЯ  ПОПЕРЕДУ 

У сучасному швидкоплинному цифровому світі бути лідером у марке-
тингу стало вкрай важливим для процвітання та успіху бізнесу. Завдяки 
постійному розвитку технологій і споживчої поведінки традиційних марке-
тингових підходів уже недостатньо. Цифрові маркетологи повинні постійно 
впроваджувати інновації та адаптуватися до останніх тенденцій і досягнень, 
щоб залишатися актуальними та ефективними.

У динамічному світі цифрового маркетингу зміни є єдиною константою. 
Щоб залишатися попереду, маркетологи повинні сприймати зміни та розгля-
дати їх як можливість для зростання та вдосконалення. Ландшафт цифрово-
го маркетингу постійно розвивається, нові технології, платформи та спожив-
чі тенденції формують галузь.

Одним із важливих кроків у сприйнятті змін є відкритість до експеримен-
тів. Випробування нових стратегій, інструментів і підходів може призвести 
до інноваційних проривів і унікальних маркетингових кампаній. Будучи го-
товими прийняти прорахований ризик, маркетологи можуть розкрити неви-
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користаний потенціал і дізнатися, що найкраще резонує з їхньою цільовою 
аудиторією.

Дані є основою сучасного цифрового маркетингу. Використання стати-
стичних даних дає змогу маркетологам приймати обґрунтовані рішення, оп-
тимізувати кампанії та персоналізувати досвід для своєї аудиторії.

Збираючи та аналізуючи дані з різних джерел, таких як аналітика веб-
сайтів, залучення соціальних мереж і відгуки клієнтів, маркетологи можуть 
отримати цінну інформацію про поведінку та вподобання споживачів. Цю 
статистику можна використовувати для створення цільових маркетингових 
кампаній, які резонують з аудиторією, що призведе до більшого залучення та 
конверсій.

Штучний інтелект зробив революцію в роботі цифрового маркетингу. Ін-
струменти та алгоритми на основі штучного інтелекту можуть автоматизува-
ти різні завдання, наприклад створення контенту, маркетинг електронною 
поштою та підтримку клієнтів.

Штучний інтелект також можна використовувати для покращення пер-
соналізації, надаючи окремим користувачам високорелевантний вміст і ре-
комендації щодо продуктів. Оскільки штучний інтелект продовжує розвива-
тися, маркетологи повинні бути в курсі найновіших інструментів на основі 
штучного інтелекту, щоб залишатися конкурентоспроможними та забезпе-
чувати виняткову взаємодію з клієнтами.

Доповнена реальність (AR) і віртуальна реальність (VR) змінили спосіб 
взаємодії брендів зі своєю аудиторією. Пропонуючи захоплюючий досвід, 
AR і VR відкривають нові можливості для демонстрації продуктів, віртуаль-
них демонстраційних залів та інтерактивної розповіді.

Бренди, які включають доповнену та віртуальну реальність у свої мар-
кетингові кампанії, можуть створити незабутні та привабливі враження, 
залишаючи незабутнє враження на споживачів. Оскільки технології ста-
ють доступнішими, маркетологи можуть очікувати, що AR і VR стануть 
невід’ємними компонентами їхніх стратегій.

Відеомаркетинг став одним із найпотужніших інструментів для цифро-
вих маркетологів. З появою таких платформ, як YouTube, TikTok і Instagram 
Reels, відеоконтент став кращим форматом для споживання інформації та 
розваг.

Створення привабливого відеовмісту, яким можна поділитися, може до-
помогти брендам охопити ширшу аудиторію та підвищити впізнаваність 
бренду. Від демонстрацій продукту та навчальних посібників до екскурсій 
за кадром, відео дозволяють брендам спілкуватися зі своєю аудиторією на 
більш особистому рівні.

Широке впровадження пристроїв із голосовою активацією, таких як голо-
сові помічники, змінило спосіб пошуку інформації в Інтернеті. Оптимізація 
голосового пошуку стала надзвичайно важливою для брендів, які прагнуть 
покращити свою видимість в Інтернеті.

Щоб оптимізувати голосовий пошук, маркетологам слід зосередитися на 
розмовних ключових словах, вибраних фрагментах і стислих відповідях на 
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типові запитання. Налаштувавши свій контент для голосового пошуку, брен-
ди можуть позиціонувати себе як авторитетні джерела голосових запитів.

Чат-боти зробили революцію в обслуговуванні клієнтів і спілкуванні  
в епоху цифрових технологій. Ці віртуальні помічники на основі штучного 
інтелекту можуть обробляти запити клієнтів, надавати підтримку в реально-
му часі та навіть рекомендувати продукти на основі вподобань користувачів.

Впровадження чат-ботів на веб-сайтах і в соціальних мережах спрощує 
взаємодію з клієнтами, підвищує рівень задоволеності клієнтів. Інтеграція 
розмовного маркетингу в загальну стратегію дозволяє брендам взаємодіяти з 
клієнтами в більш персоналізований та інтерактивний спосіб.

Сьогодні клієнти очікують персоналізованого досвіду, адаптованого до їх-
ніх уподобань і потреб. Персоналізація в цифровому маркетингу передбачає 
розуміння індивідуальної поведінки клієнтів і надання відповідного контен-
ту та рекомендацій щодо продуктів.

За допомогою аналізу даних і розуміння, керованого штучним інтелек-
том, бренди можуть сегментувати свою аудиторію та передавати цільові по-
відомлення, які відповідають кожному сегменту. Персоналізація не тільки 
покращує взаємодію з клієнтами, а й сприяє довгостроковій лояльності та 
пропаганді.

Контент, створений користувачами, став рушійною силою сучасних мар-
кетингових стратегій. Він включає вміст, створений клієнтами, наприклад 
відгуки, відгуки та публікації в соціальних мережах.

Включення даного контенту у маркетингові кампанії може зміцнити  
довіру, автентичність і соціальну стійкість бренду. Заохочуючи клієнтів  
ділитися своїм досвідом, бренди можуть використовувати силу маркетингу 
із вуст в уста, що сприяє підвищенню довіри до бренду та лояльності клієн-
тів.

Платформи соціальних мереж еволюціонували від простих мережевих 
сайтів до потужних ринків. Соціальна комерція дозволяє користувачам зна-
ходити та купувати продукти безпосередньо з публікацій у соціальних мере-
жах, роблячи процес покупки безперебійним і зручним.

Інтегруючи функції електронної комерції у свої канали соціальних мереж, 
бренди можуть залучити широку аудиторію активних користувачів і перет-
ворити соціальні взаємодії на продажі. Соціальна комерція також дозволяє 
брендам використовувати контент, створений користувачами, і впливовий 
маркетинг для збільшення конверсій і лояльності до бренду.

В епоху свідомого споживацтва клієнти все більше приваблюють бренди, 
які стоять за мету, що перевищує прибуток. Підкреслення мети та цінностей 
бренду в цифровому маркетингу може створити глибший зв’язок із клієнта-
ми, які поділяють ті самі переконання

Поєднуючи свої маркетингові зусилля з соціальними та екологічни-
ми проблемами, бренди можуть залучати клієнтів-однодумців і розвивати 
спільноту прихильників. Автентичність і прозорість у передачі цінностей 
бренду є важливими для формування довіри та довгострокової лояльності 
клієнтів.
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Сталий розвиток став серйозною проблемою для споживачів у всьому 
світі, і зелений маркетинг з’явився як спосіб для брендів продемонструвати 
свою відданість екологічній відповідальності.

Бренди, які застосовують екологічні практики та ефективно передають їх, 
можуть залучити екологічно свідомих клієнтів і вирізнити себе серед конку-
рентів. Ініціативи зеленого маркетингу, такі як екологічно чисте пакування 
та діяльність із нейтральним викидом вуглецю, можуть знайти резонанс се-
ред екологічно обізнаних споживачів.

Гейміфікація передбачає включення ігрових елементів, таких як завдан-
ня, винагороди та змагання, у маркетингові стратегії для залучення та моти-
вації клієнтів

Гейміфікуючи свої маркетингові кампанії, бренди можуть привернути 
увагу своєї аудиторії та заохотити участь. Гейміфікація може підвищити за-
лученість клієнтів, збільшити вміст, створений користувачами, і підвищити 
лояльність до бренду завдяки інтерактивним і приємним враженням.

Розбудова спільноти є невід’ємною частиною успішного цифрового мар-
кетингу. Бренди, які створюють онлайн-спільноти, зосереджені навколо 
спільних інтересів і цінностей, можуть сприяти почуттю причетності серед 
своїх клієнтів.

Взаємодія з членами спільноти, заохочення до обговорень і надання цін-
ності за допомогою ексклюзивного вмісту можуть перетворити клієнтів на 
захисників і амбасадорів бренду. Адвокати відіграють вирішальну роль у 
маркетингу з вуст в уста, що може значно вплинути на впізнаваність бренду 
та довіру до нього.

Інфлюенсерський маркетинг став потужним інструментом для брендів, 
щоб достовірно охопити цільову аудиторію. У той час як знаменитості мають 
своє місце, мікроінфлюенсери — люди з меншою кількістю прихильників — 
можуть мати більш значний вплив на ринкові ніші.

Мікроінфлюенсери часто мають більш особистий зв’язок зі своїми під-
писниками, що призводить до вищих показників залучення та кращих ко-
ефіцієнтів конверсії. Співпраця з мікроінфлюенсерами, які відповідають цін-
ностям бренду, може сприяти справжньому залученню та викликати галас 
навколо продуктів і послуг.

Міжканальний маркетинг передбачає створення цілісного та бездоганно-
го досвіду для клієнтів через різні маркетингові канали. Незалежно від того, 
чи йдеться про соціальні медіа, маркетинг електронною поштою, пошук або 
офлайн-рекламу, узгоджене повідомлення бренду та досвід мають вирішаль-
не значення для підвищення впізнаваності бренду та довіри.

Інтегруючи дані та зв’язок між різними каналами, бренди можуть нада-
вати персоналізовані та цілеспрямовані повідомлення, які відповідають ін-
дивідуальним уподобанням і поведінці клієнтів. Міжканальний маркетинг 
дозволяє брендам зустрічатися з клієнтами, де б вони не були, забезпечуючи 
плавний шлях від відкриття до покупки.

Взаємодія з користувачем (UX) відіграє важливу роль у формуванні того, 
як клієнти сприймають і взаємодіють із цифровими активами бренду, вклю-
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чаючи веб-сайти, програми та онлайн-платформи. Позитивний UX може 
призвести до більшої задоволеності користувачів, підвищення залученості 
та зниження показників відмов.

Бренди повинні віддавати перевагу інтуїтивно зрозумілій навігації, швид-
кому завантаженню та швидкому реагуванню на мобільні пристрої, щоб ство-
рити зручну для користувачів роботу. Проводячи тестування користувачів і 
збираючи відгуки, маркетологи можуть постійно вдосконалювати свій UX і 
підвищувати рівень задоволеності клієнтів.

Широке використання смартфонів змінило спосіб доступу людей до  
інформації та її споживання. Підхід до цифрового маркетингу, орієнтова-
ний на мобільні пристрої, передбачає встановлення пріоритетів потреб мо- 
більних користувачів та оптимізацію вмісту та досвіду для мобільних при-
строїв.

Оскільки все більше користувачів покладаються на свої смартфони для 
перегляду, покупок і взаємодії з брендами, маркетологи повинні перекона-
тися, що їхні веб-сайти та вміст зручні для мобільних пристроїв. Мобільна 
оптимізація може покращити пошукові позиції, покращити взаємодію з ко-
ристувачами та підвищити коефіцієнт конверсії.

Інтерактивний вміст, такий як вікторини, опитування, калькулятори та 
інтерактивні відео, захоплює користувачів і спонукає до активної участі. Ін-
терактивний контент виходить за рамки пасивного споживання, дозволяючи 
брендам збирати цінні дані та ідеї від своєї аудиторії.

Створюючи інтерактивний досвід, бренди можуть сприяти глибшому 
зв’язку зі своєю аудиторією та підвищити запам’ятовуваність бренду. Інте-
рактивним вмістом можна ділитися, що може розширити охоплення бренду 
та залучити нових клієнтів через вірусне поширення.

Ландшафт цифрового маркетингу постійно розвивається, регулярно 
з’являються нові інструменти та технології. Щоб залишатися попереду, мар-
кетологи повинні бути в курсі останніх досягнень і використовувати іннова-
ційні маркетингові інструменти.

Від чат-ботів на основі штучного інтелекту та платформ автоматизації 
маркетингу до доповненої реальності та доступних для покупок публікацій, 
ці інструменти можуть оптимізувати маркетингові зусилля та покращити 
взаємодію з клієнтами. Йти в ногу з новими маркетинговими інструментами 
дозволяє брендам залишатися конкурентоспроможними та проводити пере-
дові кампанії.

Багатоканальний маркетинг передбачає забезпечення постійного та без-
доганного досвіду для клієнтів у всіх точках взаємодії та каналах. Незалежно 
від того, онлайн чи офлайн, клієнти очікують уніфікованого бренду, який до-
зволить їм легко перемикатися між каналами.

Бренди, які успішно інтегрують свої різноманітні канали, можуть надава-
ти персоналізовані та цілеспрямовані повідомлення, які відповідають індиві-
дуальним уподобанням і поведінці клієнтів. Багатоканальна інтеграція веде 
до вищого рівня задоволеності клієнтів, підвищення лояльності до бренду та, 
зрештою, збільшення доходу.
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Маркетинг на основі даних базується на вимірюванні та аналізі ключових 
показників ефективності для оцінки успіху маркетингових кампаній.

Відстежуючи відповідні показники, такі як коефіцієнт конверсії, рейтинг 
кліків і утримання клієнтів, маркетологи можуть отримати цінну інформа-
цію про ефективність своїх стратегій. Прийняття рішень на основі даних до-
зволяє маркетологам оптимізувати кампанії, розумно розподіляти ресурси 
та досягати кращих результатів.

У стрімкому світі цифрового маркетингу безперервне навчання має важ-
ливе значення, щоб залишатися попереду. Маркетологи повинні інвестувати 
у свій професійний розвиток, щоб бути в курсі останніх тенденцій, техноло-
гій і передового досвіду.

Відвідування галузевих конференцій, запис на онлайн-курси та пошук 
можливостей наставництва можуть розширити набір навичок маркетологів 
і підвищити їхній досвід. Постійне навчання дає змогу маркетологам впро-
ваджувати інновації, адаптуватися та лідирувати в умовах, що швидко роз-
виваються.

Співпраця може бути потужним інструментом для стимулювання інно-
вацій у цифровому маркетингу. Співпраця з іноваторами галузі та лідерами 
думок може надати свіжі перспективи, цінну інформацію та доступ до нових 
технологій.

Спільні підприємства, спільні маркетингові кампанії та міжгалузеві парт-
нерства можуть представити бренди новій аудиторії та розширити їх охоплен-
ня. Співпраця з новаторами галузі дозволяє маркетологам досліджувати нез-
відані території та залишатися в авангарді тенденцій цифрового маркетингу.

Автоматизація зробила революцію в цифровому маркетингу, оптиміз-
увавши повторювані завдання та підвищивши ефективність. Однак пошук 
правильного балансу між автоматизацією та людським дотиком має вирі-
шальне значення для підтримки справжніх зв’язків із клієнтами.

Незважаючи на те, що автоматизація може заощадити час і ресурси, мар-
кетологи повинні переконатися, що персоналізована взаємодія та людська 
участь не приносяться в жертву. Персоналізоване спілкування та чуйна під-
тримка клієнтів є важливими для побудови довіри та розвитку довгостроко-
вих відносин.

Але з великою силою приходить велика відповідальність. Етичні мірку-
вання в цифровому маркетингу передбачають повагу до конфіденційності 
клієнтів, прозорість збору та використання даних і дотримання галузевих 
інструкцій і правил.

Щоб зберегти довіру клієнтів і захистити свою репутацію, бренди повинні 
надавати пріоритет етичним практикам. Чесність, чесність і прагнення роби-
ти те, що є правильним, є найважливішими в етиці цифрового маркетингу.

Інновації в цифровому маркетингу важливі для того, щоб бренди про-
цвітали та випереджали конкурентів. Впроваджуючи зміни, використовую-
чи інформацію на основі даних і впроваджуючи нові технології, маркетологи 
можуть створювати інноваційні стратегії, які резонуватимуть з аудиторією. 
Крім того, зосереджуючись на взаємодії з користувачами, персоналізації 
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та етичних практиках, бренди можуть сприяти довгостроковій лояльності 
клієнтів і пропаганді.

У цифровому середовищі, що швидко розвивається, безперервне навчан-
ня та співпраця з новаторами галузі є найважливішими для того, щоб зали-
шатися в авангарді маркетингових тенденцій. Необхідно знайти правиль-
ний баланс між автоматизацією та людяністю, щоб підтримувати справжні 
зв’язки з клієнтами.
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МАРКЕТИНГОВІ  СТРАТЕГІЇ  УСПІШНИХ  ПІДПРИЄМСТВ 
СФЕРИ  ПОСЛУГ 

Ринок сервісних послуг в Україні показує високий рівень диференціації 
та адаптації до потреб споживача. Ринки великих міст, таких як Київ, Львів, 
та Одеса, відрізняються від ринків менших міст та сіл завдяки відмінно-
му життєвому ритму та споживчому попиту [1]. З поширенням мобільно-
го Інтернету сервіси, такі як “Розетка” або “Prom.ua”, активно розвивають 
онлайн-платформи, що значно змінює поведінку споживачів.

Підприємства, що працюють у сфері послуг, зіштовхуються із зростаючою 
конкуренцією, зміною споживчих звичок та потреб, а також із технологіч-
ними інноваціями. Адаптація до цих умов вимагає глибокого аналізу ринку, 
вивчення маркетингових стратегій лідерів галузі та здатності до гнучкого 
підходу. Глово, Болт, Уклон — троє гігантів у сфері послуг замовлення та 
доставки, які зуміли адаптуватися до змінних ринкових умов, забезпечуючи 
високий рівень обслуговування клієнтів. Їх успіх базується на інноваційних 
маркетингових стратегіях, які спрямовані на максимальне задоволення по-
треб споживачів.

Основні сервісні компанії на ринку:
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1. Глово [2] — ця компанія зосереджена на доставці їжі. Вони активно 
співпрацюють з локальними ресторанами, такими як “Puzata Hata”, 
“Mamamia”, та іншими, а також з міжнародними брендами, такими як 
McDonald’s.

2. Болт [3] — починаючи як служба таксі, Болт розширив свою діяльність 
до доставки їжі та короткострокового орендування електросамока-
тів. Вони активно конкурують з іншими гравцями, такими як Uber та 
Уклон.

3. Уклон [4] — являючись місцевим брендом, Уклон фокусується на 
наданні якісних послуг перевезення. Вони розширили свої послуги, 
включаючи вантажні перевезення та кур’єрську службу.

Завдяки розвитку онлайн-платформ, таких як “Розетка” або “Prom.ua”, 
споживачі змінюють свої звички покупок, звертаючись до онлайн-закупі-
вель. Сервіси, такі як Болт, активно вводять в експлуатацію електротран-
спорт, що відповідає зростаючому попиту на “зелені” технології [3]. Сервісні 
компанії шукають унікальні ніши, пропонуючи специфічні послуги. Напри-
клад, “Menu group” спеціалізується на доставці готових обідів для компаній 
та офісів.

Враховуючи вищезазначені тенденції та зміни, очікується, що ринок сер-
вісних послуг в Україні продовжить свій активний розвиток, адаптуючись до 
нових викликів та можливостей.

Таблиця 1

Аналіз конкуренції методом 5 сил Портера для Глово

Сила
Портера

Опис Вплив на Глово

Загроза 
нових 
конкурентів

Вступ на ринок нових під-
приємств, які надають по-
дібні послуги

Середній. Для входу на ринок доставки 
через додаток потрібні інвестиції в техно-
логії, логістику та маркетинг. Однак Глово 
вже має значну частку ринку у 25 країнах

Загроза 
замінників

Інші способи доставки або 
альтернативні сервіси, які 
могли б замінити Глово

Високий. Замінники можуть включати са-
мостійну покупку, інші служби доставки, 
локальні кур’єрські служби тощо

Покупна сила 
споживачів

Здатність клієнтів впливати 
на ціни та умови надання 
послуг

Середній. З одного боку, клієнти можуть 
вибирати серед різних служб доставки, 
але з іншого – унікальність додатку Глово 
та можливість відстеження кур–єра в ре-
альному часі може підвищити лояльність 
клієнтів

Постачальна
сила

Здатність постачальників 
впливати на умови співпра-
ці з Глово

Низький. Враховуючи велику кількість 
кур’єрів (61 000), Глово має перевагу при 
переговорах з постачальниками, такими 
як виробники велосипедів або ресторани

Внутрішня
конкуренція

Конкуренція між існуючими 
компаніями на ринку.

Високий. Сектор мобільних додатків для 
доставки є дуже конкурентноспромож-
ним, з численними глобальними та ло-
кальними гравцями
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Таким чином, Глово потрібно постійно інновувати, підтримувати високий 
рівень сервісу та диференціювати свої послуги, щоб зберегти свою позицію 
на ринку. Глово має досить високий рівень конкурентоспроможності завдя-
ки своєму широкому партнерству з ресторанами та оперативної доставки. 
Але потребує зміцнення позицій на ринках, де конкуренти мають більшу 
присутність.

Враховуючи агресивну маркетингову стратегію Болт та її широку гло-
бальну присутність, компанія має добре розташування на ринку. Однак їй 
потрібно постійно інновувати та адаптуватися до змінних умов ринку, щоб 
зберегти свою лідерську позицію.

Болт продемонстрував високу адаптивність до ринкових умов, вводячи 
нові послуги, такі як доставка їжі та оренда електросамокатів. Сильна пози-
ція на ринках Східної Європи.

Враховуючи локальну присутність та інноваційний підхід Уклон, ком-
панія має стійке положення на українському ринку. Але для міжнародної 
експансії їй потрібно бути готовою до зустрічі з глобальною конкуренцією. 
Уклон має сильну позицію на українському ринку завдяки своїй локалізова-
ній стратегії та акценту на якості служби. Широкий спектр послуг, включаю-
чи таксі, кур’єрську службу та вантажні перевезення.

Враховуючи різницю в стратегіях та ринковому фокусі кожної компанії, 
можна відзначити, що кожна з них має свої унікальні конкурентні переваги.
Глово відрізняється широким партнерством з ресторанами, Болт — адаптив-

Таблиця 2

Аналіз конкуренції методом 5 сил Портера для Болт

Сила Пор-
тера

Опис Вплив на Болт

Загроза 
нових 
конкурентів

Вступ на ринок нових під-
приємств, які надають ана-
логічні послуги

Середній. Болт має велику присутність на 
глобальному ринку, але потрібні значні ін-
вестиції для запуску аналогічного бізнесу 
на такому ж масштабі

Загроза
 замінників

Інші способи передвижен-
ня, такі як громадський 
транспорт, велосипеди або 
просто ходьба

Високий. Є багато альтернативних спосо-
бів передвиження для клієнтів, які можуть 
замінити поїздки на авто або самокатах

Покупна 
сила спожи-
вачів

Здатність клієнтів впливати 
на ціни та умови послуги

Високий. Завдяки наявності конкурентів, 
таких як Uber, клієнти можуть вибира-
ти серед різних служб і впливати на ці-
ноутворення

Постачальна 
сила

Здатність водіїв або вироб-
ників транспортних засобів 
впливати на умови співпра-
ці з Болт

Середній. Болт має понад 3 млн водіїв, 
але ці водії можуть також працювати для 
інших платформ або вимагати кращих 
умов для співпраці

Внутрішня 
конкуренція

Конкуренція між існуючими 
компаніями на ринку тран-
спортних служб

Високий. Ринок послуг таксі та оренди 
самокатів є вельми конкурентоспромож-
ним, з глобальними та локальними грав-
цями, які пропонують подібні послуги
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ністью та різноманіттям послуг, тоді як Уклон має локалізовану стратегію, 
що спрямована на задоволення потреб українських споживачів.

Стратегії підвищення конкурентоспроможності підприємства на ринку 
сервісних послуг:

1. Формування унікальної торгової пропозиції (УТП). УТП — це унікаль-
не рішення або пропозиція, яке вирізняє компанію від конкурентів і робить її 
привабливою для споживачів.

Аспекти розробки УТП [5]:
– Вивчення потреб і болючих точок цільової аудиторії.
– Аналіз конкурентних пропозицій: що можна запропонувати, що конку-

ренти ще не пропонують?
– Сформулювати чітке, коротке і запам’ятовуєме повідомлення, яке пе-

редасть цінність пропозиції.
2. Інноваційний підхід до надання послуг: Інновації можуть бути ключем 

до відриву від конкурентів, особливо в сервісній індустрії.
Можливі напрями інновацій [6]:
– Впровадження нових технічних рішень для зручності клієнтів.
– Створення нових форматів спілкування з клієнтами.
– Розробка унікальних послуг, яких немає у конкурентів.
3. Застосування цифрових технологій для підвищення ефективності [7]. 

Цифрова трансформація — не тільки тренд, але й необхідність в сучасному 
світі.

Таблиця 3

Аналіз конкуренції методом 5 сил Портера для Уклон

Сила Пор-
тера

Опис Вплив на Уклон

Загроза 
нових 
конкурентів

Вступ на ринок нових під-
приємств, які надають ана-
логічні послуги

Середній. Як українська компанія, Уклон 
має певний рівень захищеності на міс-
цевому ринку. Однак для експансії за 
кордон потрібно конкурувати з великими 
глобальними гравцями

Загроза 
замінників

Інші способи передви-
ження: громадський тран-
спорт, велосипеди, авто-
мобілі тощо

Високий. Є багато альтернативних спо-
собів передвиження для клієнтів

Покупна сила 
споживачів

Здатність клієнтів впливати 
на ціни та умови послуги

Високий. Наявність конкурентів доз-
воляє клієнтам вибирати серед різних 
служб. Уклон має бути конкурентоспро-
можним у своїх пропозиціях

Постачальна 
сила

Здатність водіїв або вироб-
ників транспортних засобів 
впливати на умови співпра-
ці з Уклон

Середній. Хоча Уклон має десятки тисяч 
водіїв, вони можуть також працювати 
для інших платформ або вимагати кра-
щих умов

Внутрішня
конкуренція

Конкуренція між існуючи-
ми компаніями на ринку 
райдхейлінгу

Високий. Ринок райдхейлінгу в Україні є 
конкурентним, із глобальними та місце-
вими гравцями
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Аспекти впровадження цифрових технологій:
– Автоматизація внутрішніх процесів (CRM-системи, ERP).
– Використання Big Data для аналізу поведінки споживачів.
– Впровадження штучного інтелекту для персоналізації пропозицій.
4. Стратегії лояльності клієнта: Лояльні клієнти — це стабільність та пер-

спектива росту для будь-якого бізнесу.
Етапи створення стратегії лояльності:
– Створення програми лояльності (знижки, бонуси, кешбек).
– Персоналізація пропозицій на основі даних про покупки і переваги клі-

єнта.
– Організація ексклюзивних заходів та пропозицій для постійних клієн-

тів.
– Залучення клієнтів в процес співтворення продукту або послуги (від-

гуки, опитування, тестування нових продуктів).
Отже, для забезпечення конкурентоспроможності на ринку сервісних по-

слуг, підприємству слід постійно аналізувати зміни в оточуючому середови-
щі, шукати нові можливості для інновацій, а також будувати довгострокові 
відносини з клієнтами. Всі три компанії мають свої конкурентні переваги, але 
також і виклики, перед якими вони стоять. Глово відзначається гнучкістю і 
швидкістю, Болт — різноманітністю послуг, а Уклон — зорієнтованістю на 
безпеку та місцевий ринок. Однак усім трьом компаніям необхідно постійно 
інновувати, щоб залишатися конкурентоспроможними на динамічному рин-
ку. Виходячи з усього, можна сформулювати наступні висновки про марке-
тингові стратегії кожної з представлених компаній (Глово, Болт і Уклон) на 
ринку сервісних послуг в Україні:

1. Глово:
• Фокус на партнерствах: Глово активно співпрацює з ресторанами та ін-

шими службами доставки їжі. Ця стратегія сприяє розширенню асор-
тименту і зручності для клієнтів.

• Адаптація до потреб споживачів: Глово працює як з локальними, так і 
з міжнародними брендами, що дозволяє їм задовольняти різні смаки та 
попит споживачів.

2. Болт:
• Диверсифікація послуг: Почавши як служба таксі, Болт розширив свою 

діяльність до доставки їжі та короткострокового орендування електро-
самокатів. Ця стратегія дозволяє їм залишатися конкурентоспромож-
ними в різних сегментах ринку.

• Зелені технології: Впровадження електротранспорту відповідає зро-
стаючому попиту на екологічно чисті технології.

3. Уклон:
• Фокус на якості та безпеці: Уклон спеціалізується на наданні якісних 

послуг перевезення і акцентується на безпеці пасажирів. Ця стратегія 
сприяє побудові довгострокових відносин з клієнтами.

• Місцева орієнтація: Як місцевий бренд, Уклон може вигідно вико-
ристовувати свій розуміння місцевого ринку та потреб клієнтів.
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У цілому, всі три компанії активно адаптуються до змінних умов ринку і 
конкуренції. Вони використовують інноваційні маркетингові стратегії, щоб 
задовольняти потреби споживачів та підвищувати конкурентоспроможність. 
Кожна з них має свої конкурентні переваги і унікальність, але також стика-
ється з викликами у сфері маркетингу, такими як зростаюча конкуренція, 
зміни у споживчих звичках і потреба в технологічних інноваціях.

Щодо стратегій підвищення конкурентоспроможності, всі три компанії 
можуть скористатися наступними підходами:

1. Унікальна торгова пропозиція (УТП): Кожна компанія повинна визна-
чити, що робить її унікальною на ринку та передавати це споживачам.

2. Інновації: Запровадження нових технологій та форматів, які полегшу-
ють життя клієнтам і додають цінності.

3. Цифрова трансформація: Використання цифрових технологій для по-
кращення ефективності та персоналізації послуг.

4. Стратегії лояльності клієнта: Створення програм лояльності та персо-
налізованих пропозицій для постійних клієнтів.

Зазначені стратегії допоможуть цим компаніям підтримувати своє пози-
цію на ринку та реагувати на зміни в споживчих звичках та технологічному 
середовищі.
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Надважливість людського фактору в усіх соціально-економічних проце-
сах, що здійснюються в світі, розуміє багато людей. Не зрозуміло тільки тим, 
хто має хуторянське мислення і коло знань в рамках паркану власного дос-
віду.

Але про те, що економіку “роблять” люди, знає значно менше людей. Це 
тому, що зазвичай при згадуванні про економіку в першу чергу виникають 
думки про гроші (фінанси), інфляцію та інвестиції, різні технічні засоби ви-
робництва, включаючи робототехніку, матеріальну сировину і енергетичні 
ресурси, науково-технічний прогрес та ін. А таки поняття як криза, ринкові 
коливання цін і валют, кредитування, валовий внутрішній продукт та бага-
то-багато іншого взагалі не пов’язуються в цих думках ніяк із людською ді-
яльністю. Але це тільки на перший погляд.

Насправді, “рука” людини прослідковується за всіма цими поняттями. 
Якщо уважно розглянути, наприклад економічну категорію “гроші”, тоді 
можна побачити наступне. Гроші “виробляють” люди із спеціального паперу 
на спеціальному обладнанні, що також зробили люди (навіть за допомогою 
роботів, які також є продуктом людської діяльності…). Гроші, що стають ін-
вестиціями, також накопичуються у людей і зберігаються в певних устано-
вах, де цим займаються також люди… Якщо грошей не вистачає, їх можна 
позичити… в цих установах чи безпосередньо у тих, хто їх має вдосталь. І так 
за кожним економічним поняттям “стоїть” людина та її діяльність.

Навіть у виникненні та розповсюдженні науково-технічного прогресу 
люди вирішують все: роблять винаходи, здійснюють інновації, отримуючи 
від цього певні блага та ін. І завжди людина виступає в двох іпостасях: як осо-
бистість із своїми потребами та здібностями і як головна продуктивна сила 
суспільства, що має певні знання і мотивацію для виробництва благ як для 
себе, так і для суспільства. 

Враховуючи вищезазначене, можна додати ще деякі висновки, які зроби-
ли видатні фахівці з менеджменту і державного управління. Зокрема, Пітер 
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Друкер висловився, що “економічні результати є не наслідок якихось еко-
номічних сил, вони досягаються людиною” [3]. Також з цього приводу Лі  
Куан Ю належить вислів: “Якість людських ресурсів — єдиний і дуже важ-
ливий чинник, який визначає конкурентоспроможність країни… Ключем до 
інновацій і технологій є люди” [5].

Отже, якщо люди “роблять” економіку, тоді треба сконцентрувати всі зу-
силля, щоб розкрити і оптимальним чином (для самої людини і суспільства) 
використати потенціал кожної людини як особистості та головної продук-
тивної сили.

Дійсним проривом в цьому сенсі можна визначити двох дослідників із 
США, а саме: Гері Гемела та Мікеле Заніні, які у своїй книзі “Людинократія. 
Створення компаній, в яких люди — понад усе” [3] обґрунтовують і пропо-
нують формувати в кожному підприємстві чи фірмі, а ще краще у великих 
компаніях, людиноцентристську модель економіки. Саме така модель, на їх 
погляд, здатна сприяти найбільш повному розкриттю і використанню потен-
ціалу працівників цих організацій в їх власних інтересах та інтересах органі-
зацій, забезпечуючи останнім суттєве підвищення ефективності.

Така людиноцентристська модель базується на фундаменті 7-ми прин-
ципів, реалізація яких створює необхідні умови, що сприяють розкриттю і 
оптимальному використанню потенціалу працівників.

Автори “Людинократії…”, досліджуючи становлення і функціонування 
принципів людинократії в деяких компаніях, виявили наступні принципи: 
сила власності; сила меритократії; сила ринку; сила громади (колективу); 
сила відкритості; сила експериментів; сила протиріч.

На думку авторів даних тез, особливий інтерес викликають два принци-
пи, які мало відомі більшості керівників українських підприємств, але мають 
велике значення для формування умов щодо розкриття потенціалу праців-
ників, в тому числі, на основі довіри до керівництва. Мова йде про два пов’я-
заних між собою принципи: “сила власності” і “сила меритократії”. Їх реа-
лізація безпосередньо позитивно впливає на соціальну справедливість, яку 
людина завжди сприймає дуже чутливо.

Сила власності. Це велика сила тяжіння і мотивації, що відповідає люд-
ській природі і є символом свободи особистості (при наявності певних нега-
тивів, коли людина стає рабом власності).

Як ця сила впливає на працівників в контексті реалізації їх потенціалу і 
підвищення довіри до керівництва підприємства? Це може трапитись тільки 
тоді, коли працівник може відчути себе власником результатів свого труда. 
Тобто він наочно бачить ці результати і безпосередньо приймає участь в їх 
оцінюванні за методикою, яка є йому повністю зрозумілою.

Така методика, що базується на кваліметричній цифровізації кількості, 
якості і ефективності праці кожного працівника (навіть в адміністративно-
му апараті організацій) вже розроблено і експериментально перевірено [4,  
с. 186–192]. Фундаментальною основою такої цифровізації є методика ко-
рисності витрат робочого часу в контексті досягнень кінцевих результатів 
організації.
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Сила мерітократії. Це практика, яка винагороджує людину вищим соці-
альним статусом, посадою, рівнем доходу й загальним визначенням, що ба-
зується на заслугах. 

Саме в цьому сенсі відкрита участь працівників в оцінюванні результатів 
праці за допомогою кваліметричної цифровізації на очах самих працівників 
(а не в кулуарах) і відповідна винагорода за одержання цих результатів стає 
потужним важелем реалізації одночасно двох принципів людиноцентрист-
ського управління — власності і мерітократії.

Що стосується українських підприємств, то перехід до людиноцентрист-
ської моделі економіки підприємств є сенс здійснювати поступово за раху-
нок більш “м’яких” методів побудови партнерських відносин між працівни-
ками і керівництвом.

Наприклад, шляхом щорічного (чи піврічного) визначення якості тру-
дового життя (ЯТЖ) працівників із залученням  факторно-критеріально-
го кваліметричного оцінювання рівня задоволення їх нагальних потреб в  
трудовому житті. Мова йде про такі потреби, як: гідна винагорода за працю; 
відповідність змісту праці професійно-особистісним якостям (“сродня” пра-
ця — за Г. Сковородою); сприятлива атмосфера в трудовому соціумі; чітка 
організація праці; можливість розвитку і побудови кар’єри та ін.

Після опитування працівників за спеціальною анкетою, яка надає два 
види інформації: цифровий і смисловий (за умов незадоволення), керівниц-
тво вже не може бездіяти в контексті турботи про свій колектив. Це тому, 
що цифрова інформація є оцінкою досягнення керівництвом однієї із люди-
ноцентристських цивілізаційних цілей підприємства — підвищення якості 
трудового життя і рівня самореалізації своїх працівників.

Цю технологію побудови партнерських відносин на підприємстві мож-
на продовжити і поглибити шляхом  застосування оригінальної методики 
мотивації працівників Річі-Мартина [6]. Ця методика вже адаптована для 
вітчизняних підприємств з організацією мотиваційних моніторингів [2,  
с. 73–98].

Сутність методики зводиться в першу чергу до визначення 12 факторів 
мотивації працівників, серед яких лише два мають відношення до матеріаль-
ного аспекту, всі інші — до соціального.

За допомогою спеціального тесту із 33-х питань (кожне складається із чо-
тирьох стверджень: 33 × 4 = 132), визначається мотиваційний профіль кож-
ного працівника з висвітленням рівня задоволення кожним з 12 факторів мо-
тивації. Щорічне визначення індексів такого задоволення складає сутність 
мотиваційного моніторингу, якій надає можливість бачити динаміку моти-
ваційних профілів як результат дій керівництва в цій площині.

Отже, підвищення ефективності і конкурентоспроможності економіки 
потребує все більшої уваги приділяти людиноцентристським економіч- 
ним моделям в інтересах як самої людини, так і суспільства в цілому. Це 
повністю відповідає сутності цивілізаційного розвитку і окремої країни так 
і всього людства в контексті найбільш повного розкриття людського потен-
ціалу.
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СУЧАСНА  РОЛЬ  ЦИФРОВИХ  ТЕХНОЛОГІЇ  
В  ЕКОЛОГІЗАЦІЇ  СІЛЬСЬКОГО  ГОСПОДАРСТВА 

Цифровізація екологічних напрямків сільського господарства має вели-
кий потенціал вирішити багато проблем, пов’язаних з екологічності та сталі-
стю сільського господарства. Одна з найбільших потреб у цифровізації еко-
логічних напрямків сільського господарства — це підвищення ефективності 
використання ресурсів. Завдяки використанню сучасних цифрових техноло-
гій, таких як датчики, Internet of Things (IoT) і машинне навчання, фермери 
можуть моніторити різні показники, такі як рівень вологості, температура, 
якість ґрунту тощо. Це дозволяє робити точніші розрахунки та приймати 
кращі рішення щодо використання води, добрив і захисту рослин. Також це 
сприяє зменшенню витрат на ресурси, зниженню впливу на довкілля і збіль-
шенню врожайності.

Інша потреба — це покращення здоров’я і безпеки для сільських госпо-
дарів і споживачів. З використанням цифрових рішень, наприклад, дронів 
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і автономних робочих станцій, фермери можуть контролювати та обробля-
ти великі території без власного безпосереднього присутності. Це допомагає 
знизити ризик від отруєння хімічними речовинами і уникнути травм під час 
роботи. Також є потреба в поліпшенні моніторингу та прогнозуванні стану 
навколишнього середовища. З використанням цифрових технологій мож-
на збирати і аналізувати великі обсяги даних про атмосферні умови, якість 
ґрунту та води, розповсюдження хвороб рослин і комах-шкідників тощо. Це 
допомагає своєчасно виявляти проблеми та забезпечувати швидку реакцію 
для їх вирішення.

Сучасні вимоги до цифровізації сільського господарства включають: 
– Впровадження сучасних технологій: цифрові системи виробництва, ав-

томатизоване обладнання, датчики для моніторингу рослин, тварин та умов 
вирощування. 

– Використання хмарних технологій та потужних обчислювальних сис-
тем для збору, збереження та обробки великого обсягу даних з сільсько-
господарської діяльності. 

– Розвиток інтернету речей та мереж зв’язку для забезпечення безперерв-
ного обміну даними між сільськими господарствами та іншими структурами 
аграрного сектору. 

– Використання штучного інтелекту та машинного навчання для аналізу 
даних, прогнозування погоди, розрахунку оптимальних умов вирощування, 
розподілу ресурсів та планування врожаю.

– Впровадження систем автоматизації та робототехніки для виконання 
рутинних сільськогосподарських робіт, таких як полив, обробка ґрунту, збір 
врожаю. 

– Застосування сільськогосподарських дронів для моніторингу виробни-
цтва, виявлення хвороб та шкідників, розподілу засобів захисту. 

– Розвиток цифрових ринків та платформ для основних сільськогоспо-
дарських товарів та послуг, що дозволяють безпосередньо зв’язувати вироб-
ників зі споживачами. 

– Заходи щодо кібербезпеки для захисту цифрових систем від хакерських 
атак та зловживань з даними. 

– Забезпечення навчання та підтримкифахівців у галузі цифрової агро-
технології. 

– Реалізація агроекологічних технологій цифровізації, спрямованих на 
збереження біологічної різноманітності, зменшення негативного впливу на 
навколишнє середовище та підвищення стійкості сільськогосподарського 
виробництва.

Крім того, цифрові технології можуть полегшити обмін даними та знан-
нями між фермерами, науковцями і виробниками. Це стимулює співпрацю 
та обмін інноваціями, що сприяє підвищенню якості сільського господарства 
і забезпеченню сталого розвитку. Цифровізація екологічних напрямків сіль-
ського господарства має важливу роль у вирішенні багатьох проблем, пов’я-
заних з екологічністю та сталістю цієї галузі. Вона є ключовим інструментом 
для досягнення ефективного використання ресурсів, поліпшення здоров’я і 
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безпеки, моніторингу навколишнього середовища та спільної роботи в сіль-
ському господарстві.
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Кожний громадянин України має ряд прав і обов’язків, визначених Кон-
ституцією України, законами України та підзаконними актами. Статус гро-
мадянина, зокрема, передбачає примусове обмеження деяких прав та свобод 
для людини під час воєнного стану, що зменшує конкурентоспроможність 
громадян України на ринку праці. Це стосується, в першу чергу, громадян 
України чоловічої статі віком 18–60 років, а також керівників підприємств, 
установ та організацій, які самі належать, або наймають працівників із пев-
них категорій населення. Автори стверджують, що взаємодія між окремими 
системами, які є невід’ємними частинами великого механізму Української 
держави, поступово набуває антагоністичного характеру; а найбільший 
вплив це чинить на окремі категорії громадян України, причому всупереч їх 
волі, що безперечно вплине як на економічну, так і на демографічну ситуацію 
в Україні в середньостроковій та довгостроковій перспективі.

Ситуацію можна частково покращити, дозволивши підприємствам “бро-
нювати” своїх працівників. Але під час дії воєнного стану забронювати пра-
цівників, крім державних органів та органів місцевого самоврядування, мо-
жуть:

• підприємства, установи і організації, яким встановлено мобілізаційні 
завдання (замовлення), у разі, коли це необхідно для виконання вста-
новлених мобілізаційних завдань (замовлень);
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• підприємства, установи і організації, які здійснюють виробництво то-
варів, виконання робіт і надання послуг, необхідних для забезпечення 
потреб Збройних Сил, інших військових формувань;

• підприємства, установи і організації, які є критично важливими для 
функціонування економіки та забезпечення життєдіяльності населен-
ня в особливий період.

А фізична особа-підприємець не може бронювати власних працівників 
[3].

Враховуючи, зазвичай, вищий рівень життя та рівень оплати праці за-
кордоном за таку саму роботу, як в Україні, стає очевидним, що людина, яка 
“добровільно-вимушено” втратила роботу в Україні заради переїзду в без-
печне місце проживання і змогла працевлаштуватися закордоном, навряд чи 
повернеться на український ринок праці. А українські діти, з високою ймо-
вірністю, отримають громадянство та освіту, а згодом і роботу, в країні фак-
тичного проживання, і не матимуть ні необхідності, ні бажання жити та пра-
цювати в Україні. Після зникнення штучних бар’єрів, українські чоловіки 
поєднаються з членами своїх сімей закордоном і навряд чи повернуться на 
український ринок праці, адже другий раз ризикувати потрапити в Україні 
під “обмеження волі” ніхто не буде, особливо якщо професія чоловіка перед-
бачає регулярні виїзди закордон.

Навіть нелегальні українські працівники-“гастарбайтери”, які одного разу 
вже залишилися в Україні без своєї закордонної роботи на невизначений 
строк, після омріяного виїзду будуть значно рідше приїжджати в Україну до 
своїх батьків та інших родичів та подвоять свої зусилля щодо легалізації та 
натуралізації закордоном.

Окремою проблемною категорією є люди, які виїхали з України неле-
гально в умовах воєнного стану. Зокрема, у період з 24 лютого по 31 грудня  
2022 р. лише в систему “Шлях” внесли відомості щодо 96 442 чоловіків 
призовного віку. Із них назад не повернулись 9 373 чоловіки, що становить  
11,1 % від загальної кількості виїздів [2]. Система “Шлях” — це лише один 
із варіантів, найбільш наближений до легального, а щодо загальної кількості 
незаконних перетинів кордону чоловіками інформації немає. Всі ці люди — 
це потенційні працівники, і, можливо, батьки майбутніх працівників.

Подальша інтеграція з ЄС посилить міграційні процеси, що можуть при-
звести до втрати Україною від чверті до третини населення до середини  
XXI століття. Скорочення в першу чергу стосується населення віком до 60 
років. В той самий час, чисельність населення віком 60+ років буде зростати. 
За всіх прогнозних сценаріїв розвитку ситуації, державні заходи щодо соці-
альної підтримки населення старшого віку суттєво збільшать навантаження 
на працююче населення [4, p. 30].

Отже, український народ та український ринок праці в майбутньому має 
перспективу залишитися без частини своїх синів та доньок, які є цілком пра-
цездатними та могли б жити в Україні і примножувати її людський капітал. 
Тому Україні потрібно, щоб після перемоги у війні на ринок праці поверта-
лися не лише особи, у яких не склалася кар’єра закордоном, а в першу чергу 
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особи, які хочуть і можуть сприяти розвитку нашої держави та мають для 
цього відповідні компетентності.

Висновки та перспективи. Наразі існує суперечність між наступними 
трьома факторами: а) право на безпеку життя в Україні; б) право (обов’я-
зок) на захист України; в) право на працю (із правом на звільнення та на 
вибір місця роботи) в Україні. Українцям наразі доводиться обирати лише 
будь-який один з трьох варіантів, і часто цей вибір роблять за них та не на їх 
користь. Це, з великою ймовірністю, призведе до відтоку мізків в ті країни, 
де людині дозволяють добровільно вибрати будь-які два із трьох варіантів. 
Наразі лише штучні бар’єри стримують негативний розвиток цієї ситуації, 
а зняття бар’єрів одразу після відміни воєнного стану може спричинити її 
блискавичне погіршення.

Роботодавцям стає невигідно наймати працівників, які виконують клю-
чові виробничі функції, вимагають часу та коштів на додаткове навчання 
та інтеграцію у виробничий процес, але можуть бути забрані у роботодавця 
коли завгодно під приводом мобілізації. Тому бізнес змушений або відмов-
ляти військовозобов’язаним чоловікам у прийомі на роботу, або закриватися 
через вибуття ключових працівників.

Окремі фахівці пропонують вирішувати проблему нестачі робочих кадрів 
за рахунок залучення іммігрантів [1]. Проте це не вирішить проблему, адже 
надання їм громадянства України поставить іммігрантів в такі самі умови 
та перед такими самими обмеженнями, як і всіх інших громадян України.  
І звичайно, краще замість іноземця прийняти на роботу українця, який добре 
володіє державною мовою, знайомий з українською культурою, має досвід 
роботи в Україні та кваліфікацію, підтверджену українськими документами. 
Тому автори пропонують припинити будь-які інсинуації щодо майбутнього 
покарання для українців, які під час війни виїхали закордон. Навпаки, не-
обхідно сприяти їх поверненню та реінтеграції в українське суспільство на 
засадах рівних прав.
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КЛАСИФІКАЦІЙНІ  ОЗНАКИ  КОМУНІКАЦІЙ  
В  БІЗНЕС  СЕРЕДОВИЩІ 

Цифровізаційна ера характеризується докорінними змінами в економіці 
України, які суттєво відображаються на принципах і засадах її функціону-
вання [1]. Наша країна сьогодні рухається до інформаційного етапу свого 
розвитку, хоч і має дуже складний період, де інформація стає одним із пріо-
ритетних видів ресурсів. За оцінкою вітчизняних та зарубіжних спеціалістів 
промислово розвинуті країни кожний рік втрачають до 10 % національного 
продукту за браком необхідної інформації. Тому, на сьогоднішній день, за-
безпеченість інформацією висувається в число критичних факторів комер-
ційного успіху підприємницької діяльності та створює передумови для пере-
моги у конкурентній боротьбі.

Управління своїм інформаційним полем стає необхідним для будь-якої 
організації, що функціонує в суспільстві, яке вже досягло певного інформа-
ційного ступеня свого розвитку. В цих умовах успішна діяльність організації 
забезпечується необхідними потоками інформації, які формують так звану 
систему комунікацій. Система комунікацій виступає головним елементом 
управління, в межах якої відбувається обмін інформацією як всередині ор-
ганізації, так і з її зовнішнім оточенням та відповідно будується структура 
організації. В свою чергу система комунікацій розглядається як джерело ін-
формації для прийняття стратегічних та оперативних управлінських рішень 
та як фактор їх успішної реалізації.

Таким чином, комунікації пов’язують в єдине ціле всі елементи системи 
управління підприємства і виступають інтегруючим фактором, що органічно 
поєднує функції та методи управління, сприяє розробці та прийняттю опти-
мальних управлінських рішень і, в кінцевому рахунку, забезпечує ефектив-
ність менеджменту організації [2]. Класифікація комунікацій представлено 
на рисунку. 

Таким чином, невербальні комунікації використовують будь-які символи, 
крім слів. Найчастіше вербальна і невербальна передача інформації прохо-
дять паралельно. Якщо за допомогою вербальних засобів кодувальник пе-
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редає зміст повідомлення, то за допомогою невербальних демонструє своє 
ставлення до нього.
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ЕЛЕКТРОННИЙ  РЕКРУТИНГ  ЯК  ІННОВАЦІЙНА  
ТЕХНОЛОГІЯ  УПРАВЛІННЯ  ПЕРСОНАЛОМ

Електронний рекрутинг — це інноваційний технологічний інструмент, 
який спрощує процес підбору персоналу, що є одним із найважливіших 
ресурсів будь-якої компанії. На сучасному конкурентному ринку праці ре-
крутинг стає важливою ланкою для досягнення успіху. Е-рекрутинг — це 
практика використання веб-ресурсів для виконання завдань, пов’язаних з 
пошуком, залученням, оцінкою, співбесідою та наймом нових працівників.  
З появою Інтернету традиційні методи підбору персоналу переживають 
справжню революцію. Електронний рекрутинг є не просто новим трендом, 
але і необхідною практикою для великих та малих компаній. Він дозволяє 
публікувати вакансії та приймати резюме онлайн, а також спрощує спілку-
вання з потенційними кандидатами через електронну пошту. Незважаючи 
на безліч переваг, пов’язаних із електронним рекрутингом, існують певні 
виклики. Швидкі технологічні зміни та глобалізація створюють потребу в 
постійному оновленні та адаптації до нових реалій. Однак ці виклики мо-
жуть бути подолані завдяки активній участі організацій у цьому процесі, що 
допоможе покращити якість функцій з підбору персоналу.

Основною метою дослідження є аналіз загальних тенденцій у сфері елек-
тронного рекрутингу та виявлення можливостей та викликів, які виникають 
як перед кандидатами, так і перед роботодавцями.

Електронний рекрутинг — це інтеграція та використання інтернет- тех-
нологій для підвищення ефективності процесу підбору персоналу. Внаслі-
док його оперативності, автоматизації та спрощення е-рекрутинг може стати 
конкурентною перевагою, і навпаки, підприємства, які не інтегрували його у 
власні корпоративні інформаційні системи та стратегії, ризикують втратити 
шанс отримати найкращих спеціалістів. Дослідження доводять, що пасивні 
та активні кандидати схильні надавати перевагу онлайн-заявкам перед тра-
диційними методами подачі заявок, оскільки це економить час і гроші та 
дає можливість переглядати ширший спектр пропозицій роботи. Це також 
дозволяє шукачам роботи переглядати корпоративні веб-сайти, щоб скласти 
перше враження та думку про компанію. Електронний рекрутинг — це новіт-
ній тренд, який використовують як великі, так і малі організації.

Причиною переходу до онлайн-рекрутингу та використання цифрових 
технологій веб ресурсів для виконання більшої кількості функцій з управлін-



112

ня персоналом та недосконалість паперового процесу. Більшість менеджерів 
з персоналу та лінійних керівників зазначили, що відсутність систематично-
го обліку інформації та неналежне зберігання паперових заявок призводить 
до неминучих затримок в обробці заявок. Це збільшує час, необхідний для 
найму, а отже, і вартість найму, водночас ставлячи під загрозу якість найму 
через некомпетентність, людські помилки та упередженість. Результати опи-
тування показали, що розділи електронного рекрутингу на сайтах роботодав-
ців зараз є четвертим за популярністю методом набору персоналу. Понад сім 
з десяти роботодавців розміщують оголошення про вакансії на своїх корпо-
ративних веб-сайтах, тоді як дошки оголошень про роботу використовують 
чотири з десяти, а 73 % з них повідомили про зниження витрат завдяки вико-
ристанню електронного рекрутингу в Європі [2, c. 81]. 

За даними Чартерного інституту розвитку персоналу (CIPD), у 2004 році 
у Великій Британії понад дві третини організацій розміщували оголошен-
ня про вакансії на власних веб-сайтах. За оцінками консалтингової компанії 
Empowerment group, у 2009 році пошук роботи в Інтернеті зріс на 76 % за 
попередні два роки, і ним користуються 11 мільйонів людей у Великобри-
танії [3, c. 117]. Як і в багатьох інших аспектах ділового світу, Інтернет став 
невід’ємною частиною процесу підбору персоналу. Він розпочався як інстру-
мент для роботодавця, що дозволяє йому рекламувати свої вакансії для ши-
рокої аудиторії, а пошукачам роботи — бути доступними 24 години на добу. 
Інтернет дозволяє фахівцям з управління персоналом розміщувати детальну 
інформацію про відкриті вакансії в Інтернеті, щоб здобувачі могли перегля-
нути її у вільний час, таким чином мінімізуючи витрати часу рекрутера на 
цьому етапі процесу. Компанії будь-якого розміру зазвичай мають, як міні-
мум, веб-сайт, який дозволяє їм вести частину свого бізнесу онлайн. Деякі з 
них мають розділ кар’єри з онлайн-рекрутингом: зберігають інформацію про 
відкриті вакансії, пільги для працівників, щоб привабити потенційних кан-
дидатів, і прискорити процес подання заявок. Приймаючи листи-заявки та 
резюме, надіслані електронною поштою, заявники тепер мають можливість 
відповісти аж до дати і часу закриття оголошення про вакансію.

Багато компаній зараз роблять наступні кроки у впровадженні інтернету 
на наступних етапах процесу підбору персоналу: відбір відповідних кандида-
тів може забирати багато часу і ресурсів, тим більше, коли на вакансію від-
гукується багато претендентів. Зараз доступне програмне забезпечення для 
відбору кандидатів [2, c. 83]. Онлайн-тести на ставлення і здібності стають 
все більш популярними як засіб відбору потрібних кандидатів. Також панде-
мія COVID-19, війна зумовили переорієнтацію на  відеоконференції, які доз-
воляють проводити співбесіди онлайн, а пропозиція роботи і прийняття на 
роботу проводяться онлайн з електронним підписом, що дозволяє кандида-
там приймати і підтверджувати пропозицію онлайн. У багатьох організаціях 
онлайн-процеси були додані до проведення вступного інструктажу, який на-
зивається e-on-boarding. Пізнішою тенденцією стало створення онлайн-баз 
даних, де шукачі роботи можуть зберігати свої резюме, тим самим надаючи 
роботодавцям можливість шукати кандидатів, які відповідають їхньому про-
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філю. Це може прискорити процес подачі заявок і дати людям, зацікавленим 
у зміні роботи, ініціативу продемонструвати свою готовність, не подаючи 
активних заявок на роботу [2, c. 84]. Весь процес е-рекрутингу та викори-
стання ІТ рішень для підбору персоналу передбачає автоматизацію зусиль 
від початку до кінця підбору, і його можна деталізувати наступним чином [3, 
c. 118]:

– організації розміщують вакансії в інтернеті (на власному сайті або на 
сайтах агентств з працевлаштування);

– зацікавлених кандидатів просимо надсилати свої резюме в електронно-
му вигляді;

– резюме проходять електронну перевірку;
– інтелектуальна система підбору перетворює резюме досвіду на резюме 

навичок;
– з кандидатами, які мають відповідний профіль для цієї роботи, робото-

давці зв’язуються електронною поштою;
– інтерв’ю проводяться онлайн або за допомогою комп’ютерів у певних 

місцях;
– після цього обговорення проводяться за допомогою телефону, електро-

нної пошти або відеоконференцій;
– умови узгоджені;
– пропозиції приймаються або відхиляються.
По суті, електронний рекрутинг працює на програмному забезпеченні, і 

деякі поширені програми включають програмне забезпечення для управлін-
ня персоналом, систему відстеження заявок. Окрім того, до зазначених пере-
ваг, таких як економія коштів, адже розміщення вакансій онлайн дешевше, 
ніж реклама в газетах, зниження трансакційних витрат, внаслідок того, що 
не передбачено залучення посередників; на проведення попереднього оці-
нювання не залучаються працівники кадрових відділів та лінійні керівники,  
роль HR у цій моделі розглядається як більш фасилітаційна, що теоретично 
дає рекрутерам час для залучення до стратегічних питань у сфері підбору 
персоналу. Е-рекрутинг може сприяти децентралізації багатьох кадрових 
операцій, коли відповідальність за багато аспектів процесу рекрутингу пере-
дається співробітникам на рівні бізнес-підрозділу, департаменту або ліній-
ного керівництва. Окрім того, скорочується час на підбір персоналу (понад 
65 % часу на найм), це полегшує підбір потрібних людей з необхідними на-
вичками та сприяє підвищенню ефективності процесу підбору персоналу. 
24-годинний доступ до онлайн-колекції резюме, що  допомагає організаціям 
відсіювати некваліфікованих кандидатів в автоматизованому режимі. Ком-
панії можуть розміщувати повні детальні описи вакансій і відповідати на по-
ширені запитання. 

Таким чином, електронний рекрутинг має багато переваг для компаній, 
таких як низькі вартість та трудомісткість, вища швидкість, ширша територія 
та краща відповідність. Розширення впровадження електронного рекрутин-
гу як технології кадрової роботи є перспективним. До того ж нові тенденції 
в технологіях і процесах, а також глобалізація свідчать про те, що цей процес 



114

буде продовжувати розширюватися, а отже, організаціям слід включитися в 
цей процес, щоб підвищити якість своїх функцій з підбору персоналу.
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Розвиток будь-якої організації тісним чином пов’язаний з формуванням 
корпоративної культури, оскільки вона дозволяє працівникам відчути орга-
нізаційну ідентичність, будує внутрішнє глибинне уявлення про організа-
цію, що створює у працівників відчуття надійності самої організації і свого 
положення у ній, формує почуття соціальної захищеності та стабільності, 
стимулює самосвідомість і високу їх відповідальність. 

Залежно від підходу та елементів дослідники використовують різні типо-
логії корпоративної культури. Корпоративна культура, що визначає специ-
фіку виду діяльності дозволяє виділити культуру як культуру взаємовигід-
них угод. За відношенням до часу розрізняють моноактивну, поліактивну і 
реактивну корпоративну культуру. Формування культури на конкуруючих 
цінностях визначає її як кланову, ієрархічну, ринкову й адхократичну. 

Більшість дослідників дотримується думки, що така типологія охоплює 
усі існуючі культури. Вона визначає два виміри: перший відокремлює кри-
терії ефективності організації, другий — за який пов’язує її зі стабільністю, 
порядком і контролем. Обидва виміри припускають використання комплек-
су показників, кожен з яких свідчить про організаційну ефективність і ви-
значає, що саме люди цінують у діяльності організації [1, с. 169]. Ієрархічна 
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культура є такою, яку характеризує акцент на стратегію усередині організації 
і спосіб дій у стабільному навколишньому середовищі; ринкова — тип органі-
зації, що орієнтована на зовнішнє оточення; кланова культура відрізняється 
прийняттям усіма працівниками цінностей і цілей організації, згуртовані-
стю, співучастю, індивідуальністю і відчуттям організації як єдиного цілого; 
адхократична визначається як тимчасова, спеціалізована, динамічна органі-
заційна одиниця, головна метою якої є посилення адаптивності, забезпечен-
ня гнучкості організації і творчий підхід працівників до справи в ситуаціях 
непевності і перевантаженості інформацією. 

Частіше застосовуються змішані типи корпоративних культур особли-
вості яких формуються через особистий вплив першої особи організації. Для 
досягнення ефективності у вирішенні управлінських завдань перша особа 
повинна обрати модель поведінки адекватній культурі організації. Культури 
є породженням лідерів, які нав’язують групі свої власні цінності та уявлення. 

В цілому корпоративна культура проявляється через цінності, норми і пра-
вила поведінки, які впливають на конкретну поведінку окремих груп і індиві-
дів. Кожна успішно діюча організація має чітко визначену систему цінностей, 
які відтворюються у її стратегії та прийнятих рішеннях. Породжується вона 
усередині організації через культуру взаємовідносин персоналу різних рівнів 
між собою і з керівництвом, ставлення керівництва до підлеглих, визнання 
організацією їхніх заслуг і заохочення за досягнення. Основу її складають 
погляди та базові цінності, що розділяються членами організації і визнача-
ють стиль поведінки, спілкування тощо. Таким чином відбувається процес 
формування культури організації, а корпоративна культура постає продук-
том творчості людини як суб’єкта організації. В літературі визначають, що 
корпоративна культура  може застосовуватися до будь-якої організації.

Корпоративна культура розглядається як інструментарій поглиблення 
розуміння особливостей поведінки людей у господарській організації що, 
сприяє підвищенню ефективності управління головним чинником діяль-
ності організації — персоналом. Найбільш стійкий, сильний і специфічний 
вплив на місію організації незалежно від того, що організація собою пред-
ставляє, вчиняють інтереси власників, працівників і споживачів. Проте ке-
рованою із названих є лише група працівників, яких ми вважаємо найбільш 
впливовою на діяльність і культуру організації [2, с. 88]. 

Культура розглядається як одна з підсистем, що виконує функції адапта-
ції організації до навколишнього середовища та ідентифікації її співробіт-
ників. У цьому сенсі корпоративна культура являє собою сукупність пово-
джень, символів, ритуалів і міфів, які відповідають цінностям, притаманним 
підприємству. Корпоративна культура розглядається як чинник, який може 
бути використаний для максимізації ефективності діяльності організації, 
зміцнення її цілісності, покращення механізмів соціальної згуртованості 
працівників, підвищення їх продуктивності і мотивації праці. Згідно фено-
менологічного підходу, корпоративна культура розуміється і аналізується 
через інтерпретацію її проявів і трактує корпоративну культуру як визначен-
ня суті організації [3]. 
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Корпоративна культура є певним структурним елементом у системі таких 
ієрархічних рівнів [4, с. 743]:

1) макрорівень: рівень світової культури — загальнолюдські цінності та 
норми, актуальні для більшості культур світу;

2) мезорівень:
– рівень національної культури — особливості історичного розвитку, 

традиційні та релігійні цінності й норми, актуальні для конкретного 
суспільства; 

– рівень регіональної культури — культурні особливості, які залежать від 
певних умов історичного розвитку, етнонаціонального складу населен-
ня, рівня урбанізації; цей рівень може включати не тільки великі регіо-
ни, але й культурну специфіку великих населених пунктів; 

3) мікрорівень:
– організаційний рівень — рівень корпоративної культури окремого 

підприємства, на якому під впливом цінностей і норм інших культур-
них рівнів формується система корпоративних цінностей та внутріш-
ньо-організаційних взаємодій між членами підприємства та взаємодій 
із зовнішнім середовищем;

– рівень групової культури — культурні особливості невеликих соціаль-
них груп;

– рівень особистісної культури, ціннісні орієнтації, моральні норми, пе-
реконання окремої особистості. 

Певне уявлення щодо специфіки співвідношення сучасної української 
культури взагалі та культури підприємства зокрема дають результати ши-
рокомасштабного дослідження підрозділів великої корпорації IBM за мето-
дикою нідерландського вченого Г. Хофстеде. Показники дослідження мали 
інтегральний і глибинно-психологічний характер: аналізуючи менталітет 
різних етнічних груп, вони відбивали світоглядний і національний рівні 
корпоративної культури. Це поклало початок етнометричному підходу, за 
якого базовим чинником корпоративної культури виступає національна 
культура.

У зв’язку з цим Г. Хофстеде запропонував такі характеристики для ви-
вчення зазначеного чинника [2, c. 87]:

1) індивідуалізм/колективізм, за допомогою яких описується характер 
взаємозв’язку індивіда з суспільством; 

2) мужність/жіночність, тобто домінування у різних типах суспільств чо-
ловічих або жіночих цінностей; 

3) дистанція влади — ступінь нерівності, мала чи велика дистанція до вла-
ди в суспільстві, а також характер централізації влади й стиль керівництва; 

4) неприйняття невизначеності, яка пов’язана з невідомістю майбутнього 
та безповоротністю минулого; у суспільствах зі слабким ступенем неприй-
няття індивіди готуються до невизначеності й намагаються ослабити її тиск; 
суспільства із сильним ступенем неприйняття намагаються контролювати 
майбутнє, забезпечити безпеку та мінімізувати ризики за допомогою техно-
логій, законів, експертних оцінок та релігії; 
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5) довгострокова орієнтація — здатність суспільства до прагматизму та 
орієнтація на майбутнє, на противагу традиціоналізму.

Необхідно підкреслити, що корпоративна культура українських підпри-
ємств відзначається особливою специфікою, яку необхідно враховувати під 
час накладання західних теоретичних схем управління на українську дій-
сність. Сліпе впровадження іноземних норм і методів може призвести до не-
бажаних наслідків, тому що певні управлінські технології не завжди прижи-
ваються на чужорідному ґрунті, тому під час запозичення іноземного досвіду 
та його впровадження в життєдіяльність окремих підприємств важливо ро-
зуміти, що адаптувати такий досвід можна лише з урахуванням особливос-
тей національної культури, а також слід діяти ситуативно та брати до уваги 
всі можливі чинники.
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МАРКЕТИНГОВІ  ІННОВАЦІЇ  У  МЕРЕЖАХ  ЦІННОСТІ

Цінність, хоча і трактується по-різному в літературі, сьогодні є важливим 
предметом аналізу. Підвищення споживчої цінності є генератором успіху в 
бізнесі, де важливою сферою конкуренції є маркетинг та логістика. Успіх 
компанії формується завдяки її здатності задовольняти потреби та очікуван-
ня клієнтів. Раціоналізуючи процеси в компанії, виробляючи більш якісні 
продукти або надаючи більш високоякісні послуги підприємства виправ-
довують очікування своїх клієнтів на отримання продукту або послуги, які 
відповідають їхнім потребам і вимогам. Останні водночас не обмежуються 
продуктом, а стосуються також швидкості і надійності обслуговування, цін, 
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створення більш персоналізованих маркетингових стратегій, які відповіда-
ють індивідуальним потребам клієнтів. Таким чином, маркетинг як філосо-
фія сприяє створенню клієнтоцентричної екосистеми організації, що забез-
печує постійне її самовідтворення та масштабування, а створення додаткової 
цінності клієнтам дозволяє підприємству отримати вигоду як у фінансовому, 
так і в іміджевому плані. З огляду на вищезазначені явища, основною метою 
статті стало представлення окремих прикладів маркетингових інновацій, що 
відбуваються в секторі вітчизняної торгівлі.

Інновація в роздрібній торгівлі може бути визначена як впровадження 
нового або значно поліпшеного процесу надання роздрібної послуги або 
будь-якого ключового елемента, що її становить, і є успішною та прийнятою 
учасниками ринку. Однак це загальне визначення не враховує різноманіт-
ність інновацій, які можуть мати різні ефекти та застосування в роздрібній 
торгівлі. Сутність та класифікація інновацій у цьому секторі залежать пере-
важно від їх типу. Поняття маркетингової інновації було запропоновано для 
економічної практики Організацією економічного співробітництва та роз-
витку (ОЕСР), згідно з яким маркетингова інновація означає “застосування 
нового маркетингового методу, що передбачає значні зміни в дизайні про-
дукту, упаковці, позиціонуванні, просуванні, ціновій політиці або бізнес-мо-
делі, що є результатом нової маркетингової стратегії підприємства” [1].

Однією з основних цілей маркетингових інновацій, описаних таким чи-
ном, є поліпшення задоволення потреб споживачів, включаючи відповідність 
їх очікуванням. Крім цього, ці інновації можуть спрямовуватися на відкрит-
тя нових ринків або переосмислення позиції компанії на існуючому ринку, 
що в результаті призводить до збільшення вартості реалізованої продукції. 
З метою визнання зміни маркетингових методів як маркетингової інновації, 
необхідно, щоб вона була включена в нову стратегію маркетингу компанії, 
яка суттєво відрізняється від попередніх маркетингових концепцій і страте-
гій, що застосовувалися компанією раніше (нова орієнтація). Згідно з Керів-
ництвом Осло [2], це є характерною ознакою маркетингових інновацій, що 
відрізняє їх від інших змін у маркетингових інструментах, які використовує 
дана компанія.

Підсумовуючи, зазначимо, що маркетингові інновації в роздрібній торгів-
лі можуть стосуватися як продуктів і послуг, так і цін, дистрибуції, а також 
форм просування та комунікації з клієнтами. Їх теоретичне застосування в 
роздрібній торгівлі свідчить про широкий спектр змін, що відбуваються в 
діяльності торговельних мереж [3]. Однак до найпоширеніших сфер їх впро-
вадження, згідно з літературними джерелами, належать: методи обслугову-
вання покупців, формати роздрібної торгівлі, технічне оснащення, вплив 
на покупців, візуальний мерчандайзинг та організаційні форми роздрібних 
компаній.

У випадку з роздрібними мережами описані інновації мають досить інтен-
сивний характер. Найчастіше вони передбачають часте вдосконалення або 
запуск нових споживчих товарів. Це також супроводжується впроваджен-
ням нових версій продуктів (наприклад, розширенням асортименту смаків 
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кави), йогурти, сири) або їх вдосконалення з урахуванням нових тенденцій 
у споживанні (наприклад, мода на органічні, здорові, низькокалорійні, легкі, 
біопродукти) [4].

Говорячи про розвиток нових технологій для організації виставки това-
рів у торговельних приміщеннях, можна відзначити маркетингові інновації,  
що покращують спосіб презентації товарів у гіпермаркетах. Для досягнен-
ня цієї мети використовуються різноманітні технологічні рішення, одним з 
найцікавіших є інтелектуальне управління освітленням у торговельних ме-
режах.

Динамічне освітлення, обладнане датчиками руху, реагує на приближен-
ня покупців і автоматично змінює не лише яскравість освітлення, що акцен-
тує увагу на певному товарі, але й підсвічує його відповідним кольором. Це 
сприяє створенню більш привабливого вигляду товарів, таких як риба, м’ясо, 
сир або фрукти, і підкреслює їхню свіжість, що, в свою чергу, сприяє збіль-
шенню продажів в мережі торговельних закладів.

Важливим плюсом інтелектуального управління освітленням є економія 
електроенергії і зменшення витрат, завдяки чому ця інновація виявляється 
корисною не лише для покращення відображення товарів, але і для оптиміза-
ції фінансових витрат. Аналізуючи маркетингові інновації у сфері ціноутво-
рення, запроваджені роздрібними мережами в Україні, можна помітити нову 
тенденцію поєднання дисконтної політики з програмами лояльності.

Дослідження свідчать про те, що українські споживачі дедалі охочіше бе-
руть участь у програмах лояльності, пропонованих роздрібними мережами, 
особливо якщо вони поєднуються з дисконтними акціями. Таким чином, все 
більше мереж поєднують дисконтні акції з програмами лояльності. Порів-
няльний аналіз найбільших українських роздрібних мереж показує, що вони 
мають диверсифікований підхід до пропозиції карток лояльності, регуляр-
ності проведення промо-кампаній та знижок, які пропонуються покупцям 
під час покупок.

Що стосується мереж магазинів біля дому, які розвиваються в Україні, 
варто відзначити, що дві торгові мережі вирізняються найкращими програ-
мами лояльності, а саме Фора та Сільпо. Вони пропонують картки лояль-
ності, які супроводжуються періодичними рекламними кампаніями, що 
передбачають збір наклейок. Крім того, ці мережі пропонують спеціальний 
мобільний додаток для смартфонів, який надає своїм клієнтам доступ до до-
даткових знижок та акцій. Аналіз також показує, що програми лояльності, 
доступні в торговельних мережах, можна поділити на три основні групи: 
картки лояльності, колекція стікерів та мобільні додатки.

Набагато більше змін у сфері маркетингових інновацій, безумовно, спо-
стерігається у третій сфері маркетингу — дистрибуції. Тут ми бачимо, що 
рітейлери чітко застосовують новий підхід до збутової діяльності. Це — від-
повідь на зміни в купівельних звичках українських споживачів, які все часті-
ше свідомо підходять до покупок, порівнюючи та оцінюючи товари, а також 
охоче діляться інформацією про свій купівельний досвід та потреби в соці-
альних мережах [5].
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У відповідь на ці зміни все більше торговельних мереж використовують 
сучасні технологічні інструменти, які дозволяють швидко і безперервно от-
римувати інформацію про покупців, які відвідують їхні торгові точки. При 
цьому вони дають можливість поєднувати різні канали дистрибуції, підтри-
муючи як традиційні канали продажів (продаж в магазині або мережі магази-
нів), так і більш популярні інструменти електронної комерції (інтернет-мага-
зин та B2B-платформа), а також мобільні продажі. Такі можливості надають 
спеціальні мобільні додатки для роздрібних мереж (наприклад, Розетка), які 
дозволяють гармонійно здійснювати продажі як у традиційному магазині, 
так і онлайн та за допомогою мобільних пристроїв, водночас надаючи сво-
їм клієнтам відповідні знання, необхідні для прийняття правильних рішень 
щодо купівлі [6]. Завдяки цьому з’являються, серед іншого, маркетингові ін-
новації в частині нових форм і способів продажу.

Таким чином, можна помітити, що все більш поширеним явищем у роз-
дрібній торгівлі в Україні є розвиток інтернет-комерції, що використовують  
цифрові програмі продукти у вигляді сайтів та мобільних додатків та є інно-
ваційним каналом продажів. Новою тенденцією в секторі торгівлі є перехід 
від інтернет-бізнесу до інтернет-підприємств, що не просто здійснюють ін-
тернет-комерцію, а залучають споживача до формування споживчої цінності 
на різних етапах життєвого циклу продукту.
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ІНФОРМАЦІЯ  ТА  КОМУНІКАЦІЇ   
ЯК  ОСНОВНИЙ  ІНСТРУМЕНТ  МЕНЕДЖМЕНТУ 

В усіх сферах організаторської діяльності, коли мова йде про взаємодію 
з людьми, ключовим фактором успіху, ефективності та результативності є 
вміння спілкуватися й управляти інформаційними потоками. Володіння 
управлінця комунікаційною компетентністю на сьогоднішній день перестало 
вважатися вродженою особливістю, талантом чи частиною харизми. Тепер 
управління комунікаціями та інформацією — це одночасно наука, ремесло, 
мистецтво, стиль життя. Ці кваліфікаційні навички менеджера потребують 
постійного розвитку та вдосконалення. Фундаментальна роль корпоратив-
них комунікацій у будь-якій компанії стає дедалі очевиднішою. Головними 
складовими комунікаційного акту є (рис.):

1) реципієнт — адресат, отримувач, той, хто готовий сприймати (слухати і 
чути, усвідомлювати і реагувати) повідомлення;

2) комунікант — той, хто створює і транслює комунікаційну одиницю;
3) повідомлення — комунікаційна одиниця (максимально стисла і чітка: 

одна думка комуніканта на одну реакцію реципієнта) — ідея, думка, 
досвід, інформація тощо, закодовані для передачі у матеріальній формі 
(вербальній, невербальній, графічній).

Важливо зазначити, що в процесі комунікації реципієнт і комунікант по-
стійно змінюються місцями. Комунікант транслює повідомлення реципієн-
ту, реципієнт сприймає його і відповідає стаючи комунікантом, а комунікант 
у свою чергу, сприймаючи відповідь, стає реципієнтом.

Як управління комунікаціями для професіонала є стилем життя, так і вмі-
ле управління інформаційними потоками є обов’язковою рисою соціально 

Схема комунікаційного акту

Комунікант РеципієнтПовідомлення

Реципієнт і Комунікант міняються місцями
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успішної особистості. Для ефективного менеджера сьогодні інформацією, 
яка завтра може стати капіталом, є і випадкова фраза знайомого, і рекламне 
повідомлення у вагоні метрополітену, і контент-новини в будь якій соціаль-
ній мережі.

Що стосується інформації, то важливо усвідомлювати: коли її стає занад-
то багато (так званий інформаційний шум, або інформаційне засмічення), 
процес прийняття рішення значно ускладнюється й уповільнюється. 

Уміння працювати з інформацією складається, зокрема з таких елементів: 
оптимальний пошук, верифікація, класифікація, фільтрація, обробка, адап-
тація інформації; формування щодо неї та на її основі своєї думки, архівація 
інформації, створення інформаційного повідомлення, вибір адекватного ре-
ципієнту стилю кодування інформації в повідомлення, вибір форми та кана-
лу для найоптимальнішої передачі інформації, перевірка готовності адресата 
прийняти та сприйняти повідомлення; перевірка ефекту, спричиненого пові-
домленням на реципієнта. Основні види інформаційної діяльності описані в 
Законі України “Про інформацію” [1] і включають, зокрема, щойно перелічені.

Будуючи систему управління інформацією в компанії, важливо пам’ята-
ти, що інформація — лише допоміжний ресурс, як і система управління нею. 
Процес управління інформацією не потрібно як недооцінювати, так і перео-
цінювати. Часто, запроваджуючи в організації неоптимальну електронну або 
іншу систему управління інформацією, підприємству доводиться створюва-
ти додатковий відділ для обслуговування цієї системи. А це означає необхід-
ність у додаткових кадрах, не зайнятих в основному процесі виробництва, і 
потребу в додаткових грошових витратах. По суті, у компанії з’являється но-
вий напрямок діяльності — забезпечення власної системи управління інфор-
мацією. У результаті не інформація працює на компанію, а компанія працює 
на інформацію. 

Отже, як бачимо, якщо підходити до управління діяльністю компанії (зо-
крема інформацією та комунікаціями) орієнтуючись на людей, які фактично 
складають її сутність, то відкриваються додаткові можливості для розвит-
ку, підвищення ефективності, задоволення потреб усіх партнерів компанії  
(її співробітників)також і все це — без залучення великих фінансових вкла-
день. Крім того, найбільшого успіху у побудові корпоративних комунікацій 
дозволяють досягти такі методи, які створюють максимально комфортні, ор-
ганічні (природні) умови для прояву потенціалу співробітників.
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ВИКОРИСТАННЯ  СОЦІАЛЬНИХ  ІНТЕРНЕТ-МЕРЕЖ 
ЯК  ЕФЕКТИВНОГО  ІНСТРУМЕНТУ  ДЛЯ  РОЗВИТКУ 

БІЗНЕСУ 

Соціальні Інтернет-мережі наразі є надзвичайно актуальними і розгляда-
ються як ефективний інструмент для розвитку бізнесу у сучасному світі. Со-
ціальні Інтернет-мережі вже є достатньо розвинутою формою матеріалізації 
діяльності людини, тому в сучасному соціумі саме мережева організація зда-
ється найбільш ефективною та видозмінює всі сфери соціальної поведінки. 

Зокрема, Л. Городенко визначає соціальні Інтернет-мережі як симбіоз 
соціальної та технічної реальності, що утворює різноманітні комунікатив-
ні конфігурації (просторово-часові, суб’єкт-суб’єктні, суб’єкт-об’єктні), які 
компенсують високу інформаційну щільність суспільства і здійснюють всі 
види соціальної комунікації (масову, міжособистісну, групову) на всіх тех-
нологічних рівнях: вербальному, письмовому, аудіо-візуальному. Найбільш 
важливою характеристикою і головною аксіологічною цінністю мережевої 
комунікації є отримання і створення соціального капіталу — особливого 
виду реальних і потенційних ресурсів, властивостей та інформаційної спря-
мованості мережі. Соціальний капітал ототожнюється зі здатністю мереж 
надавати індивідам доступ до різноманітних ресурсів, а також утримувати 
і розподіляти ці ресурси для досягнення своїх цілей. Він сприяє соціалізації 
користувача та задоволенню професійних, ділових, особистих потреб, підви-
щує рівень інформаційної культури та ефективність мережевої комунікації 
[2, с. 39].  

В першу чергу нас цікавлять соціальні Інтернет-мережі як Інтернет-сер-
вісу, який дозволяє об’єднувати людей за певним принципом, надаючи їм 
зручні інструменти самовираження, комунікації та взаємодії. З іншого боку, 
це соціальна структура, що визначає різноманітні відносин і складається з 
вузлів, якими є соціальні групи та індивідуальні особистості, представлені 
Інтернет-сторінками. Отже, соціальні Інтернет-мережі представляють со-
бою окремий випадок соціальних мереж як об’єднання соціальних позицій 
(сукупність осіб або груп людей з деяким патерном контактів або інтеракцій 
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між ними), а також є ефективним інструментом дослідження бізнесу у різ-
них сферах, його ведення та розвитку.

Найбільш затребуваними в соціальних Інтернет-мережах на сьогодні є 
Інтернет-платформи (Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram тощо) [3]. 
Вони представляють собою авторизоване соціальне середовище, інструмент 
пошуку потрібних контактів і спілкування людей між собою. За шириною та 
специфікою охоплення мас розділяють масові мережі і тематичні форуми з 
вузькою аудиторією, яка має своєрідні інтереси та досвід. Масові мережі, у 
свою чергу, можна розділити на контактні та контентні. До контактних ре-
сурсів відносять такі Інтернет-платформи, на яких користувачі налагоджу-
ють особисті комунікації один з одним (Facebook, Instagram), а до контент-
них — платформи, використовувані переважно для оперативного отримання 
інформації (YouTube, Twitter, відео- та фотохостінги та ін.) [1, с. 90]. 

Соціальні онлайн-платформи постійно створюють і вдосконалюють про-
грамні додатки, що дозволяють учасникам розширювати різноманіття дій та 
успішно оптимізовувати свій бізнес. Ці обставини сприяють мультифункці-
ональності мережевої комунікації, яка полягає не тільки в наявності велико-
го числа функцій, які постійно нарощуються, а також в тому, що багато з них 
можуть реалізовуватися одночасно. Завдяки своїй універсальності та муль-
тифункціональності соціальні Інтернет-мережі швидко переймають на себе 
функції інших онлайн-сервісів: чатів, сайтів знайомств, тематичних форумів, 
файлообмінників, сайтів-візитівок, інтернет-магазинів тощо.

Соціальні Інтернет-мережі сьогодні є дуже ефективним інструментом 
розвитку бізнесу. Вони стали не тільки платформами комунікацій та про-
сування бізнесу, але і джерелом інформації для мільярдів користувачів по 
всьому світу. Таке поширення дозволяє сучасному бізнесу дістатися до ве-
ликої аудиторії та використовувати дані платформи для залучення більшої 
кількості клієнтів.

Соціальні Інтернет-мережі надають активному бізнесу можливість ство-
рювати і розміщувати цільову рекламу перед конкретними аудиторіями на 
основі їхніх інтересів, демографічних даних та психографії. Це дозволяє 
оптимізувати рекламні витрати та збільшувати ефективність діяльності ком-
паній.

Спілкування з клієнтами через соціальні Інтернет-мережі дає можливість 
отримувати зворотній зв’язок, відповідати на запитання, розв’язувати певні 
проблеми та будувати ближчі стосунки зі своєю аудиторією [1, с. 94].

Використання соціальних Інтернет-мереж має також ще і такі переваги, 
як здатність до більш точної сегментації в мережі, ніж це можливо в реально-
му світі. Ринкова сегментація включає в себе процес розділення споживачів 
на різні групи або сегменти, в межах яких споживачі мають подібні або іден-
тичні потреби, які можуть бути задоволені за допомогою конкретного марке-
тингового підходу. Соціальні мережі можуть значно спростити цей процес, 
оскільки дозволяють легко налаштовувати пошукові запити для конкретного 
діапазону вікових груп та географії областей. За допомогою результатів цих 
запитів можна визначити цільову аудиторію, що дозволяє працювати більш 
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точно та ефективно. В такому випадку немає потреби проводити додаткові 
дослідження для вивчення аудиторії, оскільки користувачі вже надали свої 
дані під час реєстрації, які можуть бути використані, наприклад, маркетоло-
гами для максимально чіткого формулювання рекламної кампанії.

Компанії також можуть ефективно використовувати соціальні Інтер-
нет-мережі для моніторингу своїх конкурентів, дослідження їхніх стратегій 
та реакцій аудиторії. Ця інформація може бути дуже корисною для вдоско-
налення власних стратегій.

Крім того, використання соціальних Інтернет-мереж для бізнесу — це 
оптимізація продажів та збільшення прибутку шляхом створення прямих 
шляхів до продажу своїх товарів і послуг. Сьогодні є популярними Інтер-
нет-магазини, які мають надзвичайно широкі можливості, на відміну від зви-
чайних торгівельних мереж, просувати свої товари, організовувати акції та 
розсилки, тощо.

Наприклад, за останні роки великої популярності набув маркетинг в со-
ціальних Інтернет-мережах (Social Media Marketing або SMM) — це метод 
просування товарів, послуг та брендів через взаємодію компаній із своєю ці-
льовою аудиторією на соціальних Інтернет-платформах, блогах, форумах та 
спільнотах. Дослідження в області соціології показують, що середній корис-
тувач соціальних Інтернет-мереж проводить в них щодня близько 2 годин 
[3]. Це робить SMM одним із найбільш перспективних інструментів у сфері 
Інтернет-маркетингу.

Сучасна сфера бізнесу активно проникає в соціальні медіа, оскільки соці-
альний медіа маркетинг стає невід’ємною частиною сучасних Інтернет-мар-
кетингових стратегій. Цей інструмент дозволяє привертати увагу користу-
вачів безпосередньо до корпоративних сторінок, не вдаючись до пошукових 
систем. Однією з головних переваг SMM є можливість швидкого старту, про-
стота взаємодії з аудиторією, точність та постійна можливість спілкування 
з користувачами. Професійна робота у соціальних Інтернет-мережах з про-
сування товарів і послуг мають позитивний вплив на впізнаваність бренду, 
рівень лояльності, збільшення продажів та привертання уваги аудиторії.

Таким чином, використання соціальних Інтернет-мереж стає все більш 
ефективним інструментом сучасного бізнесу. Загалом, зростання впливу со-
ціальних Інтернет-мереж на сучасну підприємницьку діяльність і зростаю-
чий інтерес до їх використання, як інструменту для розвитку бізнесу, робить 
дану тему дуже актуальною в стрімко мінливих умовах і потребує подаль-
ших досліджень у напрямі цифрової трансформації, інновацій в соціальному 
та економічному аспектах.
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нознавство. Туризм”. 2020. Вип. 12. С. 88–96. 
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ОСОБЛИВОСТІ  РОЗВИТКУ  РИНКУ  ЦИФРОВОЇ  
ПОТОКОВОЇ  ПЕРЕДАЧІ  МУЗИКИ  

(СТРІМІНГОВИХ  МЕДІА)

Сучасний медіа-ринок став важливим елементом інформаційного суспіль-
ства та цифрової економіки, адже він забезпечує потребу в найважливішому 
ресурсі — актуальній інформації. 

Фахівці вважають, що основними ЗМІ майбутнього є стрімінгові медіа, 
адже популярні стрімінгові платформи вже увійшли в набір відомих інстру-
ментів у цифровому форматі. До стрімінгових медіа належить музика, відео 
та інформація, які користувач отримує безперервно від провайдера потоково-
го віщання. 

У 2021 р. сумарний дохід (виручка) у сегменті мобільних відеосервісів, 
включаючи потокові сервіси Youtube та ігровий Twitch, збільшився на 28 %, 
наразі попередні 5 років його зростання щорічно склало 22–30 %. 

За оцінкою американської Motion Picture Association, у 2021 р. світова ау-
диторія відеострімінгів зросла на 26 % і перевищила 1,1 млрд осіб. Цю дина-
міку прийнято пов’язувати з пандемією та локдаунами, але онлайн-аудиторія 
зростає поза прив’язкою до локдаунів: глядачі стрімінгів активно переходять 
у мобільні програми, тобто дивляться фільми навіть за відсутності домашньо-
го телевізора або ноутбука. 

Першою платформою для стримінгу музики став у 2001 р. сервіс Rhapsody, 
у 2007 р. створено Deezer, у 2006 р. — Spotify,  у 2014 р. з’явився сервіс репера 
Jay-Z під назвою Tidal, у 2015 р. — Apple Music. Але до 2016 р. прибутки від 
покупки альбомів в Інтернет-магазинах були набагато вищими, ніж від ко-
ристування платними потоковими стрімінговими сервісами [7].

Особливості ринку стрімінга в тому, що основні його суб’єкти не є прями-
ми конкурентами, а боротьба за аудиторію іде між класичними провайдерами 
контенту (кіно і ТВ) і новими (поточне відео), наразі на цифрових каналах 
підписники не зациклені на одному сервісі. Наприклад, половина платних 
користувачів Netflix паралельно має підписку у Disney+ та Hulu, а понад  
60 % — у Amazon Prime (табл. 1).
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Обсяг світового ринку потокової музики досяг 2021 році 21,4 млрд доларів 
США, а темпи зростання сегмента платного відеоконтента складають щоріч-
но більш, ніж 20 % [4].

У 2020 р. доходи музичної індустрії склали — 20,4 млрд дол., з них: меді-
астрімінг — 11,4 млрд дол.; продажі на фізичних носіях — 4,4 млрд дол.; пра-
во на виступи — 2,6 млрд дол.; продажі на цифрових носіях — 1,5 млрд дол.;  
інше — 0,5 млрд дол. (рис.). 

Наразі доходи музичної індустрії у світі продовжують зростати, й ключову 
роль у цьому відіграють стрімінгові сервіси (найвигідніший легальний спосіб 
слухання музики), головними перевагами яких є невелика вартість викори-
стання та універсальність ($9,99/місяць за необмежений доступ до музики 
у Spotify та Apple Music проти $10–15 за один альбом у iTunes). Крім того, 
користувачі прислухаються до музичних рекомендацій за стилями та жан-
рами, слухають плейлисти, створені за допомогою аналізу їхніх уподобань. 
Розміщення музики на стрімінгових сервісах вигідне музикантам — окрім ро-
ялті за прослуховування вони отримують нових слухачів. Протягом 2020 р. 
рекомендаційна система Spotify “Discover Weekly” вдвічі збільшила кількість 
прослуховувань понад 8000 виконавців.

Таблиця1

Користувачі Netflix, які мають підписку в іншому стрімінгу

 Netflix HBO Max
Amazon 

Prime  
Video

Disney+ Hulu Apple TV+

Netflix 0 20 63 50 50 25

HBO Max 90 0 89 79 83 56

A m a z o n 
Prime

84 27 0 61 62 34

Disney+ 87 31 82 0 70 39

Hulu 65 32 79 60 0 38

Apple TV+ 92 46 91 81 79 0

Джерело: [5].

Структура доходів музичної індустрії в 2020 р.(млрд дол.) 
                        Джерело: [6].
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На вітчизняному медіа ринку виділяють такі сегменти, як: телевізійна ре-
клама, реклама в пресі, радіо реклама, зовнішня реклама, реклама в кінотеа-
трах, та інтернет реклама. Найбільшим сегментом вітчизняного медіа ринку 
є ТВ — реклама, частка якої склала: Далі іде Інтернет-реклама, питома вага 
якої постійно збільшується: у 2019 р. — 25,8 %, у 2020 р. — 28,5 %, у 2021 р. —  
34,9 (табл. 2). 

Перерозподіл медіа ринку на користь зростання питомої ваги Інтернет-ре-
клами є загальносвітовою тенденцією. Менш ніж за п’ять років витрати на Ін-
тернет-рекламу в світі майже подвоїлися і на цифрові канали припадає біль-
ше половини загальних витрат на рекламу.

Згідно статистичними даними Всеукраїнської рекламної коаліції, протя-
гом 2019–2021 рр. спостерігаємо зростання вітчизняного ринку медіа рекла-
ми: у 2019 р. — на 25,0 %, у 2020 р. — на 1,0 %, а у 2021 р. — на 26,7 %. Найви-
щі темпи зростання спостерігалися у секторі Digital (Internet) реклами, що 
пов’язано з подальшою діджиталізацією медіа та їх мультиплатформністю.  
У 2019 р. зростання Digital (Internet) реклами склало 34,0 %, у 2020 р. — 9,0 %, 
а у 2021 р. — 55,0 % (табл. 3).

Таблиця 2

Структура медіа ринку (2019–2021 рр.)

Види носіїв 
медіа

2019 рік, 
млн грн.

Структу-
ра, %

2020 рік, 
млн грн.

Структу-
ра, %

2021 рік, 
млн грн.

Структу-
ра, %

ТВ-реклама 11 526 46,5 12175 49,7 13642 43,9

Реклама в пресі 1 850 7,5 1466 6,0 1599 5,1

Радіо реклама 717 2,9 717 2,9 855 2,8

Out-of-Home 
Media

4240 17,1 3 159 12,9 4098 13,2

Реклама в 
кінотеатрах

58 0,2 20 0,1 26 0,1

Інтернет 
(Digital)-реклама

6379 25,8 6980 28,5 10833 34,9

Разом 
медіа-ринок

24771 100,0 24517 100,0 31053 100,0

Джерело: [1–3].

Таблиця 3

Обсяг та тенденції розвитку медіа ринку України (2019–2021рр.)

Види медіа

Обсяг, млн грн.
Темп зміни до попереднього 

року,%

2019 
рік

2020 
рік

2021 
рік

2019 до 
2018 рр.

2020 до 
2019 рр.

2021 до 
2020 рр.

Всього рекламний 
медіа ринок

24771 24517 31053 25,0 1,0 26.7

Digital (Internet) 
реклама

6379 6980 10833 34,0 9,0 55,0

Джерело: [1–3].
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Вітчизняний ринок стрімінга — один з наймолодших у світі та лише почи-
нає розвиватися. Популярність стрімінгових сервісів зростає. Розвиток укра-
їнського ринку стрінінгу стимулюють такі фактори, як:

1. Великий потенціал ринку. Популярність стрімінгових сервісів серед 
Українців зростає, нині близько 1,5 млн осіб є користувачами Інтернет-теле-
бачення та онлайн-кінотеатрів, очікується її зростання до 2 млн осіб. 

Однак українські глядачі ще не звикли до того, що якісний контент не 
може бути безкоштовним. Наразі привчити людей платити за якісний кон-
тент відкриває широкі можливості для стрімінгових компаній.

2. Покращення якості Інтернет-зв’язку в Україні є стимулюючим факто-
ром, хоча згідно звіту Speedtest global Index, швидкість зв’язку в Україні зро-
стає повільніше, ніж у світі: країна займає 83 місце з 190. 

3. Запровадження заходів щодо боротьби з піратством: створення антипі-
ратських асоціацій, які допомагають додавати нелегальні ресурси до реєстрів 
і міжнародних платформ, що блокують піратів; відкриття спеціальностей  
“Кібербезпека” у вишах тощо. Проте необхідне законодавче врегулювання 
щодо підвищення відповідальності “кінцевих користувачів” за використання 
піратських сервісів.

4. Підвищення доходності стрімінгових сервісів (вартості середнього чека): 
нині середній чек в Україні складає біля 4 дол., а в Європі 6–9 дол. стрімін-
гових компаній, раніше розрив був досить високим орієнтовно 1 дол. проти  
8 дол. в Європі. 
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ЦИФРОВА  ТРАНСФОРМАЦІЯ  АВІАЦІЙНОЇ  ГАЛУЗІ

Системні зміни в цивільній авіації відбуваються на багатьох рівнях. По-
становка цілей та постановка питань, що стосуються захисту клімату, енер-
гетики та мобільності, вимагає великих зусиль як у галузі досліджень, так і в 
галузі технологій та інновацій.

Літаки, вертольоти та БПЛА (безпілотні літальні апарати) отримують ви-
году від технологічних ресурсів з різних галузей, а зацікавлені сторони зна-
ходять нові форми співпраці. Повітряні судна використовуються для самих 
різних цілей. Окрім перевезення людей та вантажів, вони служать датчика-
ми, наприклад, навколишнього середовища, сільського господарства та ре-
агування на стихійні лиха. Існують також нагальні нові проблеми в області 
управління повітряним рухом. А аеропорти перетворюються в енергетичні 
та інфраструктурні центри.

Що означає амбітна мета щодо забезпечення вуглецевої нейтральності 
для авіаційного сектора? Як циркулярна економіка, ефективність викори-
стання ресурсів, перехід на мобільність і цифровізація змінюють авіаційну 
галузь? Якою мірою інновації в авіації мають відношення до суспільства та 
екології? Як можна швидко використовувати передові досягнення в дослі-
дженнях? [2]

Цифрова трансформація є наступним етапом розвитку комп’ютерних, ін-
формаційно-комунікаційних та організаційних технологій. В авіації діджи-
талізація почалася давно і зачіпає найрізноманітніші сфери. Масштаби та 
велика кількість інноваційних проектів у сфері авіаційного транспорту обу-
мовлені високим рівнем наукоємності та техніко-технологічного оснащення 
і є причиною активності процесів цифрової трансформації.

Однак нині завдання цифровізації значно ширше, адже мова йде не про 
локальні трансформації в окремих галузях, а про економіку в цілому, що по-
требуватиме масштабних, загальносистемних підходів та досліджень. При 
цьому авіація входить в число лідерів зі збору, обробки і поширення даних. 
Їх обсяг величезний і буде тільки збільшуватися, що призводить до великих 
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перспектив як нових технологій, так і класичних рішень, заснованих на вико-
ристанні аналітичних методів та інструментів [1].

Цифровізація відкриває нові можливості для авіаційної галузі: завдяки 
штучному інтелекту (ШІ) цифрові рішення можуть бачити в майбутньому 
(наприклад, підтримуючи планування, так зване прогнозне технічне обслу-
говування), контролювати сьогодення та надійно документувати життєвий 
цикл продукту, і тим самим оптимізувати весь життєвий цикл літаків і кос-
мічних кораблів. Але цифровізація впливає на багато інших процесів в авіа-
ції, наприклад, на ланцюг поставок і людські ресурси, сталість та захист на-
вколишнього середовища [4].

B таблиці визначено перспективні напрями для прикладних досліджень, 
технологій та інновацій в авіаційній галузі, що включають: енергетичний пе-
рехід, перехід до економіки замкнутого циклу і перехід до мобільності. Разом 

Перспективні науково-дослідницькі та технологічні напрями  
та системи розвитку авіаційної галузі

Повітряні  
транспортні засоби

Виробництво
Повітряні  

транспортні  
системи

1 2 3 4

Енергетичний 
перехід

Альтернативні силові 
агрегати і паливо 
(акумулятор, SAF, 
паливний елемент, 
H2-direct, гібрид)
Енергоефективність 
за рахунок легкої 
конструкції, дизайну, 
аеродинаміки 
Конфігурації
Повністю електричні 
літаки

Енергоефективність 
у виробничому про-
цесі
Енергооптимізова-
ний мікс матеріалів
Системи резервуарів

Кліматично ней-
тральні аеропорти та 
аеродроми
Інфраструктура (H2)
Екологічно оптимізо-
вані висоти та орієн-
тири маршруту
Формаційний політ

Економіка 
замкнутого 
циклу

Ремонтопридатність
Повторне викори-
стання
Відтворення
Переробка

Вибір матеріалу
Дизайн CE / 5 R
Циркулярний вироб-
ничий процес  
Аналіз життєвого 
циклу

Замкнутий цикл ви-
робництва
Послуги економіки 
спільного вико-
ристання MRO на 
місцях

Поворот 
до мобільності

Специфічні для 
конкретного додатка 
транспортні комбі-
нації
Адаптація до біз-
нес-моделей, засно-
ваним на викорис-
танні
Концепції зниження 
рівня шуму і викидів

Концепції сталої 
логістики
Генеративне вироб-
ництво на вимогу

Аеропорт як центр 
мобільності
Інтермодальність, 
комплексні концепції 
мобільності
Спеціальні можли-
вості
Оптимізоване для 
клімату управління 
польотом
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з цифровою трансформацією вони відображають майбутні виклики, що сто-
ять перед авіацією. 

Так, при розгляді напряму енергетичного переходу авіації слід звернути 
увагу на технології альтернативних силових установок і палива, можливості 
підвищення ефективності за рахунок легкої конструкції, дизайну і аероди-
наміки, нових конфігурацій і повністю електричних літаків, що є приведе до 
вуглецевої нейтральності [4].

Процес виробництва в умовах замкнутого циклу, передбачає що ви-
бір матеріалів, циклічний дизайн, виробничі процеси, будуть зорієнтовані 
на замкнутий цикл і аналіз життєвого циклу, що має важливе значення в  
прийнятті будь-якого технологічного рішення.

Перехід на мобільність полягає в тому, щоб уникнути транскордонних 
операцій з високим рівнем викидів. Універсальні концепції мобільності та 
маршрути, оптимізовані для клімату, підтримують цю мету, а також вироб-
ництво, яке відповідає потребам споживачів, та рішення щодо зменшення 
шуму та викидів.

Цифрова трансформація є основою для безпілотних або автоматизованих 
літальних апаратів та їх інтеграції в космічний простір. Вона є рушійною 
силою для нових управлінських рішень, моделювання та віртуального за-
твердження, а також створює взаємозв’язок між системами в процесі вироб-
ництва. Це дозволяє використовувати ключові технології, такі як штучний 
інтелект або квантові технології, а також розробляти нові моделі бізнесу як 
Послуги. З переходом на цифрові технології для авіаційної системи питання 
кібербезпеки, створення загальносистемного пулу даних і цифрової інфра-
структури для U-SPACE стають все більш важливими.
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Закінчення табл.



133

2. Digitale Transformation im Luftfahrtmarkt nach Herstellern, nach SWOT-Analyse 
und Volumenprognose bis 2030. URL: https://ekz-crosstour.ch/uncategorised/
digitale-transformation-im-luftfahrtmarkt-nach-herstellern-nach-swot-analyse-und-
volumenprognos

3. Europäisches Parlament (EP) (2019): CO2-Emissionen des Luft- und Schiffs-
verkehrs: Zahlen und Fakten. europarl.europa.eu/news/de/headlines/priorities/
klimawandel/20191129STO67756/co2-emissionen-des-luft-und-schiffsverkehrs-
zahlen-und-fakteninfografik

4. Klimafreundliche Luftfahrtinnovationen (2022) Die Strategie für Forschung, Tech-
nologie und Innovation für die österreichische Luftfahrt 2040+ URL: https://ope-
n4aviation.at/resources/pdf/FTI-Strategie-Luftfahrt-2040plus.pdf

5. Яновський П. О., Валько А. М. Використання передових інформаційних 
технологій для обслуговування ня пасажирів в аеропорту. URL: https://eprints.
kname.edu.ua/45714/1/ilovepdf_com39-40.pdf

КАРБОВСьКА Любов Олександрівна
кандидат економічних наук, доцент, професор кафедри маркетингу 
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

СКРиПЦОВ Святослав Валерійович
здобувач третього (освітньо-наукового) рівня вищої освіти  
“доктор філософії” (Phd)  
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

БЛОКЧЕЙН  І  ЦИФРОВІ  ДВІЙНИКИ  (БЛИЗНЮКИ) – 
ТЕХНОЛОГІЇ  МАЙБУТНЬОГО  В  УПРАВЛІННІ 

ВІДХОДАМИ

Цифрові технології та інструменти покращують якість життя людини, 
підвищують ефективність бізнес-процесів. Діджиталізація охоплює все нові 
сфери економічної діяльності, включаючи захист навколишнього середови-
ща й управління відходами. 

До таких інноваційних технологій належать блокчейн і цифрові близню-
ки або двійники (див. рис.).

Технологія блокчейн — це вдосконалений механізм бази даних, який доз-
воляє організувати відкритий обмін інформацією у рамках бізнес-мережі. 
База даних блокчейна зберігає інформацію в блоках, пов’язаних між собою 
в ланцюжок. Дані хронологічно послідовні, оскільки не можна видаляти або 
змінювати ланцюжок без консенсусу з боку мережі [2].
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Цифрові технології управління відходами
            Джерело: [2, 3]

Блокчейн

Цифрові 
близнюки

Цифрові 
технології 

управління 
відходами

Перевагами використання технології блокчейн в управлінні відходами є 
такі, як:

1. Забезпечення прозорості діяльності, позбавлення тіньових і шахрай-
ських схем, що призводять до значних екологічних та економічних наслідків, 
включаючи незаконне скидання відходів, недооцінку обсягів відходів та ша-
храйство в обміні відходами.

Блокчейн може забезпечувати незмінне та прозоре ведення відомостей 
про операції з відходами, тобто кожен етап процесу управління відходами, 
від збору до знищення, можна відстежувати і перевіряти. Це може допомог-
ти у недопущенні шахрайських практик, забезпечити виконання нормативів 
управління відходами та сприяти встановленню довіри між зацікавленими 
сторонами.

2. Підвищення ефективності управління відходами. У традиційних про-
цесах управління відходами наявна велика кількість паперових звітів, руч-
на робота по їх заповненню, що потребує значних затрат часу та збільшує 
ймовірність допущення помилок. Блокчейн забезпечує автоматизацію цих 
процесів, тим самим зменшуючи навантаження та підвищуючи ефективність 
роботи. Так, одна з функцій блокчейну — розумні контракти, можуть авто-
матично виконуватися, якщо виконано певні, визначені заздалегідь, умови. 
Це сприяє прискоренню процесів торгівлі відходами та гарантувати точне 
внесення відомостей про обсяги відходів.

3. Стимулює інноваційну діяльність у сфері управління відходами. На-
разі при розробці проєктів щодо перетворення відходів у енергію блокчейн 
дає можливість забезпечувати прозору інформацію про енергію, вироблену 
з відходів, тим самим сприяючи торгівлі нею та стимулюючи впровадження 
таких проєктів.

Ця технологія може відігравати ключову роль у створенні стійкого май-
бутнього, однак впровадження блокчейну в управління відходами потребує 
розбудови технологічної інфраструктури, розробки регуляторної підтримки 
та залучення зацікавлених сторін. Наразі блокчейн залежить від енергоза-
безпечення, отже існує проблема сталості, тому слід збалансувати переваги 
блокчейну з його впливом на довкілля.
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Технологія цифрових двійників (близнюків) дасть змогу компаніям з 
утилізації відходів оптимізувати свої процеси, підвищити ефективність і 
зменшити витрати [1].

Цифрові двійники (digital twins) — віртуальні моделі, що імітують реаль-
ність, — вони дозволяють створювати цифрові копії реальних систем, середо-
вищ, продуктів та інфраструктури для більш глибокого розуміння операцій-
ної діяльності [3].

Моделі цифрових близнюків допомагають покращити управління відхо-
дами так: 

1. Допомагають підвищити ефективність діяльності, забезпечуючи моні-
торинг операцій щодо збору та утилізації відходів у реальному часі. Це доз-
воляє компаніям з утилізації відходів ефективніше планувати та управляти 
процесом.

2. Сприяють покращенню процесу управління активами та їх обслугову-
вання. Надаючи детальну інформацію про операції зі збору та утилізації від-
ходів, компанії можуть визначити потенційні проблеми та вжити заходів для 
їх запобігання. Це допомагає зменшити витрати, пов’язані з ремонтом і обслу-
говуванням, а також зменшити вплив відходів на навколишнє середовище.

3. Дають можливість підвищити стабільність управління відходами. На-
даючи детальні дані про операції зі збору та утилізації відходів, компанії мо-
жуть визначити сфери, де можна застосувати більш ефективні методи. Це 
допомагає зменшити вплив поводження з відходами на навколишнє середо-
вище та підвищити стійкість діяльності.

4. Допомагають підвищити рівень обслуговування клієнтів. Надаючи 
детальну інформацію про операції зі збору та утилізації відходів, компанії 
можуть швидко реагувати на запити клієнтів і надавати точну інформацію 
про послуги. Це допомагає зменшити невдоволеність клієнтів і підвищити їх 
лояльність [4].

Отже, модель цифрових близнюків є революцією щодо управління відхо-
дами у ХХІ столітті. Надаючи детальні дані про операції зі збору та утиліза-
ції відходів, цифрові близнюки допомагають оптимізувати роботу, зменшити 
витрати та підвищити стійкість.
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ОСОБЛИВОСТІ  СТРАТЕГІЧНОГО  УПРАВЛІННЯ  
ПЕРСОНАЛОМ  ТУРИСТИЧНОЇ  ФІРМИ 

У кожному організаційному процесі одним із наріжних каменів міцного 
фундаменту підприємства є людські ресурси, тобто персонал, співробітни-
ки. Можна також згадати й партнерів, яких залучають до реалізації спільних 
проектів та програм, а також експертів, яких нерідко запрошують для прове-
дення різних досліджень, розробки стратегії чи реалізації конкретних заходів 
тощо.

Можна стверджувати, що саме персонал підприємства втілює в життя 
його стратегію. Для підприємств туристичної галузі, де кількісний склад 
співробітників зазвичай відносно невеликий, на чільне місце виходить не-
обхідність його забезпечення грамотними кваліфікованими фахівцями, які 
можуть вивести підприємство на належний рівень і втримати його там.

Стратегічною метою системи управління персоналом є забезпечення роз-
витку підприємств за рахунок ефективного використання людського капіта-
лу, а при формуванні стратегії управління персоналом основним завданням 
стає визначення й урахування майбутніх змін і тенденцій, обґрунтування 
змін, що сприяють стійкому його розвитку [3].

Стратегія управління персоналом сучасної туристичної фірми безпереч-
но має бути пріоритетним напрямом формування високопрофесійного кон-
курентоспроможного відповідального та згуртованого трудового колективу. 
Такий підхід до кадрового менеджменту сприяє досягненню довгострокових 
цілей і реалізації загальної стратегії організації. Це система методів і засобів 
управління персоналом, що застосовується протягом певного часу з метою 
реалізації кадрової політики [1, с. 168].

Як справедливо вважає Г. В. Щокін щодо стратегії управління персоналом 
в актуальних умовах, це “лінія розвитку людських ресурсів підприємства, ор-
ганізації, регіону країни, яка передбачає відповідні прогнозування, коорди-
націю та мотивацію в галузі постійного поліпшення кількісних та якісних 
показників трудового потенціалу” [4, с. 568].

Важливою особливістю сучасних підприємств, що займаються туропера-
торською діяльністю, є те, що вони мають досить однорідний персонал. Тобто, 
переважна більшість працівників — це менеджери з туризму, які повинні во-
лодіти принципово схожим набором теоретичних знань, а також практичних 
умінь і навичок, адже сам зміст їх роботи зводиться до розробки туристичних 
продуктів та їх реалізації на ринку турпослуг. У багатьох випадках вони по-
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винні уміти й могти замінити одні інших. Зрозуміло, що для цього вони ма-
ють володіти сучасними знаннями щодо всіх аспектів діяльності фірми. 

Для досягнення такого стану персоналу, всі працівники мають знати всі 
інновації туристичного бізнесу, постійно бути в курсі останніх подій сучас-
ного світового туризму, важливих подій у сфері політики та економіки. Зро-
зуміло, що це потребує регулярного підвищення їх кваліфікації, розширення 
загального та професійного світогляду, зростання рівня володіння сучасни-
ми спеціальними комп’ютерними програмами, іноземними мовами тощо. 

Крім цього, успішне підприємство розвивається за різними напрямами, 
включаючи й кадровий. Планування змін у персоналі турфірми є важливим 
елементом стратегічного бачення розвитку, тобто такого, що спрямований у 
майбутнє згідно з місією та цілями організації. 

Серед ряду цілей стратегічного управління персоналом підприємства для 
туристичних фірм найбільш актуальними ми вважаємо такі:

– забезпечення потреби турфірми в персоналі на перспективу;
– регулювання рівня оплати праці з урахуванням особистого внеску пра-

цівників у загальний дохід підприємства, що має бути достатнім для під-
бору, утримання і мотивації персоналу на всіх організаційних рівнях;

– забезпечення ефективних програм навчання і розвитку для підвищен-
ня кваліфікації всього персоналу та формування високої внутрішньої 
динаміки персоналу.

Стратегічний підхід до управління персоналом передбачає, перш за все, 
якісні зміни у сфері роботи з персоналом. Вони полягають у тому, що в рам-
ках традиційних напрямів кадрової роботи дедалі більшого значення набу-
вають стратегічні аспекти. Об’єднуючись із стратегічними технологіями, 
планування потреби в персоналі, відбір, оцінка, навчання, виступають як 
складові всієї стратегії управління персоналом. Вони при цьому набувають 
нову якість і єдину цільову спрямованість на досягнення стратегічних цілей 
розвитку підприємства [2, с. 169].

На нашу думку, в такому цікавому й різноманітному бізнесі як туристич-
ний, у стратегічному управлінні підприємством слід намагатись максималь-
но підвищувати ефективність використання персоналу шляхом ефективного 
застосування його інтелектуального, організаторського та творчого потенці-
алу за допомогою покращення змісту та раціональних режимів праці, сти-
мулювання ініціативи та інноваційного мислення у всіх його проявах. Саме 
такий підхід сприятиме зростанню потенціалу та професійного рівня турис-
тичних менеджерів, їх інтелектуальній, творчій та матеріальній зацікавлено-
сті у створенні нових високоякісних і цікавих для українських і зарубіжних 
клієнтів туристичних продуктів, що допоможе відновленню українського ту-
ризму в повоєнний час.
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ  ТА  МАЙБУТНЄ   
БАНКІВСЬКОЇ  СИСТЕМИ  УКРАЇНИ 

Фінансові інновації підвищують ефективність діяльності та якість і швид-
кість обслуговування клієнтів банківського сектора економіки, втілюючись 
як у вигляді продуктів (наприклад, нові види цінних паперів), а також у ви-
гляді нових технологій (наприклад, кредитний скоринг або банкомати), і у 
вигляді нових інститутів (взаємні фонди або фонди венчурного капіталу). 
Нинішня хвиля фінансових інновацій обумовлена розвитком ряду техноло-
гій, включаючи смартфони, Інтернет, технології обміну даними між інфор-
маційними системами (API) і розподіленого реєстру (DLT), штучний інте-
лект, великі дані [1].

Смартфони, Інтернет та APIs забезпечують швидший обмін інформацією, 
нові канали доставки та краще використання економії масштабу, що сприяло 
відмові від традиційної моделі фізичних офісів і відділень й виходу на ринок 
нових постачальників платіжних послуг — від компаній мобільного зв’язку, 
що пропонують мобільні гроші, до фінтех-компаній, що пропонують цифрові 
гаманці. 

Інтернет також сприяв зростанню конкуренції, дозволяючи клієнтам по-
рівнювати продукти та ціни різних фінансових послуг різних постачальни-
ків, а завдяки платформам клієнти отримали можливість переміщувати де-
позити між банками, адаптуючись до зміни умов. 

Революція в сфері інформаційних технологій, в тому числі хмарних обчис-
лень, спростила створення, обробку і використання великих даних і приклад-
ної статистики для вимірювання фінансових ризиків і управління ними [1]. 

Штучний інтелект і машинне навчання дозволяють поліпшити моделі 
скринінгу і моніторингу в порівнянні з існуючими методами, такими як тра-
диційні (в основному статичні) моделі кредитного скорингу. 

Крім оцінки кредитоспроможності, штучний інтелект і великі дані мо-
жуть також відігравати важливу роль в операційній діяльності і діяльності 
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з вимірювання та управління ризиками, такий як моніторинг шахрайства і 
кіберпригод, боротьба з відмиванням грошей, перевірка дотримання норма-
тивних вимог. 

Банки, насамперед, використовують цифровізацію для автоматизації ру-
тинних процесів, об’єднання каналів продажів і покращення обслуговування 
клієнтів.

Для оптимізації процесів у банківському секторі використовується 
Robotic Process Automation (RPA) — роботизована автоматизація процесів 
або просто роботизація. Це технологія створює програмне забезпечення або 
ботів, які входять у програми, вводять дані, обчислюють і виконують завдан-
ня, а також копіюють дані між програмами чи робочими процесами за потре-
би.

У поєднанні зі штучним інтелектом (AI) і машинним навчанням (ML) 
RPA може охоплювати більше контексту зі вмісту, з яким він працює, читаю-
чи друкований або рукописний текст з допомогою оптичного розпізнавання 
символів (ORC) і фіксує більше контексту із зображень [4].

Перевагами роботизованої технології автоматизації процесів (RPA) є такі, 
як: забезпечує краще обслуговування клієнтів; дозволяє зменшити витрати 
завдяки скороченню ручних і повторюваних завдань; забезпечує відповід-
ність бізнес-операцій і процесів нормам й стандартам відповідності; значно 
підвищує ефективність шляхом оцифрування та аудиту даних процесів; при-
скорює час обробки, дозволяє оптимізувати обробку. 

Однак наявні ряд проблем, які обмежують використання RPA:
• масштабованість — хоча програмні боти RPA відносно легко впровади-

ти, їх важко контролювати та ними управляти, а отже, важко масштабу-
вати;

• обмежені можливості — програмні засоби RPA автоматизують лише 
завдання, наразі щоб поєднати кілька завдань в один процес, часто по-
трібно більше роботи; 

• загроза безпеці — роботам RPA іноді потрібен доступ до конфіденцій-
ної інформації, щоб виконати свої завдання, й у разі зламу вони станов-
лять додатковий ризик для безпеки організації;

• обмежена стійкість — коли програми змінюються непередбачуваними 
розробниками способами, можуть збої можуть виникати RPA;

• додержання правил захисту даних, їх конфіденційність відповідно до 
законів про захист даних, таких як gDPR ЄС;

• ефективність — боти RPA, як і людина, проходять через програму 
вручну, що може бути не таким ефективним як автоматизація програм 
через API або автоматизація робочого процесу, вбудована в саму про-
граму [4].

Однією з інноваційних технологій, що використовується в банківському 
секторі є технологія розподіленої книги (DLT), яка більш відома як техноло-
гія блокчейн. Це — загальний термін для технологій, у яких облікові записи 
та транзакції управляються децентралізованим способом. Основною відмін-
ністю між технологією розподіленої книги та традиційною базою даних по-
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лягає в децентралізованому характері DLT. Наразі немає жодного централь-
ного підрозділу чи організації, яка б контролювала транзакції. Це завдання 
виконує мережа [2].

Перевагами децентралізованої книги є те, що DLT, за своєю природою, 
захищена від кіберзлочинності, оскільки всі копії, що зберігаються в мере-
жі, повинні бути атаковані одночасно, щоб атака була успішною. Крім того, 
одночасний (одноранговий) обмін і оновлення записів робить весь процес 
набагато швидшим, ефективнішим і дешевшим.

Єдине обмеження полягає в тому, що, на відміну від блокчейну, технології 
розподіленої книги пропонують можливість обміну інформацією на основі 
“необхідності знати” — тобто лише з уповноваженими сторонами — і, отже, 
гарантують конфіденційність і конфіденційність [2].

Цифровізація та інноваційні технології призводять до разючих змін у 
банківському секторі. Банки стикаються з важливими рішеннями, оскільки 
технології змінюють очікування клієнтів. Фінансовим установам необхідно 
змінити свою корпоративну культуру та, перш за все, зосередитися на потре-
бах клієнтів. Адже оцифрування означає не лише перетворення паперових 
форматів на цифрові, а й абсолютно новий спосіб мислення. Цифрова стра-
тегія та бізнес-стратегія мають бути єдиним цілим [3].
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Шановні колеги!
Більшість з нас знає, що в парадигмі взаємодії таких категорій як “облік, 

аналіз і контроль” функція контролю займає важливе місце. Бо саме кон-
троль дає змогу забезпечити збереження активів підприємства, власника, 
держави. І контроль, як функція управління, підпорядкований вирішенню 
завдань відповідної системи управління.

Поняття “контроль” використовується в науці досить тривалий час, це 
слово латинського походження. За перекладом з французької мови слово 
“controle” означає “зіставлення”. Контроль покликаний коригувати поведін-
ку підконтрольного об’єкта та спрямовувати процес управління об’єктом до 
ідеальної моделі [1, с. 7].

У нашому випадку ми розглядаємо бюджетний процес як об’єкт впливу 
нового виду контролю — громадського, генерованого інститутами грома-
дянського суспільства. Нагадаємо, що бюджетний процес — це процес скла-
дання (або формування ) державного бюджету, його розгляд, затвердження, 
виконання і звітування про виконання, а також контроль за дотриманням 
бюджетного законодавства [2, с. 19].

У Бюджетному кодексі України, зокрема його главі 18 розділу 5 присвя-
чена відповідальності та заходам впливу за вчинення порушень бюджетного 
законодавства, де наводиться перелік таких можливих порушень та можливі 
заходи впливу. Зазначається, що посадові особи, з вини яких допущено по-
рушення бюджетного законодавства, несуть цивільну, дисциплінарну, адмі-
ністративну або кримінальну відповідальність згідно із законом [2, с. 121]. 
Проте чи достатньо цього? Чому ми сьогодні ведемо мову про появу нового 
виду контролю у бюджетному процесі, яким є громадський контроль, що, як 
засвідчує практика, є достатньо ефективним.

Для нас є звичайними такі види контролю, як господарський, держав-
ний, фінансовий, внутрішньо-господарський тощо. Відрізняються такі види 
контролю предметом контролю і тим, хто його здійснює: держава, власники 
чи громадські утворення, у якості яких на даному етапі розвитку країни ви-
ступають різні інститути громадянського суспільства. Це, як правило, окре-
мі громадяни з активною громадянською позицією, громадські організації, 
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журналісти інші представники публічних засобів масової інформації, чис-
ленні блогери, діяльність яких у соціальних мережах у більшості спрямована 
на розбудову демократичних засад розвитку суспільства.

Громадянське суспільство покликане брати активну участь в управлінні 
державою. Саме воно в демократичному світі обирає владну еліту. На макро-
рівні — це, наприклад, в Україні Верховна Рада, Президент, які є найманими 
працівниками, на мезорівні — це депутати органів самоврядування усіх рів-
нів, голови відповідних територіальних громад.

Конституція України визначає, що джерелом влади є народ, який є осно-
вою громадянського суспільства [4]. Тож народ має на всіх рівнях управлін-
ня контролювати владу і мати певні важелі впливу, особливо що стосується 
використання бюджетних коштів, тобто державних і регіональних фінансо-
вих ресурсів, які спрямовуються на забезпечення завдань і функцій, що здій-
снюються органами державної влади та органами місцевого самоврядування 
протягом бюджетного періоду [2, с. 2].

Ці кошти є досить значними. Так, Державний бюджет України 2023 року 
складає понад 1 трильйон 300 мільярдів гривень.

Нагадую, що Бюджетний кодекс визначає, що “на всіх стадіях бюджетного 
процесу здійснюється контроль за дотриманням бюджетного законодавства, 
аудит та оцінка ефективності управління бюджетними коштами відповідно 
до законодавства” [2, с. 1].

У розділі 5 Бюджетного кодексу України, який називається “Контроль за 
дотриманням бюджетного законодавства та відповідальність за порушення 
бюджетного законодавства [2], містяться норми, що визначають повнова-
ження контролю за дотриманням бюджетного законодавства Верховної Ради 
України, Комітету Верховної Ради України з питань бюджету, Рахункової 
палати, Міністерства фінансів України, Казначейства України, органів дер-
жавного фінансового контролю, місцевих рад та їх виконавчих органів, міс-
цевих державних адміністрацій. Як бачимо, відповідні норми є і контролерів 
державних вдосталь, а належної ефективності контролю, особливо на стадії 
організації виконання бюджету, коли здійснюється реальне витрачання бю-
джетних коштів, на жаль, ще немає. Про це свідчить значна кількість зловжи-
вань, корупційних скандалів, пов’язаних з бюджетними коштами, якими на-
повнений інформаційний простір України. Про це повідомляють і зарубіжні 
засоби масової інформації, що дуже прикро, і використовують в гібридній 
війні проти нас наші вороги-РФ.

І саме це виявилось однією з причин поширення в Україні такого виду 
контролю як громадський контроль, особливо що стосується державних за-
купівель, де як правило, вчиняються значні розкрадання бюджетних коштів 
внаслідок корупційних діянь окремих представників владної еліти. Крім пря-
мого розкрадання бюджетних коштів, окремими керівниками центральних 
відомств і на місцях допускається нераціональне витрачання коштів, зокре-
ма і за рахунок надмірної штатної чисельності підпорядкованих їм структур.

У середині 90-х років мені довелося працювати в Контрольній службі Ад-
міністрації Президента України (президентом на той час був Кучма Л. Д.) і 
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я особисто стикався з такими фактами. Так, під час перевірки однієї скарги, 
надісланої на ім’я голови Верховної Ради України Мороза, я в складі групи 
перевіряючих до якої входив і народний депутат Роман Безсмертний, відві-
дав районне місто Ромни Сумської області. Під час бесіди з керівником міс-
цевої податкової інспекції мені стало відомо, що в штаті районної інспекції 
працює 32 особи. І це на 34 підприємства, що функціювали в районі. Як пра-
вило, це молокозавод, цегельний завод, райспожив спілка, побуткомбінат і 
ще трохи більше двох десятків колгоспів, котрі вже тоді, що називається, “ле-
жали на боку” через втрати обігових коштів внаслідок організованого владою 
банкрутства аграрного банку “Україна”. Від цієї інформації я жахнувся. По 
суті на одне працююче підприємство припадав один контролер — податковий 
інспектор. 

Державну податкову адміністрацію України на той час очолював Ми-
кола Янович Азаров, який у подальшому очолював уряд України. Для по- 
рівняння: в епоху сталінізма районний фінансовий відділ мав дві штатні по-
сади — завідувача і інспектора. І такі відділи відповідали в сільському районі 
за своєчасне і в повному обсязі справляння усіх видів податків, у тому числі 
і доходів з домогосподарств і фізичних осіб. 

Звичайно, я не ратую за повернення до епохи сталінізму, адже кожному 
періоду розвитку суспільства відповідає своя система управління. Однак, 
по приїзду я провів на підставі відкритих даних аналіз витрат на державне 
управління в Україні і у Франції, яка за чисельністю і територією наближа-
лася до нашої країни. Виявилось, що у Франції ці витрати у структурі дер-
жавного бюджету складали 8 % від державного бюджету, а в Україні —19 %. 
Як кажуть, “маємо те, що маємо”.

І така “азаровщина” мала непоодинокі прояви в державі. Якщо ж говори-
ти про ефективність роботи податкової поліції, то в один із років на кілька 
тисяч відкритих справ за фактами податкових порушень в Україні до суду 
було спрямовано аж три кримінальні справи. Тобто податкова поліція “пра-
цювала” не на державу, а скоріше на власне збагачення. Нагадаю, що саме 
Податкова служба в Україні відповідає за наповнення дохідної частини дер-
жавного бюджету, яка формується в основному за рахунок податкових і не-
податкових надходжень. Тож тим самим грубо порушувався один із осново-
положних принципів побудови ефективної податкової системи країни, який 
був сформульований ще Адамом Смітом, і сутність якого полягає в тому, що 
податкова система і податкова служба країни мають бути якомога дешевши-
ми в їх державному утриманні [5, с. 35].

Відомо, що державний фінансовий контроль, здійснюваний Державною 
аудиторською службою, має 100-відсотково перевіряти всі витрати, які 
проводяться в країні за рахунок бюджетних коштів [3]. І ця норма закону  
регулярно виконується. Пригадую, як за прем’єрства Гройсмана до Кабіне-
ту Міністрів України були спрямовані цією службою підсумкові результа-
ти перевірки використання бюджетних коштів урядом державних підпри-
ємств. Загальна сума не цільових витрат складала понад 9 мільярдів гривень.  
Якою ж була реакція влади? Не повірите, але винними стали державні ау-
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дитори, а не порушники. Майже на півроку Державна аудиторська служба  
(на той час вона називалась Державною фінансовою інспекцією) була поз-
бавлена державного фінансування нічим було платити заробітну плату реві-
зорам-аудиторам. Отакою була реакція влади на результати перевірок.

Але нам відомо, що непокаране зло множить його надалі в геометричній 
прогресії. І саме тому наше суспільство нині потрясають чисельні скандали, 
пов’язані з корупційними діями окремих чиновників щодо бюджетних ко-
штів, що стали вже предметом обговорення в ЄС, НАТО та США, які під час 
воєнного стану надають нам колосальну воєнну та фінансову допомогу для 
забезпечення макростабільності держави.

Ця допомога вже давно перевищила 100 мільярдів доларів США. У 2024 
за рахунок міжнародної фінансової допомоги майже дві третини дохідної ча-
стини державного бюджету буде сформовано.

Оскільки вона здійснюється значною мірою за рахунок коштів амери-
канських платників податків, то до контролю за їх використання вже долу-
чились фінансові служби США. Так нині при посольстві США працюють 
близько 100 аудиторів, які здійснюють відповідні перевірки. А це імідж і ав-
торитет нашої держави, які ми втрачаємо в очах наших партнерів по боротьбі 
з російською агресією. 

Серед відомих зловживань, виявлених громадським контролем корупцій-
ні дії посадових осіб Міністерства оборони України, зокрема міністра Резні-
кова О. та його заступників, що привели до повної заміни керівного складу 
Міноборони. Зняли з роботи, але кримінальні справи ще не порушені, Зокре-
ма широка громадськість про це не поінформована. Розвідспільнота США у 
ЗМІ стверджує, що на почату повномасштабного вторгнення в Україну чи-
новники Міноборони України відправили в офшори понад 38 мільярдів гри-
вень державних коштів ніби-то на закупівлю озброєння і боєприпасів. Але до 
цього часу ні боєприпаси не надійшли, ні кошти не повернулись. Тож маємо 
тепер роботу для правоохоронних органів і дипломатів.

У той час слід об’єктивно зауважити, що для впорядкування  системи дер-
жавних закупівель в державі створена система “Прозоро”, визначені певні 
правила проведення тендерів, в тому числі і в умовах воєнного стану. Од-
нак, коли в окремих державних чиновників виникає спокуса незаконного 
збагачення, то і тендерні умови виписуються під потрібного виконавця, і за-
лучаються у якості “прокладок” підприємства-одноденки сумнівного похо-
дження. Такі явища характерні для газового ринку у видобувній галузі, на 
підприємствах ВПК.

Однак відомо, що в наш час нічого сховати не вдасться. Все, що було таєм-
ним, рано чи пізно стає явним. І злочинців обов’язково буде покарано. Так, 
саме представниками громадянського суспільства — громадськими контро-
лерами були встановлені і оприлюднені в засобах масової інформації числен-
ні факти завищення Міноборони закупівельних цін на продукти харчування, 
військове спорядження (форму), боєприпаси. І влада змушена (часто неохо-
че) реагувати на такі журналістські розслідування, а також дуже часто під 
тиском наших союзників (партнерів).
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Разом з тим в країні має працювати система державного незалежного від 
будь-якої гілки влади контролю. Такими є створені за особливою процедурою 
зайняття посад  незалежні акти корупційні органи — НАБУ — Національне 
антикорупційне бюро України, САП — Спеціалізована антикорупційна про-
куратура, які безпосередньо не підпорядковані жодній гілці влади. Але вла-
да знаходить способи як “відбілити” своїх корупціонерів, що наближені до 
влади, до “слуг народу”. Прикладом такого “кришування” владними струк-
турами корупційних діянь в особливо великих розмірах є справа олігарха 
Коломойського, який шахрайським способом вивів із активів “Приватбанку” 
мільярди гривень (за одними оцінками це 8 мільярдів гривень, за іншими —  
5 мільярдів гривень). Ці кошти були сплачені за рахунок державного бюдже-
ту під час повернення в державну власність “Приватбанку”. У США проти 
нього ведеться відповідне розслідування. В Україні його справа підслідна 
НАБУ, однак її влада чомусь передала Службі безпеки України, яка є залеж-
ною службою від владної еліти. Громадські контролери вважають, що там її і 
“похоронять”, бо вже відомо що, Коломойському інкримінують по справі не 
8 мільярдів гривень, і не 5 мільярдів, а всього 500 мільйонів гривень. 

Громадянське суспільство розуміє ці маневри влади і, звичайно, винесе 
свій вердикт і під час виборів, і коли, сподіваємось до влади прийдуть здорові 
політичні сили і проведуть справжнє слідство за фактами корупції і зловжи-
вань. Бо мародерство під час війни, коли громадяни України масово дона-
тять частину своїх статків на користь Збройних Сил України, це велике зло, 
яке обов’язково має бути покаране. І цьому буде сприяти громадський кон-
троль у вигляді численних розслідувань журналістів, активістів, представ-
ників громадських організацій, що висловлюють свою позицію на численних 
каналах телебачення, в соціальних мережах.

Оскільки перший майдан (помаранчева революція), другий майдан (ре-
волюція гідності) засвідчили наявність в Україні зрілого громадянського су-
спільства, яке не дозволить узурпувати владу в країні то існує впевненість, що 
громадський контроль бюджетного процесу буде продовжуватись і знаходити 
ефективніші методи боротьби з корупцією як з раковою пухлиною, що заважає 
розбудові в Україні здорового демократичного суспільства. Бо російсько-укра-
їнська війна доводить усьому світу, що наша країна завдяки її народу гідна для 
вступу до Європейської спільноти та НАТО, які надають нам неоцінену вій-
ськову та фінансову допомогу, і за яку їм народ України надзвичайно вдячний. 
Дякую за увагу. Ми переможемо. Слава Україні! Слава її Збройним Силам!
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КОВАЛьЧуК Дар’я Миколаївна
здобувачка вищої освіти групи С – 8 -20 –Б1М (4,0з) 
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

ІННОВАЦІЙНІ  ФОРМИ  ЕКСКУРСІЙНОЇ  ДІЯЛЬНОСТІ  
В  ТУРИЗМІ 

Індустрія туризму настільки багатолика і багатогранна, що потребує за-
стосування найрізноманітніших інноваційно-інформаційних технологій, по-
чинаючи від розробки спеціалізованих програмних засобів, що забезпечують 
автоматизацію роботи окремої туристичної фірми чи готелю, до використан-
ня глобальних комп’ютерних мереж. Сьогодні у туризмі використовують до-
сить багато новітніх інноваційних технологій.

Інноваційна діяльність — це одна з економіко-правових форм діяльності, 
що здійснюється з метою впровадження досягнень науково-технічного про-
гресу у виробництво і соціальну сферу з метою досягнення певного соціаль-
но-економічного ефекту. У сучасній економіці роль інновацій значно зросла. 
Це викликано тим, що в ринковій економіці інновації являють собою метод 
конкуренції, оскільки інновація веде до зниження собівартості, цін і зростан-
ня прибутку, до створення нових потреб, до припливу грошей, до підвищен-
ня іміджу (рейтингу) виробника нових продуктів, до відкриття і захоплення 
нових ринків, у тому числі і зовнішніх. 

Інновації в туристично-екскурсійній діяльності — це розроблення, 
створення нових туристичних маршрутів, проектів тощо із застосуванням  
досягнень науки, техніки, а також прогресивного досвіду в області управлін-
ня й маркетингу, впровадження яких дозволить підвищити рівень зайнято-
сті населення, забезпечити зростання його доходів, прискорити соціально- 
економічний розвиток і поліпшити туристичний імідж країни, регіонів,  
міст. 

Для туристично-екскурсійного бізнесу необхідні інновації, оскільки ту-
ристичний ринок нестабільний, піддається впливу різних факторів із навко-
лишніх і суміжних областей. У даних умовах туристичні підприємства/екс-
курсоводи повинні не тільки створювати новий продукт, але вміти своєчасно 
реагувати на нові зміни в різних сферах діяльності, суміжних з туризмом, 
мати здатність до створення нових методів роботи і поліпшення результатів 
діяльності. Таким чином, інновація — необхідний пункт у програмі розвитку 
і реалізації екскурсійного продукту на ринку. 
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Головна мета туристичного підприємств — вижити в умовах конкуренції, 
зацікавити й залучити максимальну кількість споживачів. Саме за допомо-
гою інноваційних аспектів у поточній діяльності туристичного підприємств є 
можливість забезпечення для свого продукту стабільного існування на ринку. 

Інновації у проведенні екскурсій можна умовно поділити на два основні 
напрями, це: 

1) з використанням нових форм і методів (проведення індивідуальних 
екскурсій, проведення інтерактивних, в т. ч. квест-екскурсій, костюмованих 
екскурсій, новітніх музейних екскурсій тощо), 

2) з використанням мультимедійних технологій, каталогізація об’єктів ту-
ристичної атракції, віртуальні музеї, віртуальні екскурсії, в т. ч. 3-D екскур-
сії, використання роботів-екскурсоводів, QR-кодів тощо). 

З огляду на закордонний досвід, слід зазначити, що екскурсійна справа 
сьогодні розпочинає свій новий шлях, де мають гармонійно поєднуватись 
нові інноваційні форми та методи проведення екскурсії. Так, в Європі та в 
Україні сьогодні користуються популярністю екскурсії, до складу яких вхо-
дять елементи костюмованого дійства. Справді креативними та новаторськи-
ми можна назвати костюмовані тематичні екскурсії Вавршавою. 

Останнім часом набувають все більшої популярності віртуальні екскурсії, 
оскільки вони необхідні для допомоги людям з обмеженими можливостями, 
соціально незахищеним, студентам тощо. Серед переваг віртуальних екскур-
сій слід виділити доступність, можливість огляду в будь-який час, варіанти 
багаторазової “участі” в екскурсії й перегляду текстової інформації, ефект 
присутності. Серед недоліків віртуальних екскурсій виділяють неможли-
вість поставити питання в режимі реального часу, залежність від творців: не-
можливо побачити те, що не включено до екскурсії.  

Останнім часом як у світі, так і в Україні, набирають обертів нові ігрові види 
екскурсій під назвою “спайгеймс” (spygames) та “геокешинг” (geocaching). 

Набирають обертів і сучасні інтерактивні екскурсії, зокрема, серед дитя-
чої аудиторії. Такі екскурсії в музейних стінах більше схожі на чарівну каз-
ку або веселу пригоду. Екскурсантам повідомляють, що вони потрапили у 
дивовижну країну, де царює казкова фея або володарює страшний дракон. 
Зазвичай, через півтори-дві години гри (саме стільки триває інтерактивна 
екскурсія; програми для дошкільнят займають 30–45 хвилин) юний екскур-
сант отримує нові знання про природу речей, запам’ятовує їх краще, ніж під 
час прослуховування циклу шкільних лекцій за тією ж темою. Крім того на 
згадку про музейні пригоди обов’язково залишиться маленький сувенір, ви-
готовлений власноруч. 

Декілька років тому на ринку екскурсійних послуг почав різко зростати 
сектор дитячого туризму і, зокрема, стали популярними інтерактивні екс-
курсії для школярів та підлітків. Зазвичай інтерактивна екскурсія триває 
більше 3 годин, тому підходить для дітей старше 5–6 років, які можуть ви-
тримати подібне навантаження. Як правило, в програму входить не тільки 
піша прогулянка в історичних костюмах або інсценоване дійство в образах із 
міфів або казок, але і відвідування музеїв. Так, у Національному музеї народ-
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ного декоративного мистецтва допоможуть провести майстер-клас із розпи-
су глечиків, а в Національному музей Великої Вітчизняної війни запросять 
акторів, які разом з дітьми програють справжні батальні сцени. 

Інноваційні технології у туристичній галузі є вимогою часу, і дозволяють 
не тільки підвищувати якість послуг, а й раціонально використовувати всі 
наявні ресурси як для туристів, так і для власників туристичного бізнесу. В 
процесі розвитку научно-технічного прогресу розвиватимуться й інноваційні 
технології у туристичній галузі, які дозволяють відкривати нові можливості 
для інноваторів та роблять туризм доступним для різних категорій населення. 

Світовий та вітчизняний досвід створення і впровадження віртуальних 
екскурсій переконливо доводить, що даний напрям діяльності створює умо-
ви для підвищення конкурентоспроможності туристичного продукту. Тому 
подальше вивчення світового та вітчизняного досвіду впровадження інно-
ваційних форм екскурсійної діяльності дозволить значно підвищити рівень 
конкурентоспроможності вітчизняного екскурсійного продукту як на внут- 
рішньому, так і на світовому туристичному ринку.
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ВІРТУАЛЬНИЙ  ТУРИЗМ:  НОВА  ЕРА  ЦИФРОВІЗАЦІЇ 
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Інформаційні технології стали невід’ємною частиною нашого повсякден-
ного життя. І з кожним роком, віртуальне життя все більше заполоняє сього-
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дення. В наші часи, це зачепило і туристичну галузь. Завдяки зростанню ін-
формації про різні, навіть віддалені, куточки нашої планети, почало набувати 
популярності таке явище, як віртуальний туризм. 

Отже, віртуальний туризм — це вид туризму, за допомогою якого люди, 
використовуючи високі технології, здійснюють подорожі до різних країн, 
атракцій або новостворених світів, але не у реальному просторі, а у вірту-
альному (уявному) [3]. Усі користувачі інтернету можуть подорожувати як 
своєю країною, так і здійснити віртуальну екскурсію в будь яку країну світу.

Вперше віртуальні музеї з’явилися в інтернеті у 1991 році, проте більш 
популярним це явище стало після початку карантинних заходів через 
COVID-19. Туристичний бізнес у цей період постраждав найбільше, 96 %  
туристичних регіонів опинилися у карантинній зоні, кордони закрили на не-
визначений термін. Однак деякі туроператори, почали шукати нові можли-
вості [2]. У зв’язку з цим почалася глобальна цифровізації пам’яток культу-
ри, музеїв, картинних галерей та інших популярних туристичних дестинацій. 

Завдяки віртуальному туризму цікаві регіони та об’єкти стають доступ-
ними всім користувачам інтернету без будь-яких істотних додаткових ви-
трат [1]. Сьогодні віртуальний тур — це можливість не тільки пасивно спо-
стерігати а й активно брати участь у туристичному процесі. Прогулюватися 
парками та вулицями міст, відвідувати музеї, замки, бібліотеки та інші архі-
тектурні пам’ятки завдяки технологіям стало можливо навіть не виходячи з 
дому.

Яскравими прикладами є віртуальний тур Білого Дому у США, в Іспа-
нії театр-музей Сальвадора Далі, музеї міжнародного рівня як Лувр, Прадо, 
Метрополітан та інші. Подібні віртуальні тури є в Англії, Японії, Франції, 
Індії, Мексиці, Данії, на Кіпрі та в багатьох інших країнах. Україна також 
активно розвивається у цьому напрямі. Створено 3d-тури містами та облас-
тями України: Закарпаття, Одеса, Харків, Київ, Львів, Черкащина, Чернівці 
та багато інших [2]. В даний час існують такі пристрої, ефекти, програми для 
цього виду туризму як: окуляри віртуальної реальності, сферичні панорами, 
віртуальні карти, тощо.

Цілі створення віртуальних турів:
• інформування та ознайомлення (реалізація цієї мети дозволяє демон-

струвати не тільки відкриті виставки, але і, наприклад, колекції музеїв, 
що зберігаються на складах);

• освітні та культурно-просвітницькі цілі (надають можливість розши-
рити межі візуального ознайомлення з об’єктами екскурсійно-турист-
ського показу);

• соціальна та психологічна реабілітація (дозволяє відволіктись від нега-
тивних новин та подій та краще комунікувати учасникам віртуального 
туру між собою).

Віртуальний туризм розвивається швидкими темпами, так як має ряд 
привабливих властивостей та переваг для віртуального туриста, зокрема:

1. Мінімальні витрати особистих ресурсів часу і грошей: віртуальні тури 
нині безкоштовні, туристам немає необхідності збиратися “в дорогу”. Також, 
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є можливість будь-якої миті перервати віртуальну подорож, і потім за бажан-
ня продовжити “подорожувати” у зручний час.

2. Альтернатива класичній подорожі у разі недоступності територій та 
об’єктів. Наразі це особливо актуально для України на теренах якої ведуться 
активні бойові дії. 

3. Віртуальний туризм дає можливість відвідати недоступні регіони, та 
інші країни набагато ширше. Прикладом таких випадків можуть стати люди 
з обмеженими можливостями здоров’я, підлітки, які не мають можливості 
перетинати кордони без батьківського супроводу та інші категорії населення.

4. Безпека — один із основних аспектів віртуального туризму, бо не ста-
вить під загрозу життя та здоров’я туриста за жодних обставин.

5. Безконтактний спосіб відвідування регіону є зручним для туристів, які 
не володіють іноземними мовами і дозволяє таким чином уникнути трудно-
щів, пов’язаних з незнанням мови та недостатнім рівнем знань про регіон пе-
ребування. 

6. Для деяких людей віртуальний туризм — це своєрідна підготовка до ре-
альної подорожі і можливість ознайомитись з дестинаціями перед їх відвіду-
ванням[1].

Чому ж даний вид туризму повністю не замінить традиційний? По-пер-
ше, віртуальний туризм не в змозі забезпечити усіма п’ятьма відчуттями 
(запах, дотик, смак, звук і зорове сприйняття) одночасно так, як традиційні 
види туризму. У віртуальному туризмі акцент робиться саме на візуальному 
сприйнятті. Більш того, “картинка” у віртуальному просторі не є стовідсо-
тково ідентичною тому, що люди спостерігають насправді, коли перебувають 
в тому чи іншому місті подорожі. До того ж є різниця між віртуальним і тра-
диційним туризмом з точки зору емоційного сприйняття. Безумовно, емоції 
присутні в обох випадках, але емоційний рівень — різний[3]. 

Підсумовуючи сказане, віртуальний туризм — це певного роду телепорт, 
що дозволяє не виходячи з дому, потрапити в будь-яку точку нашої планети. 
У цього виду туризму є як і багато сильних сторін, так і певні обмеження, 
які лімітують його можливості. Саме тому віртуальний туризм поки що не в 
змозі замінити реальний, і є лише додатком, що розширює туристичні мож-
ливості та дестинації. Проте віртуальний туризм швидко розвивається разом 
з технологіями і займає певну важливу нішу в туристичній галузі.
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У 2020 році світова туристична галузь стикнулася із безпрецедентною 
кризою — мобільність світу була поставлена на паузу. Глобальна пандемія, 
спричинена коронавірусом, поставила світ у виняткову ситуацію, змінивши 
політику, торгівлю та багато галузей промисловості, включаючи туризм, і ці 
зміни наразі тривають. Для туристичних підприємств у режимі виживання 
з’явилися нові способи мислення та управління туристичною практикою, і 
цифровізація відіграла в цьому фундаментальну роль. Нинішня криза при-
скорює цифрову трансформацію сектору туризму та управління дестинація-
ми по всьому світу і в Україні зокрема.

Сучасна індустрія подорожей зазнає швидких змін через активне впро-
вадження цифрових технологій. Традиційні туристичні підприємства сти-
каються з проблемами, пов’язаними з розвитком онлайн агенцій та новими 
очікуваннями клієнтів, що у сукупності призводить до трансформації гло-
бального туристичного ринку. Це стає причиною критичної необхідності 
розробки та перегляду стратегій розвитку туристичних підприємств, адап-
тованих до епохи цифрових технологій. Адже завдяки діджиталізації турис-
тичні підприємства можуть досягти ключових конкурентних переваг, які 
представлені на рисунку [4].

Тож, в туристичній індустрії діджиталізація є революційним перетворен-
ням, яке глибоко впливає на різні аспекти діяльності туристичних підпри-
ємств.

Застосування цифрових технологій дозволяє туристичним компаніям 
краще керувати та використовувати величезні обсяги туристичної інформа-
ції, сприяти підвищенню ефективності використання ресурсів, розширенню 
ринкових каналів та оптимізації продуктів та послуг. Тож, завдяки оцифров-
ці туристичні підприємства можуть запропонувати такі функції, як [2]:

– онлайн-бронювання, 
– застосування електронних платежів, 
– інтеграції персоналізованих рекомендацій та інтелектуального обслу-

говування клієнтів.
Традиційні бізнес-моделі та концепції управління розвитком туристич-

них підприємств потребують перегляду та коригування. Проте процес циф-
рової трансформації також стикається з рядом проблем. Питання, пов’язані 
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Основні ключові переваги діджиталізації для туристичного підприємства

Ключові переваги діджиталізації для туристичного підприємства

ефективна інтеграція ресурсів

персоналізований маркетинг

персоналізоване налаштування послуг

інтелектуальна модернізаціїя управління

надання туристам більш зручних, комфортних  
та приємних вражень від подорожей

з безпекою даних і захистом конфіденційності, спричиненими технологічни-
ми додатками, потребують належного вирішення. Необхідно точно оцінити 
баланс між інвестиційними витратами та перевагами цифрової трансформа-
ції. Таким чином, поглиблене вивчення шляху розвитку цифрової трансфор-
мації для туристичних підприємств, дослідження та оцінка вимірювання та 
стримуючих факторів рівня цифровізації, а також пошук ефективних страте-
гій трансформації будуть мати вирішальне значення для сприяння сталому 
розвитку підприємства індустрії туризму [1].

Сучасні туристичні підприємства у своїх стратегіях розвитку повинні 
покладатися на електронний туризм та інноваційні комунікаційні техноло-
гії, що дозволить не тільки розширити можливості споживачів, але також 
створити важливі переваги для туристичних компаній та забезпечити ста-
лий розвиток в умовах цифровізації в кризовий період. Інноваційні методи 
управління стратегіями розвитку сучасних туристичних підприємств повин-
ні включати:

1) впровадження віртуальних турів. Компанії, які пропонують віртуальні 
тури на веб-сайті високого рівня з ефективними операційними системами, 
мають конкурентну перевагу. Особливо сьогодні це актуально для України, 
адже воєнний стан суттєво обмежує використання туристичних ресурсів 
через неможливість забезпечити безпеку туристам. У той же час розвиток 
віртуальних турів дає можливість українським підприємствам активно про-
сувати Україну у туристичному напрямку;

2) формування багатоканальних комунікаційних систем та впроваджен-
ня системи обслуговування клієнтів (CSS). Туристичні компанії можуть до-
сягти ефекту масштабу, створивши кол-центри та інформаційні центри для 
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залучення та підтримки бронювань, а також цифрові маркетингові кампанії 
для просування спеціальних пропозицій;

3) використання потенціалу державних туристичних порталів та актив-
на інтеграція з ними. Деякі туристичні ринки, що розвиваються, отримують 
поштовх на національному рівні завдяки державним цифровим туристичним 
порталам, які пропонують споживачам широкий асортимент туристичних 
продуктів гарантованої якості. Успішна кооперація із державними портала-
ми дає можливість туристичній компанії використовувати додатковий канал 
для розширення клієнтської бази;

4) дослідження моделей поведінки споживачів. Інтернет речей (IoT) оз-
начає, що сервісні компанії можуть відстежувати поведінку відвідувачів на 
місці, отримуючи цінні дані для підтримки вдосконалення бізнесу. IoT дає 
змогу підтримувати постійний потік відвідувачів протягом дня, призначаю-
чи часові проміжки та контролюючи, скільки людей мають доступ до приват-
них і громадських місць у будь-який момент часу;

5) цифрова оптимізація ланцюгів постачання та інтеграція інформаційної 
системи управління (MIS). Постачальники туристичних послуг також ма-
ють удосконалені інструменти та системи для завершення ланцюжків поста-
вок за допомогою цифрових методів. Це включає в себе використання гло-
бальних платформ електронних грошей, які забезпечують більшу прозорість 
і контроль витрат, коли використовуються різні валюти. Формуючи парт-
нерства на основі цифрової взаємодії, провайдери електронного туризму мо-
жуть перехресно продавати послуги та товари споживачам, диверсифікуючи 
свої доходи.

В кризові періоди віртуалізація турів, багатоканальна комунікація, залу-
чення підтримки державних програм, ґрунтовне дослідження поведінки спо-
живачів та цифрова оптимізація ланцюгів постачання дозволять мінімізу-
вати негативні наслідки для туристичних підприємств та дозволить швидко 
трансформуватися до змінених умов ведення бізнесу.

У той же час впровадження цифрових інструментів розвитку туристично-
го підприємства має переваги та недоліки. Серед основних переваг необхідно 
виділити:  підвищення рентабельності бізнес процесів та чіткість визначення 
цільових ринків як з точки зору демографічних показників, так і інтересів 
споживачів та цільової аудиторії. Окрім переваг цифрового туризму, він та-
кож має кілька недоліків у своєму розвитку, зокрема: 

1) Цифровий туризм повинен потребувати доступу до Інтернету, який 
може бути ще не доступним у всіх туристичних зонах. 

2) Потреба навчання персоналу. Для впровадження цифрових рішень не-
обхідні людські ресурси, які розуміють прикладні цифрові технології та вмі-
ють керувати MIS і CSS [3].

Таким чином, цифрова трансформація індустрії туризму потребує пере-
гляду методів управління стратегією розвитку туристичних підприємств. 
Сучасні туристичні підприємства, стикаючись із тенденціями та викликами 
цифрової ери, впроваджують інновації та модернізують традиційні бізнес-мо-
делі туристичного бізнесу та методи роботи за допомогою використання ін-
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формаційних технологій та цифрових інструментів. Ця трансформація спря-
мована на підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств, 
оптимізацію обслуговування, задоволення потреб споживачів, що постійно 
змінюються, і досягнення сталого розвитку. 
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ  ТУРИСТИЧНОГО  БІЗНЕСУ  
НА  СУЧАСНОМУ  ЕТАПІ

На сучасному етапі туристична індустрія в Україні є однією з найбільш 
постраждалих галузей під час війни. Зі зрозумілих причин у нашій державі 
більше року цей вид економічної діяльності не може нормально функціону-
вати та розвиватись. Заборона авіасполучення та транскордонних валютних 
операцій є також одними із визначальних чинників гальмування розвитку 
туристичної індустрії. Внутрішній туризм в Україні також не розвивається 
через численні ракетні обстріли. Враховуючи важливість останніх подій і їх 
вплив на функціонування туристичної індустрії, особливої актуальності на-
бувають питання пріоритетів забезпечення розвитку цього виду економічної 
діяльності [1].

Розвиток сучасного туризму багато в чому залежить від розробок та впро-
вадження чогось нового, спрямованого на вдосконалення обслуговування 
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клієнтів і розширення туристичних можливостей. Так, успішні інноватори 
туризму своїм досвідом доводять, що створення і впровадження інновацій є 
запорукою виживання в умовах сьогодення [4].

До інновацій у туризмі відносять ті нововведення, які супроводжують-
ся відновленням і розвитком духовних та фізичних сил туристів, принци-
пово новими змінами туристичного продукту, підвищенням ефективності 
функціонування складових індустрії туризму, підвищенням ефективності 
процесів формування, позиціонування та споживання туристичних товарів 
і послуг, прогресивними змінами факторів виробництва. Прикладом таких 
інновацій може бути: скорочення терміну транспортування за рахунок впро-
вадження нових швидкісних видів транспорту — швидкісні потяги; поліп-
шення умов праці працівників туристичної індустрії (частка ручної праці у 
закладах харчування складає близько 75 %, тому необхідно впроваджувати 
процеси механізації та автоматизації); впровадження нових прогресивних 
методів перетворення факторів виробництва в послуги; створення груп яко-
сті, щоб працівники приймали участь у вирішенні актуальних проблем та 
завдань з поліпшення якості туристичного обслуговування для підвищення 
конкурентоспроможності туристичних продуктів. Українці розвивають ту-
ристичний бізнес у Молдові, Естонії, Латвії, Литві, Польщі та інших країнах 
внаслідок війни в росії, яка зруйнувала українську інфраструктуру, еконо-
міку та навколишнє середовище. Ведення бізнесу в ЄС — не найшвидший 
процес, і для відкриття туристичної компанії потрібно більше року підго-
товки. Проте, український туризм має повернутися і розвиватися в Україні. 
Наразі у засобах масової інформації є багато оптимістичних прогнозів щодо 
туризму після Перемоги у війні [2]. Передумови для досягнення цієї мети 
вже є: ми маємо низку неповторних туристичних об’єктів, і зараз весь світ за-
цікавлений у туристичних програмах до місць бойової слави Збройних Сил 
України. Водночас потрібно розуміти, що все залежатиме від того, наскільки 
швидко буде відновлена інфраструктура та загальний рівень життя в країні. 
Це вплине як на в’їзний, так і на виїзний туризм. Жахлива війна, яка зараз 
відбувається в Україні, не має паралелей у сучасній європейській історії, 
тому неможливо провести правильні аналогії чи оцінити можливий вплив 
на туризм. Трансформація та модернізація оцифрованих, об’єднаних в ме-
режу мальовничих місць, курортів і музеїв забезпечить стійкий поштовх для 
розбудови України. У сфері туристичного бізнесу технологічна революція 
дасть сильний поштовх онлайн-туризму. Туристична індустрія може вико-
ристовувати безпрецедентні можливості цифрових інновацій. Оцифрування 
та пов’язані з ним технології стануть ключовими технологіями, що визнача-
тимуть майбутнє модернізації туристичної індустрії в Україні. З передовим 
застосуванням цифрових технологій туристична індустрія переживає тран-
сформацію якості, ефективності та рушійної сили, і переходить від екстен-
сивного зростання, зумовленого ресурсами, до нового етапу ефективного 
зростання, зумовленого технологічними інноваціями [5]. Використовуючи 
тенденцію оцифрування, музеї України вже використовують цифрові техно-
логії для просування та інтерпретації своїх виставок та колекцій створених 
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під час війни. Інтерактивні та партисипативні екскурсії, які проводять укра-
їнські музеї навіть під час війни вже покращили якість культурних турис-
тичних продуктів, а також підвищили досвід і зацікавленість громадськості 
світу. У туристичній індустрії спостерігається паралельна тенденція до роз-
ширення персоналізованих та інтелектуальних продуктів і послуг. За таких 
умов штучний інтелект проникає у весь процес виробництва та споживання 
туристичних послуг. Штучний інтелект змінює туризм, готельний бізнес і 
дотичні галузі, вносячи “розумні зміни” в розробку туристичних маршру-
тів, хмарних систем, роботи готелів тощо. Застосування таких технологій, 
як AR/VR та 5g у туристичній галузі породило нові форми бізнесу, такі як 
хмарний туризм і туризм у прямому ефірі, а також підштовхнуло до глибокої 
трансформації туристичного маркетингу та туристичного досвіду [4]. Вірту-
альні технології дали потужний поштовх туристичній революції, особливо 
розвитку віртуального туризму, нової форми екскурсійного туризму, що по-
єднує мережеві технології, 3D-візуалізацію, VR, географічні інформаційні 
технології та традиційний туризм. Це відіграє вирішальну роль у трансфор-
мації туризму. Віртуальний туризм виходить за рамки традиційної форми 
інформації і пов’язує сприйняття користувача з прийняттям туристичних 
рішень. Оцифрування та інтеграція технологій, а також розширення масш-
табів та мобільності туристичної індустрії проклали шлях до створення гло-
бальних туристичних платформ технологічних додатків, таких як Expedia, 
Airbnb і Ctrip. Інформаційні технології та Інтернет дозволили туристам 
бронювати готелі та авіаквитки через OTA, таким чином змінивши інфор-
маційну асиметрію у виробництві та споживанні туристичних послуг. Ос-
новні платформи застосування туристичних технологій продемонстрували 
нові тренди розвитку. Вони співпрацюють з інтелектуальними платформами 
туристичних послуг, додатками або окремими продавцями, а також взаємо-
діють із зовнішніми платформами, щоб створити повноцінну систему послуг 
[6]. Туристичні програми, розроблені виключно сторонніми організаціями, 
включно з іншими послугами, транспортом, соціальними мережами, бро-
нюванням, збагатили систему туристичних продуктів і заповнили відсутні 
функції офіційних туристичних платформ [7].

Використання штучного інтелекту, пошук маршрутів онлайн, бронюван-
ня квитків та багато інших персоналізованих послуг дозволять задовольни-
ти різноманітні та персоналізовані споживчі потреби туристів. Ініціативи з 
оцифрування туристичних ресурсів, такі як хмарні платформи та вебсайти 
інформаційних служб, допоможуть подолати часові та просторові обмежен-
ня у використанні туристичних ресурсів, а поширення інтернет-технологій та 
мобільних терміналів сприятиме впровадженню інтерактивних способів об-
міну туристичними послугами. Сьогодні, як ніколи, туристична галузь Укра-
їни потребує нових інноваційних рішень та змін.
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РОЗВИТОК  ЦИФРОВОЇ  ЕКОНОМІКИ  В  УКРАЇНІ:  
ПЕРСПЕКТИВИ  ТА  ВИКЛИКИ 

Розвиток цифрової економіки в Україні є надзвичайно актуальним і важ-
ливим у сучасних умовах, оскільки це є потужним каталізатором зростання 
ВВП та підвищення продуктивності праці, що може призвести до істотного 
покращення економічного стану країни та зростання її конкурентоспромож-
ності на міжнародному рівні, отримання нових можливостей для бізнесу. 
Розвиток цифрової економіки також впливає на освіту та науку і стимулює 
інновації в цих сферах. Відповідно зростає потреба громадян України в циф-
рових навичках та компетенціях, оскільки інформаційні технології стають 
невід’ємною частиною сучасної економіки. Впровадження сучасних циф-
рових технологій можуть покращити якість життя громадян і забезпечити 
національну безпеку в цифровому просторі. Розвиток цифрової економіки 
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в Україні вимагає комплексних заходів та інвестицій для забезпечення по-
дальшого соціально-економічного розвитку країни.

Цифрова економіка — це галузь економіки, яка базується на використанні 
цифрових технологій, обробці та обміні інформацією у цифровому форматі. 
У цій економічній моделі інформація, дані та інші цифрові ресурси відігра-
ють ключову роль у створенні, розповсюдженні та обміні продуктами і по-
слугами. Цифрова економіка охоплює такі сфери, як електронна комерція, 
Інтернет-технології, штучний інтелект, блокчейн (децентралізований циф-
ровий реєстр), аналітика даних та інші сфери, де інформація та технології 
грають важливу роль у створенні інновацій, підвищенні продуктивності та 
розвитку бізнесу [1].

Перспективи розвитку цифрової економіки в Україні дуже важливі, тому 
що це:

– нові можливості для бізнесу, створення бізнес-моделей, масштабуван-
ня підприємств, що сприяє зростанню промисловості та зайнятості;

– участь у світовому ринку цифрових послуг і продуктів;
– загальний якісний розвиток освіти, стимулювання інновацій в освіті та 

науці для підготовки сучасних кваліфікованих фахівців;
– підвищення якості життя громадян шляхом полегшення доступу до 

всіх сфер послуг, оптимізації комунікації та зручності вирішення різ-
них завдань;

– забезпечення національної безпеки, розвиток технологічної інфра-
структури для захисту національних інтересів в цифровому просторі 
та боротьби з постійними кіберзагрозами.

У цьому контексті, розвиток цифрової економіки в Україні має велике 
значення для подальшого соціально-економічного розвитку країни і вимагає 
системних заходів та інвестицій в даний цей сектор економіки.

В умовах великої визвольної війни в Україні за свою незалежність спо-
стерігається активна спрямованість на цифрову трансформацію економіки, 
що ґрунтується на впровадженні інновацій, оптимізації та перетворенні ін-
струментів державного регулювання бізнесу в електронну форму звітності. 
Також важливим елементом цього процесу є інтеграція української іннова-
ційної системи до європейської мережі [2].

Розвиток цифрової економіки в Україні має потенціал для досягнення  
наступних результатів:

1. Збільшення обсягів економіки у 8–10 разів протягом наступних 10–15 
років, що відкриває широкі можливості для економічного зростання  еконо-
міки України саме завдяки цифровій трансформації. Зараз цифрові техноло-
гії стають ключовим чинником у сучасному бізнесі і суспільстві, зокрема це 
використання інтернет-платформ, аналіз даних, штучний інтелект, широке 
впровадження роботизації виробництва, електронна комерція і багато інших 
аспектів цифрового світу. Таким чином, Україна може збільшити свій вну-
трішній продукт (ВВП) протягом наступних 10–15 років, за умови досягнен-
ня перемоги у визвольній війні, яка наразі відтягує на себе величезні фінан-
сові ресурси економіки.  
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2. Можливість підвищення продуктивності праці до рівня високорозвине-
них країн ЄС у повоєнній Україні (передбачається у 8,5 разів) вказує на те, 
що професійно підготовлені фахівці стануть набагато ефективнішими зав-
дяки використанню цифрових технологій. Це може означати автоматизацію 
багатьох завдань, поліпшення управління ресурсами, оптимізацію процесів 
виробництва та обслуговування. Таким чином, є перспективи наблизитися 
до рівня продуктивності у високотехнологічних галузях економіки таких єв-
ропейських країн, наприклад, як Бельгія, Фінляндія, Швеція, Данія і навіть 
Німеччина;

3. Здійснення технологічного стрибка української економіки, прямим чи-
ном сприятиме розвитку нових інноваційних галузей. У повоєнної України 
є всі перспективи досягти високотехнологічного переходу або економічного 
стрибка, що включає в себе значний рівень інноваційності та впроваджен-
ня сучасних цифрових технологій у всі сфери економіки. Це може означати 
розробку нових продуктів, послуг та технологій, які вирішують актуальні 
проблеми та задачі економіки країни. Технологічний стрибок у повоєнній 
Україні може бути досягнутий через активну підтримку інновацій, дослі-
джень і розвитку, а також потужного сприяння різноманітним стартапам та 
усесторонньої підтримки компаній, які впроваджують сучасні високі цифро-
ві технології.

4. Значне підвищення конкурентоспроможності української економіки 
на міжнародних ринках завдяки впровадженню цифрових технологій може 
включати в себе підвищення якості їх продуктів та послуг, їх ефективність та 
здатність конкурувати зі світовими аналогами. Доступ до глобальних ринків 
може бути полегшений завдяки цифровим технологіям, таким як електронна 
комерція, маркетинг в Інтернеті і використання міжнародних платформ для 
розміщення продуктів і послуг.

5. Створення нових бізнес-моделей та секторів економіки дозволить 
швидко та ефективно розвивати, масштабувати та капіталізувати різнома-
нітні види бізнесу в Україні. Це надасть можливості створювати нові спо-
соби розвитку та масштабування бізнесу, які зможуть бути більш ефектив-
ними та економічно вигідними. Завдяки цифровим інструментам, компанії 
можуть розробляти інноваційні продукти та послуги, змінювати застарілі 
способи взаємодії з клієнтами і партнерами, а також швидко реагувати на 
стрімке змінення сучасного економічного ринку.

6. Створення нових робочих місць і збільшення попиту на нові професії, 
пов’язані з цифровими технологіями вказує на те, що розвиток цифрової 
економіки в Україні безумовно призводить до відповідних змін на ринку 
праці. Нові технології створюють попит на фахівців, які можуть працюва-
ти з цифровими інструментами, аналізувати великий масштаб даних, роз-
робляти програми і додатки, забезпечувати постійну кібербезпеку та багато 
інших професійних напрямів. Поява нових робочих місць і професій може 
позитивно вплинути на ринок праці та забезпечити громадянам, впевнено 
вододіючими сучасними цифровими технологіями більше можливостей для 
досягнення ними високооплачуваних посад [1].
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Отже, цифрова трансформація має величезний потенціал для стрімко-
го економічного розвитку України, збільшення її економічного потенціалу 
і суттєвого покращання якості життя громадян. Перспективи розвитку та  
впровадження цифрових технологій може зробити повоєнну Україну більш 
технологічно розвиненою країною, що має більше можливостей для її конку-
ренції на світових ринках і досягнення високої продуктивності та ефектив-
ності у всіх сферах господарства.
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ЕКОНОМІЦІ  ДЕРЖАВИ

Сучасна цифрова економіка створює важливий поштовх для майбутнього 
України та всього світу, спираючись на передові цифрові технології. Голов-
ною метою цього розвитку є розширення можливостей доступу фізичних та 
юридичних осіб до інформації, фінансових послуг та інших ресурсів, неза-
лежно від їх місцезнаходження. Однак, найважливішим аспектом є опера-
тивність цих процесів.

Важливо зазначити, що високий рівень оперативності цифрових техноло-
гій дозволяє вирішувати багато сучасних завдань швидко та ефективно. Це 
стає ключовим чинником для подальшого розвитку економіки та суспільства 
в цифровому віці. Забезпечення оперативності використання цифрових рі-
шень стає пріоритетним завданням для держав та бізнесу у досягненні висо-
кого рівня конкурентоспроможності та інноваційності [1]. 

Розвиток інновацій та технологій, описаних у Концепції, набуває надзви-
чайно високого темпу завдяки розповсюдженню Інтернету, який надає до-
ступ до величезного обсягу інформації. Соціальні мережі, в свою чергу, за-
безпечують постійний та швидкий обмін інформацією. Великі технологічні 
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компанії, такі як google, Apple, Microsoft, Amazon та Facebook, також відігра-
ють важливу роль у цьому процесі, надаючи доступ до різноманітних техно-
логічних рішень та сервісів [2].

Онлайн-торговельні платформи, такі як eBay і Aliexpress, надають мож-
ливість придбати практично все, що можна собі уявити. Також важливо 
враховувати трудову міграцію та потребу в переказі доходів за кордон, що 
стає необхідністю для багатьох людей [3]. У цьому контексті, сфера фінан-
сових послуг, особливо фінансові технології (FinTech), набувають великого 
значення. Вони включають в себе різноманітні інноваційні продукти та тех-
нології, що стосуються розробки нових фінансових рішень та впровадження 
сучасних технологій у фінансовій сфері.

FinTech — це набір технологій, спрямованих на оптимізацію різноманіт-
них фінансових послуг та розрахунків, а також на підвищення ефективності 
функціонування фінансових систем та інших галузей, пов’язаних з наданням 
послуг споживачам. Ці інноваційні технології охоплюють як приватний, так 
і публічний сектор економіки, що робить їх важливими для фінансових уста-
нов, державних органів, місцевих влад, підприємств, організацій та інших 
суб’єктів господарювання [4].

Використання FinTech може призвести до реальних покращень в наданні 
фінансових послуг, спрощенні процесів та зростанні ефективності у фінансо-
вому секторі та інших галузях економіки.

Фінтех впливає на різні аспекти фінансових послуг та розрахунків, забез-
печуючи нові можливості для споживачів. Однією з ключових сфер є креди-
тування, особливо P2P-кредитування, яке надає можливість особам отрима-
ти кредит онлайн, але вимагає обов’язкового вивчення кредитної історії та 
інших особистих даних. Розвиток цього сектору може мати значущий вплив 
на фінансову систему.

Також важливим аспектом є платежі та міжнародні перекази, які тепер 
можна здійснювати швидко та зручно через різноманітні цифрові платфор-
ми та додатки. 

Крім того, розширення можливостей для інвестування та зберігання ко-
штів, зокрема за допомогою краудфандингу та криптовалют, також є важли-
вим аспектом фінтеху.

Реалізація BankID в Україні є кроком до створення цифрового уряду-
вання та надання громадянам доступу до різноманітних державних послуг 
онлайн. Це може сприяти покращенню ефективності взаємодії між громадя-
нами та владою.

Загалом, фінтех відкриває нові можливості для покращення фінансових 
послуг та сприяє подальшому розвитку цифрової економіки. У рамках наве-
деної концепції важливо врахувати такі аспекти, як гармонізація цифрових 
ініціатив та інтеграція України в європейський цифровий простір. Зокрема, 
це означає долучення до програм та проектів Європейського Союзу, спрямо-
ваних на покращення електронних сервісів та забезпечення їхньої взаємодії.

Реалізація відкритих даних також є ключовим аспектом. Приєднання дер-
жавного веб-порталу відкритих даних України до європейських платформ 
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сприятиме більшій доступності та використанню відкритих даних для роз-
витку нових інновацій та покращення електронних сервісів.

У цілому, ці напрями сприятимуть зближенню України з європейським 
цифровим простором, що відкриває нові можливості для розвитку та модер-
нізації усіх сфер суспільства. Важливо відзначити, що в Євросоюзі існує по-
сада Комісара ЄС з питань цифрової економіки та суспільства, що свідчить 
про великий інтерес першого до цифрового розвитку. Це свідчить про те, що 
Україна активно прагне бути частиною світової цифрової економіки.

На сьогоднішній день Україна вже має свою присутність у глобальному 
цифровому просторі, і найважливішими аспектами є якісне впровадження 
інновацій та новітніх технологій в різні сфери суспільства. Продовження 
цього шляху буде залежати від швидкості та якості впровадження нововве-
день в економіку та суспільство України.

Важливим є не лише вступ до світової цифрової економіки, але й активна 
участь та вплив на формування цього простору. Україна може приносити ва-
гомий внесок у розвиток та модернізацію глобального цифрового середови-
ща, сприяючи інноваціям, новітнім технологіям та ефективним фінансовим 
практикам.
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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНИЙ  РОЗВИТОК  ЕКОНОМІКИ  УКРАЇНИ 
ПІСЛЯВОЄННИЙ  ПЕРІОД

Актуальність розгляду теоретичних та методологічних проблем щодо ви-
рішення практичних завдань інтелектуального розвитку економіки України 
після воєнний період обумовлена необхідністю розроблення механізмів ура-
хування конкретних чинників у процесі інституційної трансформації еко-
номіки, подолання кризових явищ, процесів і тенденцій в економіці країни. 
При розробленні політики інтелектуального розвитку вагомою складовою є 
вдосконалення методичного забезпечення та трансформація відмінних ре-
сурсів на інновації з урахуванням різноманіття суб’єктів інноваційного про-
цесу, соціально-економічного контексту і локалізацій інноваційного розвит-
ку після воєнний період.

Теоретичні основи розвитку широко представлені у працях таких відомих 
зарубіжних вчених: Т. Нібель, П. Данліві, М. Кейнс, К. Маркс, М. Портер,  
Д. Рікардо, А. Сміт. У подальшому питання управління інтелектуальним 
розвитком економіки розкриваються у роботах К. Андрющенко, В. Бабенко,  
Г. Братусь, І. Венедіктова, О. Васильєва, О. Дація, В. Жарова, В. Зінова,  
В. Іванової, С. Колганова, О. Левковець, В. Маргасової, Н. Орлової, Т. Павлен-
ко, О. Савченко, П. Цибульова, В. Чеботарьова, А. Шатракова, В. Ярмоша та ін.

За останній рік економіка України трансформувалася на скільки, що 
жодна країна в світі таку трансформацію не активізувала б, тобто відбули-
ся перетворення сучасної економічної політики держави відповідно до умов 
воєнного стану. Стратегічна мета держави полягає в підвищенні її конку-
рентоспроможності за рахунок інтелектуального розвитку економіки. Для 
успішного впровадження в економіку держави новацій, колосальне значення 
має розвиток інформаційних технологій, які виступають драйвером зростан-
ня продуктивності праці, і як наслідок зниження витратоємності продукції, 
що випускається. Розвиток та ефективне управління інноваційною діяль-
ністю є необхідною умовою перспективного розвитку інноваційних підпри-
ємств після закінчення війни та відновлення. 

Відповідно до національної стратегії розвитку сфери інтелектуальної 
власності в Україні на період до 2025 року та стратегії розвитку сфери ін-
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новаційної діяльності на період до 2030 року, підвищення результативності 
інтелектуальний розвиток можливе лише за наявності системи управління 
інноваційним розвитком з єдиною для всіх учасників процесу ідеологією, 
регламентованим механізмом, чіткою структурою і формалізованим проце-
сом. Зміна стратегії інтелектуального розвитку передбачає зміну концепту-
альних основ цього процесу. Проблематика зміни концептуальних основ як 
до управління інтелектуальним розвитком, так і до науково-технічного роз-
витку України в цілому, з намірами їх формування відповідно до сучасних 
динамічних вимог, актуалізує питання концептуалізації ключових аспектів 
управління інноваційним розвитком в системі науково-технічної політики 
України. 

Інтелектуальний розвиток після воєнний період змотивує суспільство та 
підприємства користуватися засобами Інтернету: робити замовлення, про-
давати, доставляти та працювати. Наразі в Україні та вцілому у світі стрімко 
розвивається цифровізація — це активізаційний процес, який стосується ба-
гатьох сфер економіки. 

В еру масової цифровізації та її впровадження в економіку країни, яка є 
не просто засобом підвищення ефективності та досягнення максимального 
комфорту, а й необхідним фактором, що забезпечує прискорений розвиток 
усіх її складових. Розвинені країни підтримують процес цифровізації на всій 
своїй території, оскільки результати досліджень у цій галузі показують, що 
в середньому активізація впровадження цифрових технологій у країні при-
зводить до збільшення ВВП на 1 %. Процеси цифровізації мають надзвичай-
но важливе значення для української економіки. Основна мета цифровізації 
полягає у досягненні цифрової трансформації існуючих галузей економіки, 
у більш прогресивні та сучасні. Такий прогрес є можливим лише тоді, коли 
ідеї, дії, ініціативи та програми, які стосуються цифровізації, будуть інтегро-
вані в національні, галузеві стратегії і програми розвитку.

Трансформація інтелектуально-інноваційних систем у післявоєнний пе-
ріод відбиватиметься через підвищення інтенсивності та градатоційності 
інтелектуальних комунікацій унаслідок ускладнення інноваційного проце-
су. Важливість інтелектуальних комунікацій є фундаментом закономірнос-
ті пошуку ресурсів інтелектуально-інноваційного розвитку, які охоплюють 
природні та людські ресурси, фізичний капітал, технологічні й інституційні 
чинники, а також капітал відносин, що забезпечує взаємозамінність інших 
ресурсів через партнерства.

Розвинені країни як перевагу розглядають формування інтелектуального 
суспільства напрямом інвестування в людські ресурси та наукові досліджен-
ня, підтримки квантової цифровізації систем освіти для того, щоб вони біль-
шою мірою відповідали потребам економіки, заснованої на знаннях. Особли-
ва роль при цьому відводиться закладам вищої освіти, ключовим завданням 
яких є розвиток інноваційної діяльності як інтегрованої частини освітньої і 
науково-дослідної роботи. У контексті міжінституційної взаємодії потрібне 
забезпечення систематичної участі технологічних платформ, галузевих біз-
нес-асоціацій та інститутів інноваційного розвитку у формуванні системи 
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актуалізації переліку пріоритетних технологій у співпраці з незалежними 
представниками експертного співтовариства.

КуТОВий Олександр Вячеславович 
аспірант Державного податкового університету

ВЗАЄМОЗВ’ЯЗОК  УПРАВЛІННЯ  ІННОВАЦІЯМИ  
ТА  ІНВЕСТИЦІЯМИ  У  РОЗВИТКУ  

ДЕРЖАВНОЇ  ПОЛІТИКИ

Взаємозв’язок інноваційного розвитку та інвестиційних вкладень очевид-
ний. Інновації як основа економічного зростання реалізуються за допомогою 
інвестиційних проектів. Грунтуючись на висновках науковців [1], а також 
завданнях, які вирішують соціально-економічні системи, можна констатува-
ти, що інноваційна та інвестиційна діяльність довгий час недооцінювалася 
практиками. Для інновацій об’єктом інвестування мають бути не лише нау-
кові винаходи, а й результати таких розробок, і будь-яка організаційна діяль-
ність з використання інновацій, наприклад, у сфері нанотехнологій, будівни-
цтві підприємств у нових галузях промисловості. 

Розглянемо в хронологічному порядку наукові думки у сфері інновацій та 
інвестицій, на основі чого визначимо суть цих понять. У 1962 році К. Ерроу 
застосував до наукових досліджень термін “суспільне надбання”, звернувши 
особливу увагу на те, що “дохід від проведення фундаментальних досліджень 
набагато нижчий, а суспільний дохід вищий, оскільки отримані результати 
поширюються у сферах реального функціонування суспільного відтворення, 
причому в різних галузях” [2]. 

Термін “інновація” відомий ще з XIХ століття, але зацікавленість у сут-
ності інноваційних процесів, їх формах та особливостях стала активно ви-
являтися у ХХ столітті. Дефініція “нововведення” досліджується вченими 
із двох позицій: як одиничний акт і як процес” [3]. Як зазначає дослідники  
І. Б. Федишин “під інновацією розуміється кінцевий результат впроваджен-
ня нововведення з метою зміни об’єкта управління та отримання економіч-
ного, соціального, екологічного, науково-технічного чи іншого ефекту” [4]. 
Інноваційний процес охоплює всю систему виробничих відносин, починаю-
чи від ідеї та закінчуючи її комерційною реалізацією [5]. Трактування інно-
ваційного розвитку як процесу властиве багатьом дослідникам. Відповідно 
до першої точки зору, інновація — це використання інтелектуальної праці 
людей, їхня здатність креативно мислити та працювати [6]. Згідно з іншою 
точкою зору, інновація — це процес, характеризує перетворення ідеї через 
практичне використання в товар, продукт з орієнтацією на економічну виго-
ду та підприємницький дохід [7].



166

Наша точка зору базується на тому, що у якості ключових технологій, 
впровадження яких буде мати важливе значення для створення нового бази-
су розвитку економіки, фінансових та нефінансових послуг є наступні:

1) цифрові технології обробки інформації (створення нових продуктів, ап-
грейд традиційних галузей, ефективність управління, Інтернет речей), 
у тому числі технології блокчейн (фінансові інновації, смарт-контрак-
ти, щерингова економіка);

2) 3D-друк (виробництво нових продуктів, кастомізація виробництва за 
збереження ефекту масштабу);

3) штучний інтелект (заміщення праці капіталом — особливо у сфері те-
лекомунікацій, безпілотного транспорту, фінансів; машинне навчання 
як передумова кастомізації виробництва);

4) віртуальна реальність (виробництво нових продуктів, розширення 
спектра розв’язуваних завдань, особливо в секторах розваг, охорони 
здоров’я, освіти);

5) 5g-зв’язок (послуги зв’язку, ефективність управління, Інтернет речей, 
безпілотний транспорт).

За попередніми розрахунками фахівців [4], найбільш оптимістичні оцінки 
вкладу відповідних технологій у прискорення зростання глобального ВВП не 
перевищує 0,15–0,25 п.п. на рік. Мова йде, зрозуміло, лише про нижню межу 
кількісного виміру макроекономічних наслідків цифровізації Їхнє уточнен-
ня — завдання подальших досліджень у міру появи нового статистичного ма-
теріалу. Зарубіжні оцінки також вказують на обмеженість вкладу цифрової 
трансформації на прискорення зростання ВВП та сукупної продуктивність 
факторів виробництва.

Все це не дозволяє вважати цифрову економіку новим ядром моделі 
зростання світової економіки. Швидше за все, вона стане лише одним із фак-
торів її формування.

Один із основоположників теорії інновацій, економіст Й. Шумпетер, роз-
глядав сутність підприємництва як створення нових комбінацій факторів 
виробництва з метою отримання прибутку. Підприємництво слід розгляда-
ти як спосіб отримання прибутку. Але не можна ігнорувати спрямованість 
споживання. Якщо йде розрив між потребами споживання та бажанням 
збільшити прибутки будь-що, то зростає і рівень невизначеності результатів 
господарської діяльності, ризики та необхідність проводити вдосконалення. 
Звідси висновок, що саме ринок та орієнтований на нього бізнес сприйма-
ються як інститути, що сприяють інноваційній діяльності [8].

Нові комбінації чинників виробництва Й. Шумпетер у 1934 році позначив 
як інновації і виділив п'ять типів: нову якість товару, новий спосіб застосу-
вання існуючого товару, новий спосіб виробництва, вихід на новий ринок, 
зміна економіки організації [8]. Наукові праці Й. Шумпетера стали основою 
продовження нових досліджень у сфері інновацій.

В даний час у науковій літературі дефініція “інновація” розглядається з 
різних ракурсів: як процес, як зміна, як результат. В рамках цього досліджен-
ня будемо дотримуватись терміну інновації як введеного у вжиток нового 
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або значно покращеного продукту (товару, послуги) або процесу, нового ме-
тоду продажу чи нового організаційного методу у діловій практиці, організа-
ції робочих місць або у зовнішніх зв’язках.
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ  БІЗНЕС  ПРОЦЕСІВ  В  СТАЛОМУ  
СІЛЬСЬКОМУ  ГОСПОДАРСТВІ 

Сучасний глобальний розвиток світової економіки вимагає постійного 
удосконалення виробничих та ринкових процесів в контексті оптимізації со-
бівартості виробленої продукції. Сільське господарство, з урахуванням су-
часних викликів, а також постійним сезонним характером виробництва не є 
виключенням.

Цифровізація в сталому сільському господарстві відіграє ключову роль 
у розвитку сільськогосподарського сектору. Вона допомагає забезпечити 
більш ефективне використання ресурсів, знизити витрати, підвищити про-
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дуктивність та забезпечити сталу виробництва сільськогосподарської про-
дукції. Одним з головних аспектів цифровізації в сталому сільському гос-
подарстві є використання сучасних технологій та інформаційних систем. 
Наприклад, сільські господарства можуть використовувати датчики для мо-
ніторингу ґрунту, рослин та тварин, що дозволяє точніше визначати потреби 
у поливі, гноєнні та інших агротехнологіях. 

Інтеграція цих даних в інформаційну систему господарства дає можли-
вість здійснювати ефективне планування та управління господарськими 
процесами. Використання цифрових технологій також допомагає вдоскона-
лити процеси збирання, аналізу та обробки даних, що впливають на прийнят-
тя рішень в сільському господарстві. Завдяки цьому, аграрії можуть вчасно 
реагувати на зміни в умовах виробництва та використовувати науково-об-
грунтовані підходи до управління своїм господарством. 

Крім того, цифрові технології дозволяють здійснювати моніторинг еколо-
гічних показників, таких як використання ресурсів, викиди шкідливих речо-
вин та вплив господарської діяльності на навколишнє середовище. Це дозво-
ляє вести стале сільське господарство, забезпечуючи збереження природних 
ресурсів та довкілля. Окрім цього, цифрові технології сприяють розвитку 
ринків та торгівлі сільськогосподарською продукцією. Завдяки електронним 
платформам та онлайн-системам, аграрії можуть знаходити нові ринки збу-
ту, взаємодіяти зі споживачами та партнерами, а також просувати свою про-
дукцію на міжнародному рівні.

Сучасна цифровізація бізнес процесів в екологічному сільському госпо-
дарстві включає в себе використання цифрових технологій та інформацій-
них систем для оптимізації та автоматизації різних етапів сільськогосподар-
ського виробництва з мінімізацією негативного впливу на довкілля.

Одним з ключових аспектів цифровізації є використання сенсорних тех-
нологій для моніторингу рослин, ґрунту та атмосферних умов. Наприклад, за 
допомогою дронів зі спеціальними камерами можна здійснювати аерофото-
грамметрію полів, що дозволяє отримувати точну інформацію про стан рос-
лин, їх рівень зрілості та потенційні хвороби. Ця інформація далі аналізуєть-
ся за допомогою штучного інтелекту та машинного навчання для розробки 
оптимальних планів агротехнічних заходів.

Цифрові технології в екологічному сільському господарстві використову-
ються для організації логістики, управління складами та розподілу продук-
ції. Завдяки системам автоматизованого керування, фермерам легше вести 
облік врожаю, виконувати інвентаризацію та планувати поставки. Однак, 
для успішної цифровізації бізнес процесів в екологічному сільському госпо-
дарстві необхідна велика кількість інвестицій та налагодження інфраструк-
тури. Крім того, вирішення питань кібербезпеки та захисту даних є одним з 
важливих аспектів при впровадженні цифрових технологій.

Отже, цифровізація в сталому сільському господарстві є необхідною 
для досягнення сталого розвитку. Вона допомагає підвищити ефективність 
виробництва, забезпечити сталість та прибутковість господарства, а також 
зменшити негативний вплив на навколишнє середовище. Цифровізація біз-
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нес процесів в екологічному сільському господарстві дозволяє підвищити 
ефективність виробництва, знизити витрати та негативний вплив на довкіл-
ля. Сучасні технології допомагають фермерам в боротьбі зі складними ви-
кликами сільського господарства та досягненні сталого розвитку.
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РОЗВИТОК  ТУРИЗМУ  В  ВОЄННИЙ  ПЕРІОД 

Розвиток туризму відіграє важливу роль у вирішенні соціальних проблем 
держави. В багатьох країнах світу саме за рахунок туризму створюються нові 
робочі місця, підтримується високий рівень життя населення, створюються 
передумови для поліпшення платіжного балансу країни. Розвиток сфери ту-
ризму сприяє підвищенню рівня освіти, вдосконаленню системи медичного 
обслуговування населення, впровадженню нових засобів поширення інфор-
мації тощо. Туризм безпосередньо впливає на соціальне, культурне й еконо-
мічне життя держави.

У багатьох державах світу туризм розвивається як система, що дає  
всі можливості для ознайомлення з історією, культурою, звичаями, духов-
ними і релігійними цінностями даної країни і її народу, і дає прибуток у 
скарбницю. Не говорячи вже про те, що ця система “годує” дуже багато фі-
зичних і юридичних осіб, так чи інакше зв’язаних із наданням туристичних 
послуг.

Туризм — одна з найпопулярніших форм активного відпочинку планети. 
Щорічно десятки мільйонів людей подорожуючи знайомиться з багатства-
ми і красотами, історичними культурними пам’ятками досягненнями в еко-
номіці будівництві різних країн і народів. Для багатьох країн (Швейцарія, 
Греція, Єгипет, Канада, США, Індонезія тощо) туризм дає величезні при-
бутки. В Україні туризму почали приділяти увагу лише в останні роки.
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Україна має значні можливості для динамічного розвитку туристської та 
рекреаційної галузі, розширення міжнародного співробітництва в цій сфе-
рі. Туристичний рух в Україні має давні історичні традиції. Після набуття 
Україною (1991 рік) незалежності, туристичний рух, і особливо його приват-
ний сектор, почав активно розвиватись. Розвиток в Україні туризму, який на 
сьогодні перетворився на багатостороннє явище, що поєднує економічні, со-
ціальні, культурні та екологічні аспекти, має невичерпний потенціал для по-
стійного прогресу, тісно поєднується з багатьма галузями економіки, що зу-
мовлює його провідне місце у соціально-економічному житті країн і народів. 
Туризм — найдинамічніша галузь у світі, чинник економічного та культур-
ного розвитку, захисту навколишнього середовища та історико-культурної 
спадщини, міжнародного взаєморозуміння, миру, дотримання прав людини 
та основних свобод без різниці у расі, статі, мові та релігії. Туризм — еконо-
мічне джерело створення нових робочих місць та отримання прибутку, роз-
витку інфраструктури промисловості.

В Україні з її багатою історичною спадщиною і безцінними рекреаційни-
ми ресурсами туристичний бізнес розвивається з переважною орієнтацією 
на виїзд. Багато діючих у нас туристичних фірм віддають перевагу переве-
зенням українців за кордон у новомодні курорти Болгарії та до старовин-
них пам’яток історії Франції, Греції, і лише невелика їх частина працює на 
запрошення гостей в Україну. У сучасному світі в Україні з її економічними 
проблемами надходження грошей із сфери туризму могла б стати стабільним 
джерелом прибутку.

Україна — одна з найбільших країн Східної Європи, розташована в басей-
ні ріки Дніпро, що розділяє країну на дві частини. Її загальна площа — 603,7 
тис. кв. кілометрів, населення — близько 50 мільйонів. Україна межує на пів-
ночі з Білоруссю, на півночі і сході — з Російською Федерацією, на заході — 
з Польщею, Словаччиною, на південно-заході — з Угорщиною, Румунією і 
Молдовою. На півдні Україна омивається Чорним і Азовським морями. Дов-
жина берегової лінії в границях України — 1758 кілометрів (чорноморсь- 
ка — 1533 км, азовська — 225) [2, с. 10].

Рослинний світ України нараховує близько 30 тисяч видів рослин, з яких 
понад 400 занесені в Червону книгу.

За останнє сторіччя рослинний світ випробував істотні антропогенні змі-
ни. Природна рослинність збереглася на 20 % території, переважно в лісах, 
на заповідних територіях, схилах ярів і балок, лугах і пасовищах. Особливо 
сильно змінився рослинний світ степової зони внаслідок збільшення її розо-
раності більш ніж у 10 разів.

Почав відновлюватися український туризм. Однак в лютому 2022 році 
туристична галузь зіткнулась з новим випробуванням — російсько-україн-
ською війною, що незважаючи на свою обмежену географію, вплинула на 
стан туризму у глобальних масштабах. Найбільше постраждали Європей-
ські держави. Основні проблеми, з якими вони зіткнулися сьогодні: втрата 
російських та українських туристів; обмеження щодо авіакомпаній та вико-
ристання повітряного простору; більші витрати на харчування та паливо; 
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зниження доходу туристичних компаній. Війна в Україні послабила надії 
європейських країн на відновлення туризму після Covid-19 в Європі вліт-
ку 2022 р. За рахунок практично повної втрати потоку російських туристів 
через обмеження європейських країн щодо Росії та її громадян. До того, як 
пандемія перервала глобальні туристичні потоки, Росія була 11-м за величи-
ною джерелом туристів у світі, а Україна — 13-м. На основі даних Всесвітньої 
туристичної організації, на ці дві країни припало 75 мільйонів туристів, або 
5 % від загальної кількості туристів у світі. Що стосується витрат на туризм, 
то внески росіян і українців були ще важливішими, склавши загальну суму 
в 50 мільярдів доларів США (близько 8 % від загального світового обсягу) 
[2]. Таким чином варто відзначити важливість обох туристичних ринків для 
сусідніх європейських країн. Сьогодні ж російські туристи є небажаними в 
багатьох напрямках, їм також важко туди потрапити, враховуючи заборони 
на російські авіалінії та обмеження на використання повітряного простору. 
Тим часом мільйони українців через вторгнення змушені виїхати за кордон. 
Для туристичної індустрії така ситуація не дозволяє розвиватися, оскільки 
біженці не приносять доходу у туристичні галузі, на відміну від туризму, 
а, навпаки, обтяжують додатковими витратами. Безперечно, найбільш по-
страждала туристична галузь не тільки Європи, але й України. Цього року 
українським та іноземним туристам недоступні морські курорти. Чимало з 
них знаходиться в окупації або в безпосередній близькості до зони прове-
дення бойових дій. Мова йде про Запорізьку, Херсонську та Миколаївську 
області. Курортний сезон не відкривали й в Одеській області. 

Незважаючи на те, що західна Україна є відносно безпечною для турис-
тів, на сьогоднішній день їх є небагато. Великого напливу туристів немає на 
жодному популярному курорті — Буковелі, Трускавці, Східниці чи Шацьких 
озерах.

На думку експертів, туристична галузь ще не відчула значних економіч-
них втрат. Вона тільки починає входити в цей період. Втрати почнуть відчу-
ватися за підсумками сезону, який, як правило, починається в червні-липні, 
а досягає піку в кінці літа — всередині осені [4]. Однак незважаючи на погли-
блення поточної кризи у туристичному напрямі, і на практичне знищення 
туризму у південних напрямах України, туристичний потенціал нашої кра-
їни залишається достатньо високим. В цілому, на території нашої держави 
знаходиться 170 тис пам’яток, 65 історико-культурних заповідників, 6 куль-
турних об’єктів Світової спадщини ЮНЕСКО [5]. Українська туристична 
галузь приваблює туристів лікувальними водами Львівщини та Закарпаття, 
гірськими розвагами Буковелю, історичними місцями Полтавщини, соля-
ними шахтами Донеччини, лікувальними грязями та морськими курортами 
Херсонщини й Одещини. В довоєнний час, у 2021 році Україна увійшла в 
рейтинг найкращих туристичних країн Європи. Зокрема, вона була визнана 
однією з найкращих держав для туристичних походів.

Під час війни ситуація з туристичною галуззю нашої держави виглядає 
досить песимістично. Однак є надія, що після закінчення конфлікту вона 
почне відроджуватися. Досвід деяких країн, які пережили війну і вивели ту-
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ризм на новий рівень підтверджує це. До таких країн відноситься: Хорватія, 
Ізраїль, Грузія.

Незважаючи на складну ситуацію в туристичній галузі в післявоєнний 
час вона повинна стати ключовою у стратегії економічного відновлення. Од-
нак працювати над цим потрібно вже сьогодні. Зокрема, необхідно включити 
розвиток туризму в програми післявоєнного відновлення, вести перемовини 
зі світовими готельними мережами щодо їх виходу в Україну, підготувати 
масштабну маркетингову кампанію для зовнішніх ринків, розробити турис-
тичні програми по місцям військової слави ЗСУ, працювати над відновлен-
ням туристичної інфраструктури, просувати нестандартні формати туризму, 
відкривати національні офіси туризму в інших країнах.
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ТУРИЗМ  ЯК  СФЕРА  ГОСПОДАРСЬКОЇ  ДІЯЛЬНОСТІ 

Термін “туризм” в міжнародній практиці до цього часу не має однозначно-
го тлумачення. Можна виділити три групи відповідних формулювань. 

Перша група визначень розглядає туризм як рекреацію. Рекреація — це 
розширене відтворення (відновлення і примноження) фізичних, духовних, 
інтелектуальних і емоційних сил людини. 

Друга група визначень туризму розглядає його, в основному, як форму 
міграції населення. Тобто — як подорож, поїздку. Наприклад, за ВТО: туризм 
охоплює діяльність осіб, які подорожують і здійснюють перебування в міс-
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цях, що знаходяться за межами їх звичайного середовища, протягом періоду, 
що не перевищує одного року підряд, з метою відпочинку, з діловими та ін-
шими цілями. 

І третя група визначень розглядає туризм як галузь економіки і складне 
соціально-економічне явище, якому притаманні єдність і різноманіття різних 
властивостей і відносин.

Що стосується визначення туризму в Законі України “Про внесення змін 
до Закону України “Про туризм”, то воно більше відноситься до другої групи, 
але має свої особливості (туризм — тимчасовий виїзд особи з місця постій-
ного проживання в оздоровчих, пізнавальних, професійно-ділових чи інших 
цілях без здійснення оплачуваної діяльності в місці перебування). 

Туризм володіє подвійністю внутрішньої природи. З одного боку, ту-
ризм є окремим випадком подорожі, з іншого — діяльністю з виробництва 
туристичного продукту. В принципі і подорож, і виробництво турпродукту 
є діяльністю. Проте виробництво — це економічна діяльність і його метою 
є отримання прибутку, а мета туристичної подорожі — відпочинок, що при-
пускає витрату грошей. Виробництво — це процес створення матеріальних 
благ, послуг і духовних цінностей, необхідних для існування й стійкого роз-
витку сфери туризму. У туристичну діяльність, як в соціально-економічне 
явище, зараз залучаються різні галузі як матеріального, так і нематеріально-
го виробництва. 

На сучасному етапі розвитку туризму все більшої ваги в цілях подорожі 
набувають духовні цінності — нові знання, освіта, знайомство з пам’ятками 
матеріальної культури людства; екзотика, звичаї й етнографія різних народів 
і країн світу; культурні, видовищні та спортивні заходи. 

Туризм, з огляду на достатньо тривалий і складний процес формування, 
дуалістичний зміст, зростаючу комунікативну роль у міжнародних відноси-
нах, виконує в сучасному суспільстві різнопланові функції. Але в першу чер-
гу слід підкреслити, що роль туризму в сучасному суспільстві зростає, а його 
функції урізноманітнюються.

Туризм — явище поліфункціональне. Серед основних функцій туризму 
слід зазначити рекреаційну (відпочинок, відновлення сил, оздоровлення), 
лікувальну, соціальну, культурну, екологічну, економічну, просвітницьку, 
виховну, спортивну, релігійну та інші.

Рекреація як біологічна функція й соціальне надбання певного етапу роз-
витку людства є поняттям широким і поліаспектним. Туризм є мобільною 
складовою рекреації, її активною формою, пов’язаною з доланням просто-
ру задля відпочинку, розваги, лікування або з будь-якою іншою метою, не 
пов’язаною з отриманням прибутку. Сутністю рекреаційної функції туризму 
є релаксація. 

Подорожуючи, людина поглиблює свої знання про світ, набуває особисто-
го досвіду. Часто мандрівники в своїх літературних творах ділилися цими 
враженнями і така література завжди користувалась попитом, оскільки задо-
вольняла жагу дослідження незнаного. Звідси й дослідницька мета, пов’язана 
з просвітництвом, розвивалась разом із розвитком туризму.
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Туризм виступає засобом комунікації та саморозвитку, підвищення рів-
ня освіченості та загальної культури шляхом ознайомлення з культурою, 
побутом, традиціями та віруваннями, стилем та характером життя інших 
народів, з культурною спадщиною людства та перлинами природи. Безпосе-
реднє спілкування різних народів і різних культур сприяє взаємозбагачен-
ню й саморозвитку культури, відіграє значну роль в укріпленні миру та по-
розуміння на планеті, розширює культурні та ділові контакти, урешті-решт 
формує глобальне соціокультурне середовище завдяки прискоренню куль-
турної дифузії.

З іншого боку, туризм, прискорюючи культурний обмін, прискорює інно-
ваційні процеси в культурі. У зв’язку з цим актуальною стає проблема куль-
турних комунікацій: поведінки туристів в іншому культурному середовищі, 
спроможність і здатність до сприйняття іншої культури, інших культурних 
традицій, а з іншого боку — здатність населення приймаючої країни (тери-
торії) до вияву гостинності, доброзичливості.

Туризм як форма проведення дозвілля притаманний лише певній частині 
населення, що має вільний час та відповідний рівень життя, який дозволяє 
використати цей вільний час для відпочинку й саморозвитку в подорожі. 
Тобто подорожування виступає ознакою певного рівня та стилю життя, фік-
сатором соціального статусу, засобом закріплення іміджу й інших соціаль-
них ознак.
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ІННОВІНГ  В  ТУРИСТИЧНОМУ  БІЗНЕСІ.  
ПРОБЛЕМИ  СУЧАСНОСТІ

Термін “інновація” (від англійського “innovation” — новаторство, новов-
ведення) у класичному розумінні визначається як нове науково-технічне 
досягнення або нововведення, що є результатом впровадження новизни. 
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Інновація є економічною категорією, що являє собою нововведення у різні 
сфери суспільної діяльності, перш за все в економічну, та пронизує всі галузі 
народного господарства [1, с. 209]. 

Туризм, як частина сфери послуг, є одним із найперспективніших і най-
прибутковіших секторів світової економіки. Туристична діяльність впливає 
на національний розвиток, сприяє створенню нових робочих місць, заробляє 
валюту для бюджету і розширює міжнародні контакти. Крім того, туризм 
чинить значний вплив на всі сектори економіки, включно з транспортом, 
зв’язком, торгівлею, будівництвом, сільським господарством і виробництвом 
товарів і послуг. Конкурентоспроможність компаній, зайнятих у сфері туриз-
му, багато в чому залежить від їхньої інноваційної діяльності. Для успішного 
функціонування індустрії туризму вона повинна постійно використовувати 
інновації, як для боротьби з кризами, так і для розвитку, щоб вижити на рин-
ку. Інновінги, що відбуваються в індустрії туризму, безпосередньо вплива-
ють на велику кількість інфраструктурних організацій, а також туристичні 
агентства. Тому їх дослідження становить великий науковий і практичний 
інтерес [4, с. 38].

Iннoвaції в туризмі cлід рoзглядaти як cиcтемні зaхoди, щo мaють якіcну 
нoвизну і привoдять дo пoзитивних зрушень, які зaбезпечують cтійке функ-
ціoнувaння і рoзвитoк гaлузі в регіoні. Тaк, ідея cтвoрення й реaлізaція ту-
риcтичних прoєктів, щo нaвіть не принocять cпoчaтку іcтoтнoгo прибутку, 
мoже дaти пoштoвх рoзвитку туризму і тим caмим aктивнo сприяти cтвoрен-
ню дoдaткoвих рoбoчих міcць і зрocтaнню дoхoдів населення [1, с. 211].

Дo іннoвaцій в туризмі, що сприятимуть забезпеченню конкурентних пе-
реваг підприємств на ринку туристичних послуг, cлід віднеcти насамперед ті 
нoвoвведення, які cупрoвoджуютьcя: 

• віднoвленням тa рoзвиткoм духoвних і фізичних cил туриcтів;
• якіcнo нoвими змінaми туриcтичнoгo прoдукту;
• підвищенням ефективнocті функціoнувaння інфрacтруктури туризму;
• збільшенням результaтивнocті упрaвління cтійким функціoнувaнням і 

рoзвиткoм туриcтичнoї cфери крaїни;
• підвищенням ефективнocті прoцеcів фoрмувaння, пoзиціoнувaння тa 

cпoживaння туриcтичних пocлуг;
• прoгреcивними змінaми фaктoрів вирoбництвa; 
• пocиленням іміджу тa кoнкурентнoздaтнocті туриcтичних підприємcтв.
Нижче наведені приклади використання цифрових інноваційних техно-

логій для розвитку туристичної інфраструктури [4]:
1. На сьогоднішній день можна спостерігати тенденцію до повсюдної еко-

логізації транспортних засобів, розробки альтернативних засобів пересуван-
ня та аналогічної інфраструктури. У високорозвинених країнах використо-
вують такі види інновації:

• безпілотні пасажирські атобуси. Це допомагає скоротити витрати на 
оплату праці водіїв та ліквідувати помилки унаслідок “людського фак-
тору”;

• водне паливо. Це екологічний вид палива;
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• дороги з покриттям із сонячних батарей. Дозволяє виробляти еколо-
гічно чисту енергію та вирішувати проблеми з підзарядкою електромо-
білів;

• прискорені рухомі пішохідні доріжки. Надає можливість пішоходам 
розвивати швидкість до 17 км/год та долати більші відстані без зайвого 
навантаження;

• корабель для космічних туристів. Створює нові туристичні можли-
вості, новий сегмет ринку туризму.

2. Для візуалізації даних та детальної довідкової інформації по кожному 
окремому об’єкту були створені інтерактивні туристичні карти. Вони є мо-
дулями геоінформаційної системи області або територіальної громади, при-
значений для збереження, накопичення та відображення туристичної інфор-
мації. 

Карта візуалізує туристичні об’єкти, маршрути, транспортну й туристич-
ну інфраструктуру. До кожного об’єкту на карті є можливість прикріпити 
галерею фотографій, відеоопис та аудіоматеріали (аудіогід), паспорт і опис 
туристичного об’єкта, його координати. Додаток виступає своєрідним гідом 
по туристичних об’єктах і локаціях, він допоможе туристам орієнтуватись, 
знаходити бажане туристичне місце, а також раціонально планувати свою 
подорож, аби якомога більше туристичних атракцій побачити. Цей вид інно-
вінгу дає змогу отрмати максимально об’єктивну та актуальну інформацію 
про стан туристичних об’єктів місцевості завдяки перегляду його паспорту, 
детального опису, галереї фотографій та відеоматеріалів.

3. Розумні браслети та інші пристрої для відстеження руху туристів над-
ають можливість фіксувати пройдені маршрути та аналізувати їх для подаль-
шого покращення та оптимізації туристичної інфраструктури [3].

4. Для покращення послуг розміщення велика кількість розвинених го-
тельних об’єктів використовують розумні номери. У клієнтів з’являється 
можливість налаштувати місце відпочинку під персональні потреби, що зу-
мовлює забезпечення максимального комфорту [3].

Як і будь-які процеси інновінг має свої недоліки. Швидкі темпи розвитку 
інформаційних технологій в сучасній індустрії туризму та гостинності зумо-
вили виникнення низки проблем, що потребують вирішення, основними з 
яких є [2]:

1. Конфіденційність і безпека даних. Із поширенням діджиталізації зро-
стає і збір персональних даних. За допомогою онлайн бронювань, електрон-
них платежів і персоналізованого маркетингу компанії накопичують конфі-
денційні дані клієнтів. Ризик витоку даних і неправомірного використання 
цієї інформації є серйозною проблемою, яка може зашкодити довірі клієнтів 
і порушити нормативні стандарти.

2. “Цифрова нерівність”. Незважаючи на те, що цифрові технології поши-
рені в багатьох частинах світу, все ще існують значні розбіжності в доступі 
до цифрових ресурсів. Ці відмінності існують між міськими та сільськими 
районами, між соціально-економічними групами населення, а також між роз-
виненими країнами та країнами, що розвиваються. Ця невідповідність може 
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призвести до нерівних можливостей для споживачів і постачальників послуг 
у сфері туризму та гостинності.

3. Технологічна інфраструктура та цифрова грамотність. Діджиталізація 
вимагає надійної інфраструктури та певного рівня цифрової грамотності. У 
регіонах із поганим підключенням до Інтернету або населенням із низьким 
рівнем цифрової грамотності використання переваг цифровізації є серйоз-
ною проблемою. Навчання персоналу адаптації до нових цифрових інстру-
ментів також може бути складним і ресурсомістким.

4. Дегуманізація послуг. Індустрія туризму та гостинності — це бізнес, 
орієнтований на людей, який процвітає завдяки людському спілкуванню. 
Оскільки діджиталізація замінює деякі людські взаємодії на автоматизовані 
системи (наприклад, чат-боти зі штучним інтелектом або автоматизовани-
ми системами реєстрації), існує ризик втрати звичних людських взаємин, що 
часто є основою для формування позитивного враження про подорож чи пе-
ребування в готелі.

5. Надмірний туризм (Over-tourism) і вплив на навколишнє середовище. 
Цифрові платформи полегшили мандрівникам пошук раніше “прихованих” 
дестинацій. Хоча зростання туризму може підтримувати місцеву економіку, 
воно також створює ризик надмірного використання і виснаження туристич-
них ресурсів, що призводить до шкоди навколишньому середовищу та куль-
турної деградації.

6. Зміна очікувань клієнтів. У міру того як діджиталізація покращує мож-
ливість надання персоналізованих і миттєвих послуг, очікування клієнтів 
також зростають. Не відставати від цих мінливих вимог, зберігаючи прибут-
ковість і якість, є проблемою для багатьох підприємств сфери туризму та го-
стинності.

Отже, упровадження продуктивних інновацій сприяє вирішенню завдань 
пов’язаних з формуванням і функціонуванням туристичих інфраструктур. 
Серед них — створення та розвиток нових видів послуг, залучення нових 
сегментів споживачів туристичного продукту, автоматизація процесів бро-
нювання і покупки квитків, бронювання номерів у готелях тощо, екологіза-
ція туристичної інфраструктури, спрямована на збереження навколишнього 
середовища, створення більш комфортного інфраструктурного середовища 
для осіб з обмеженими можливостями, удосконалення систем для безпеки 
туристів.

Інновінг в туристичній інфраструктурі сприяє зміні структури попиту та 
обсягу туристичного потоку, залученню коштів у країну, створює можли-
вості для підвищеня привабливості туристичної дестинації.
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ЛиПКА Марія Андріївна
здобувачка вищої освіти групи С – 8 -20 –Б1М (4,0з) 
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

ПЕРСПЕКТИВА  РОЗВИТКУ  ЗЕЛЕНОГО  ТУРИЗМУ  
ЯК  СКЛАДОВОЇ  ТУРИСТИЧНОЇ  ГАЛУЗІ 

Україна, обравши своїм стратегічним курсом інтеграцію до структур Єв-
ропейського Союзу, прийняла виклик часу щодо прискореного реформуван-
ня різних сфер соціально-політичного і економічного життя країни, зокрема, 
сфери послуг туризму, трансформуючи її до стандартів ЄС.

За останні десятиліття кількість туристів у світі неухильно зростала і до-
сягла третини населення земної кулі. За прогнозами фахівців, ХХІ століття 
буде століттям туризму, і до цього потрібно відповідно готуватися. Сьогодні 
найбільш динамічно зростаючим сектором світового туристичного госпо-
дарства є сфера сільського зеленого туризму [3]. Сільський туризм виступає 
важливим чинником стабільного динамічного збільшення надходження до 
бюджету, активізації розвитку багатьох галузей економіки (транспорт, тор-
гівля, зв’язок, будівництво, сільське господарство).

Перші паростки розвитку сільського туризму в Україні з’явилися в се-
редині 90-х років ХХ ст. Відтоді його популяризацією займається створена 
1996 р. громадська неприбуткова організація “Спілка сприяння розвитку 
сільського туризму в Україні”.

В Україні існують усі передумови розвитку відпочинку в сільській міс-
цевості, який можна розглядати як специфічну форму підсобної господар-
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Кількість адміністративно-територіальних одиниць в Україні

Роки Райони Міста
Селища  

міського типу
Сільські  

населені пункти

2015 490 459 885 28 450

2016 490 459 885 28 457

2017 490 459 885 28 471

2018 490 458 886 28 504

2019 490 456 886 28 585

2020 490 453 887 28 612

ської діяльності у сільському середовищі з використанням природного та 
культурного потенціалу регіону або як форму малого підприємництва. Це 
надає можливість певною мірою вирішити проблему зайнятості сільського 
населення, покращити його добробут, повніше використати природний та іс-
торико-культурний потенціал сільської місцевості.

Пріоритетність розвитку сільського зеленого туризму в Україні зумовлю-
ється необхідністю невідкладного розв’язання соціально-економічних про-
блем сучасного села. За роки незалежності України в сільській місцевості 
не спостерігається позитивних змін, багато проблем виникло в технічному 
оснащенні, в правовому регулюванні відносин власності на землю, розбудові 
соціально-культурного сектору.

З 2015 р. до початку 2020 р. Україна втратила 162 сільських населених 
пунктів і їх назви зникли із сучасних географічних карт. За даними офіційної 
статистики, нині в Україні залишилося близько 29 335 сіл. Переважну части-
ну населення цих сіл складають особи пенсійного або працездатного  перед-
пенсійного віку, при цьому у 8,5 тис. сіл упродовж останніх трьох років не 
народилася жодна дитина. Такі поселення приречені на зникнення, а це спри-
чинює втрату сільських традицій, які зберігають національну культуру [5].

Майже 60 % мешканців сільської місцевості перебувають за межею бідно-
сті [2]. За таких умов сільські мешканці змушені шукати інші сфери діяльно-
сті, які хоча б забезпечували їм прожитковий мінімум. Розвиток сільського 
зеленого туризму може призупинити таку сумну тенденцію в українських 
селах, підвищити матеріальний добробут та частково вирішити проблеми за-
йнятості сільського населення. Отже, розглянута сфера туристичних послуг 
потребує державного регулювання і підтримки, в тому числі і на регіональ-
ному рівні.

В Законі України “Про туризм” [9], який було прийнято 15 вересня  
1995 р., записано, що ліцензуванню на здійснення туристичної діяльності 
підлягають туристичні агентства, бюро подорожей, екскурсійні бюро, бюро 
по прийому туристів, туристичні оператори, готелі, мотелі, кемпінги, турис-
тичні комплекси і бази, інші юридичні особи незалежно від форм власності і 
фізичні особи, які здійснюють туристичну діяльність, передбачену їх стату-
тами чи положеннями. На сьогоднішній день питання ліцензування турис-
тичної діяльності регулюються Законом України “Про ліцензування окре-
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мих видів господарської діяльності” від 01.06.2000 р. № 1775-ІІІ, який набрав 
чинності з 21 жовтня 2000 року. У відповідності зі змінами цього Закону у 
жовтні 2010 р. ліцензуванню підлягає лише туроператорська діяльність. З 
четвертого серпня 2011 р. органом ліцензування визнано Державне агент-
ство України з туризму та курортів.

У 2008–2011 рр. було обслуговано 9,96 млн туристів, але відбувається 
спад обсягів туристичних потоків у 2008 р. та їх стабілізація у наступні роки. 
Це зменшення кількості обслугованих туристів можна пояснити:

а) підвищенням валютних курсів (євро та долар), що призвело до підви-
щення вартості путівок у гривні;

б) світовою економічною кризою, яка змінила ставлення українців до від-
починку.

Розвиток сільського туризму у будь-яких регіонах України ускладню-
ється кількома обставинами, головною серед яких недостатній рівень попу-
ляризації сільського туризму в Україні як на внутрішніх, так і на зовнішніх 
ринках. Інформація про існуючі садиби найчастіше не доходять до спожива-
ча через недостачу засобів у самих власників [5].

Друга проблема — недосконала законодавча база та недостатність мето-
дичної, організаційної, інформаційної та матеріальної підтримки сільського 
населення з боку держави. Нині тільки окремі аспекти діяльності сільського 
туризму регулюються Законами України “Про туризм”, “Про особисте селян-
ське господарство”, “Про підприємництво”. Разом з тим прийнята 19 вересня 
2017 р. Кабінетом Міністрів України Державна цільова програма розвитку 
українського села на період до 2025 року, на жаль, не передбачає жодних 
заходів щодо розвитку сільського туризму. Державна програма підтримки 
розвитку сільського туризму діяла до 2020 р. Наразі у бюджетах України на 
2019 та 2020 рр. кошти на розвиток сільського туризму не передбачалися.

Третьою проблемою є відсутність інноваційних проектів та наукових 
досліджень з питань розвитку перспективних видів туризму. Становлення 
і розвиток інноваційної діяльності та наукове забезпечення сільського ту-
ризму сприятиме створенню нових оригінальних туристичних продуктів, 
комплексному використанню та збереженню навколишнього природного 
середовища та культурної спадщини, патріотичному вихованню, пропаганді 
здорового способу життя, зміцненню міжнародного авторитету України як 
туристичної держави.

Сьогодні важливим є питання просування в Україні самої ідеї сільського 
туризму в цілому. Метою розробки цієї широкомасштабної програми повин-
но стати підвищення поінформованості населення і створення позитивного 
ставлення до цього виду відпочинку. Насамперед повинні бути задіяні такі 
види маркетингових комунікацій, як PR-статті, прес-конференції, семінари 
із залученням іноземних і вітчизняних організацій для вивчення та популя-
ризації новітніх технологій у сфері туризму, телепередачі, що викликають 
довіру та позитивну реакцію населення. Реклама і пропаганда сільського 
туризму лягає головним чином на Спілку сприяння розвитку сільського зе-
леного туризму в Україні та заснований нею науково-популярний журнал 
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“Туризм сільський зелений”. Ця всеукраїнська неприбуткова організація 
кожного року навесні проводить виставки-ярмарки із сільського туризму 
“Українське село запрошує”. Разом з тим, агрооселі також презентуються на 
туристичних та сільського-подарських виставках і ярмарках. Поруч із всеу-
країнським каталогом виходять розрізнені і часто нескоординовані каталоги 
за регіонами. Потребує удосконалення реклама сільського туризму в Інтер-
неті [3].

Варто також активізувати значення місцевої влади у підтримці цілей сіль-
ського туризму. Адже відомо, що сільський туризм — це додаткові грошові 
надходження й поліпшення інфраструктури району, створення нових робо-
чих місць. Саме органи місцевої влади можуть клопотати про забезпечення 
податкових пільг при одержанні державних дотацій особам, які беруть участь 
у надані туристичних послуг.

Для розвитку науково-практичного підґрунтя розвитку сільського зеле-
ного туризму пропонується запровадити безкоштовне навчання сільських 
господарів основам ведення туристичної діяльності, видання методичних 
посібників, навчальних фільмів. Враховуючи, що важливою підвалиною  
організації сільського туризму є також особисті якості господарів агроосель 
(адже вони повинні навчитися основам сервісу й культури гостинності,  
бути щирими, усміхненими та мати організаторські здібності) професій-
ні вміння та навички власників агроосель потрібно вивчити на базі фахо-
вих навчальних закладів, де і запровадити відповідний напрямок підго- 
товки.

Важливим напрямом науково-практичного підґрунтя розвитку сільського 
туризму повинно стати відтворення соціокультурного середовища історич-
ного поселення — “історичного села”, “національного села” або відтворення 
соціокультурного середовища різних історичних об’єктів (садиби, замки, мо-
настирі тощо). Даний підхід вимагає значних інвестицій, розробки спеціаль-
них комплексних проектів, великої науково-дослідної роботи.

Перспективи розвитку зеленого туризму на території України. Україна 
має значні природні, кліматичні та рекреаційні ресурси для розвитку сіль-
ського туризму, оцінку яких у нашій державі лише почали здійснювати. 

Проведені дослідження виявили, що кожний регіон України характеризу-
ється своїм напрямком розвитку сільського туризму. В той же час, в Україні 
“приймаюча” сторона сільського туризму зосереджена в традиційних для да-
ного виду туризму регіонах: Карпати, Крим та Приазов’я, де й сконцентрова-
ні приблизно 90 % сільських туристичних садиб.

Необхідність та пріоритетність розвитку сільського туризму в усіх регіо-
нах України зумовлена такими обставинами:

– розвиток сільського туризму стимулює як форми сімейного господа-
рювання, так і мале підприємництво, важливі для оздоровлення еконо-
міки аграрних районів країни;

– регіони України володіють малоосвоєним рекреаційним потенціалом, 
що потребує пошуку альтернативних та ефективних стимулів для його 
раціонального використання у відпочинково-туристичних цілях;
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– створення та розвиток агрорекраційного сервісу вирішує низку напру-
жених соціальних проблем багатьох регіонів, зокрема, масового безро-
біття, закордонного заробітчанства, складного соціального клімату тощо;

– збережена етнокультурна самобутність історичних регіонів нашої дер-
жави виступає ексклюзивною, міжнародно-туристичною, конкурент-
ною перевагою, що дозволить Україні бути серед основних осередків 
розвитку сільського туризму в Європі.

Література

1. Закон України “Про туризм” від 15 вересня 1995 р. № 324/95-ВР [Електронний 
ресурс]. Режим доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/ 324/95-вр

2. Закон України “Про особисте селянське господарство” від 15 травня 2003 р.  
№ 742-IV [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/
show/742-15

3. Аналітична довідка про роботу туроператорів та турагентів за 2009 рік (дані 
за формою № 1-ТУР). Державна служба туризму і курортів. Режим доступу: 
http://tourism.gov.ua/publ.aspx?id=2083

4. Барановський М. Туризм як форма активізації розвитку сільських депресивних 
територій. Вісник Львівського ун-ту. Серія міжнародні відносини. 2008. Вип. 24. 
C. 13–21.

5. Забуранна Л. К. Сільський туризм як чинник ефективного соціально-економіч-
ного розвитку сільських територій України. Туризм сільський зелений. 2012. № 1. 
С. 3–5.

6. Гловацька В. В. Сільський зелений туризм: сутність, функції, основи організації. 
Економіка АПК. 2006. № 10. С. 148–156.

ЛиТОВЧеНКО Руслан Іванович
аспірант Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу 
Міжрегіональної Академії управління персоналом

ДМиТРеНКО Геннадій Анатолійович
науковий керівник, доктор економічних наук, професор,  
завідувач кафедри управління персоналом та економіки праці  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

ВИКОРИСТАННЯ  ЦИФРОВИХ  ТЕХНОЛОГІЙ  
В  ПРОЦЕСІ  ПІДГОТОВКИ  КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНИХ 

ВИПУСКНИКІВ  ЗАКЛАДІВ  ВИЩОЇ  ОСВІТИ 

Використання цифрових технологій в закладах вищої освіти в сучасно-
му світі є надзвичайно важливим і має великі перспективи. Дані технології 
трансформують зміст та процес освіти, а також адміністративні процеси за-
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кладів вищої освіти, а також створюють низку можливостей і вигод як для 
здобувачів так і для закладів вищої освіти, що сприяє загальному і особисто-
му підвищенню рівня якості підготовки фахівців, які здатні конкурувати на 
ринку праці.

Дослідження цифрових технологій в освітньому процесі розглядаються 
детально у наукових працях таких вчених як: О. Бочко, Г. Дмитренко, Т. Ко-
валь, В. Кремень, О. Спірін та багато інших. В сучасних умовах динамічних 
науково-технічних змін, особливо в кризових умовах військового стану, ця 
тематика потребує більш детальних досліджень з метою забезпечення якості 
освіти як головного фактору зростання економіки нашої країни.

В сучасному світі інформація швидко змінюється і стає доступною завдя-
ки Інтернету та цифровим технологіям. Освітній процес має адаптуватися 
до цього швидкого розвитку і забезпечувати здобувачам освіти доступ до ак-
туальної та релевантної інформації. Наразі саме цифрові технології роблять 
освіту більш доступною для людей з усього світу. Наприклад, онлайн-курси, 
відкриті онлайн-ресурси та інші цифрові засоби дозволяють навчатися без 
обмежень місця та часу. Впровадження інновацій в процес підготовки здо-
бувачів вищої освіти, такі як інтерактивні заняття, віртуальні лабораторії, 
використання штучного інтелекту та багато інших інструментів покращує 
розуміння та запам’ятовування матеріалу, стимулює мислення тощо. 

Цифрові технології в широкому контексті відносяться до використан-
ня електронних систем і пристроїв для обробки та передачі інформації,  
яка  охоплює широкий спектр технологій та застосувань. Вони відкрива-
ють нові можливості для покращення процесу підготовки здобувачів вищої 
освіти до їх успішного залучення до сучасного високотехнологічного ринку  
праці [3].

В сучасних умовах ринок праці стрімко змінюється, тому заклади вищої 
освіти повинні забезпечувати підготовку випускників до їх майбутньої про-
фесійної діяльності відповідно зростаючих запитів роботодавців. Саме за до-
помогою цифрових технологій можна швидше адаптувати освітні програми 
до таких стрімких змін. З використанням цифрових засобів можливо забез-
печити значно більш інтерактивне та індивідуалізоване навчання, що сприяє 
підвищенню якості освіти та покращенню рівня знань здобувачів. Онлайн-о-
світа та використання цифрових матеріалів нівелює потребу у фізичних 
навчальних приміщеннях та друкованих підручниках, що суттєво зменшує 
фінансові та часові витрати, а також під час повітряних тривог (в умовах 
злочинної війни рф проти нашої країні), та надає можливість навчатися у 
безпечному місці. Використання електронних підручників, відеолекцій, ін-
терактивних завдань і веб-платформ в освітньому процесі дозволяє здобува-
чам ефективно взаємодіяти з науковим матеріалом, знаходити більше нової 
інформації, що сприяє кращому засвоєнню більшого обсягу знань.

Усі ці фактори демонструють те, що цифровізація освітнього процесу є 
надважливою складовою покращення доступності, якості та релевантності 
освіти у сучасному світі. В сучасних умовах здобувачі тепер мають широкі 
можливості приймати участь у віртуальних форумах, працювати у групах в 
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спеціальних додатках та менеджерах, використовувати спеціалізовані Інтер-
нет-платформи як активне навчальне середовище, де вони можуть обмінюва-
тися думками, питаннями та ідеями.

Використання цифрових технологій дає не тільки можливість навчатися 
у форматі онлайн, що робить освіту більш доступною для здобувачів з усього 
світу, але й оптимізує всі необхідні управлінські та адміністративні проце-
си в закладах вищої освіти. Управління студентськими записами, фінансами 
та іншими аспектами адміністративного керування стає більш ефективним 
виключно завдяки сучасним цифровим системам та програмам. Наприклад, 
оптимізація управлінських рішень щодо аналітики даних, спеціальні інте-
лект-системи допомагають адміністрації закладів вищої освіти  приймати 
більш обґрунтовані рішення, спираючись на точні цифрові дані і статистику. 
Тепер можна організувати ефективну взаємодію між учасниками освітнього 
процесу, наприклад, за допомогою google, google Scholar, google Workspace 
for Education та ін.

Адміністративний персонал закладів вищої освіти вже широко вико-
ристовує у роботі облікові записи, бази деканату, різні менеджери, чат-боти 
та ін. на різних пристроях (комп’ютерах, мобільних пристроях, різноманіт-
них гаджетах), що допомагає підтримувати персональне інформаційне сере-
довище всіх учасників освітнього процесу. Також, особливу увагу приділено 
організації дистанційного навчання, включаючи підготовку завдань у вірту-
альних кімнатах, залучення до захищених відеозустрічей, автоматичний ім-
порт оцінок, ведення електронних журналів, надсилання звітів керівникам 
практики, формування звітів для керівництва та використання можливостей 
цифрових пристроїв для забезпечення захищеного онлайн-освітнього про-
цесу.

Варто зазначити і про можливості персоналізованого навчання — з вико-
ристанням цифрових технологій тепер можна створювати персоналізовані 
програми навчання, які враховуватимуть потреби і здібності кожного здо-
бувача освіти. Таким чином можна отримувати доступ до різних навчальних 
ресурсів та завдань, заснованих на індивідуальному рівні підготовки, а також 
розвивати цифрові навички (незалежно від спеціальності), які відповідають 
сучасним вимогам ринку праці, такі як робота з даними, програмування, ана-
ліз та ін.

Цифрова трансформація освіти з використанням факторно-критеріальної 
кваліметрії також може допомогти покращити якість навчання, зробити його 
більш доступним та ефективним, а також забезпечити відповідність освітньої 
системи вимогам сучасного суспільства і ринку праці. Факторно-критеріаль-
на кваліметрія — це методологія, що використовується для аналізу різних 
аспектів освіти, зокрема, з метою оцінки якості освіти, ефективності навчан-
ня, доступності до навчальних ресурсів та багато інших факторів. Завдяки 
застосуванню факторно-критеріальної кваліметрії із галузі нечіткої матема-
тики можливо виміряти кінцеві результати освітньої діяльності кількісною 
мірою, що є дуже важливим. За допомогою розроблених факторно-критері-
альних кваліметричних моделей в процесі підготовки можна систематично 
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оцінювати якості (здібності, компетенції) здобувачів освіти, в тому числі і 
через їх поведінку в процесі навчання, та ін. [2; 3]. 

В умовах цифрової епохи, яка стрімко розвивається, використання циф-
рових технологій в освітньому середовищі допомагає здобувачам розвива-
ти навички відповідно до вимог сучасного ринку праці, що робить їх більш 
конкурентоспроможними випускниками. Цифрові технології стали вже не-
обхідністю в сучасному освітньому середовищі та інтегруються в усі аспек-
ти сучасного життя і розвитку суспільства. Вони мають потужний вплив на 
економіку, освіту, медицину, комунікації та інші сфери, сприяють зростанню 
продуктивності, інноваціям та покращенню якості життя.
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ІДЕНТИФІКАЦІЯ  РИЗИКІВ  ПРОМИСЛОВИХ  
ПІДПРИЄМСТВ

Сучасні промислові підприємства функціонують за умов постійно мін-
ливої зовнішньої та внутрішньої середовища, під впливом різних чинників, 
ризиків. Вони здатні торкнутися різних аспектів промислових підприємств.

На основі представлених визначень ризику [1–3] можна зробити висно-
вок про те, що ризик включає безліч аспектів: можливість настання події; 
ймовірність настання цієї події; ця подія може вплинути на результати гос-
подарської діяльності, реалізацію стратегій; подія може бути як потенційна 
загроза, так і як можливість розвитку. Отже, під ризиком розуміється настан-
ня ризикової події з певною ймовірністю, яка може вплинути на реалізацію 
стратегії промислового підприємства як негативно, так і позитивно.
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Промислові підприємства враховують вплив переважно країнових ризи-
ків, пов’язані з політичною ситуацією та розвитком світової економіки. Ор-
ганізації видобувної промисловості серед ризиків країни виділяють ризики, 
пов’язані з появою та розвитком відновлюваних джерел енергії; ризики екс-
пропріації активів; ризики, пов’язані із транзитом продукції; ризики, пов’яза-
ні із виробництвом продукції з нетрадиційних джерел. 

Варто зазначити, що підприємства всіх галузей, крім організацій мета-
лургійної промисловості, враховують вплив правових ризиків. Компанії ба-
гатьох галузей промисловості відзначають у діяльності вплив ризиків, обу-
мовлених змінами валютного, податкового і митного регулювання. Водночас 
важливо відзначити, що для видобувних підприємств істотними ризиками є 
ризики, пов’язані з виконанням зобов’язань щодо розкриття інформації. 

Вплив галузевих ризиків враховують у своїй діяльності організації всіх 
галузей промисловості, крім компаній хімічної та металургійної галузей. Се-
ред галузевих ризиків найпоширенішими є ризики, пов’язані з регулюван-
ням галузей; ризики зростання цін та тарифів; ризики, зумовлені зміною ви-
мог щодо ліцензування діяльності. 

Аналіз ризиків показав, що вплив зовнішньоекономічних ризиків врахо-
вується у діяльності підприємств усіх галузей. Особливо часто виділяються 
зовнішньоекономічні ризики, до яких відносяться: зміна курсу валют; інфля-
ція; неплатоспроможність контрагентів; кредитні ризики. 

Ринкові ризики та їх вплив на сталий розвиток враховують промислові 
підприємства не всіх галузей. Серед ринкових ризиків деякими галузями 
промисловості враховуються ризики зниження цін на продукцію; підвищен-
ня цін на сировину; невиконання зобов’язань контрагентами компанії. Слід 
зазначити, що промислові підприємства всіх галузей враховують своєї діяль-
ності виробничо-технологічні ризики. У 2022 році промислові організації у 
своїх річних звітах найчастіше виділяли такі виробничо-технологічні ризи-
ки: зниження/нестача виробничих потужностей виробництва; аварії та про-
стої виробництва; знос основних засобів. 

Компанії всіх галузей промисловості враховують у своїй діяльності фінан-
сові ризики, зокрема ризики зниження ліквідності та неплатоспроможності. 
Водночас виділяють ризики, пов’язані з реалізацією інвестиційних проектів. 
Організації видобувної галузі серед фінансових ризиків виділяють також ри-
зики, пов’язані з оцінкою запасів вуглеводнів.

За підсумками проведеного аналізу ризиків промислових підприємств 
різних галузей, слід дійти висновку, що сучасні промислові підприємства 
у своїй діяльності переважно враховують такі ризики: ризики, пов’язані з 
тенденціями розвитку світової економіки; валютні ризики; політичні ризи-
ки; ризики зниження ліквідності та платоспроможності. Компанії не всіх 
галузей промисловості враховують у своїй діяльності ринкові ризики. У ді-
яльності промислових підприємств практично не враховуються репутаційні 
ризики, екологічні ризики, інформаційні ризики, соціальні та стратегічні ри-
зики. Однак, багато з цих ризиків істотно впливають на стратегічну стійкість. 
Найчастіше це зумовлюється низьким рівнем культури ризик-менеджменту 



187

(ризик-культури). Ризик-культура розглядає систему цінностей, знань та 
переконань у сфері ризик-менеджменту, які поділяються та застосовуються 
на практиці співробітниками компаній на всіх рівнях управління. Зважаючи 
на це, виникає потреба у вдосконаленні та розвитку існуючих практик ри-
зик-менеджменту.
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ПОСИЛЕННЯ  ДОВІРИ  І  ЗГУРТОВАНОСТІ  КОЛЕКТИВУ  
В  ОРГАНІЗАЦІЇ  В  УМОВАХ  ВОЄННОГО  СТАНУ

Більшість підприємців у різних країнах світу називають серед критеріїв 
довіри одні й ті ж риси: компетентність, надійність, порядність. Результати 
багатьох досліджень сходяться в тому, що у довіри є дві складові: раціональна 
й емоційна. До першої — раціональної — відноситься впевненість в тому, що 
колега, керівник або підлеглий здатний виконати взяті на себе зобов’язання. 
Вона ґрунтується на оцінці компетентності, результативності праці, а також 
послідовності, передбачуваності вчинків. Емоційна складова довіри заснова-
на на оцінці “доброї волі” партнера, спільності цінностей і мотивів: доброзич-
ливості, відкритості для успішного вирішення проблем, вмотивованості на 
досягнення спільної мети, порядності.

Залежно від корпоративної культури і типу команди ці якості можуть 
мати різну “вагу” при формуванні довіри. В організаціях з колективістською 
культурою, особливо в тих, де генеральний директор виступає в ролі “батька 
сімейства”, набагато більше значення надається спільності цінностей, “типо-
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вості” рухів працівників: навіть різниця в віці може знизити довіру. Досвід 
показує, що доброзичливість і загальні цінності команди приносять фінан-
сову вигоду в довгостроковій перспективі. Їх важко, а часто і нераціонально 
розвивати в короткострокових проектних командах, склад яких на кожно-
му етапі змінюється в залежності від розв’язуваних завдань. У таких групах 
довіру один до одного потрібно формувати насамперед на основі високого 
професіоналізму, результативності, передбачуваності та відкритості до обго-
ворення проблем. Однак, якщо мова йде про довгостроковий проект, управ-
лінській команді або колективі підрозділу, спільність цінностей і взаємодо-
помога підвищують керованість і дають основу для прориву [1].

Довіра членів команди один до одного проходить три основні стадії: розра-
хунок, досвід, тотожність.

Стадія розрахунку заснована на своєрідному балансі всіх “за” і “проти”, 
які учасники подумки підраховують у разі порушення партнером взятих 
зобов’язань. Довіра на цій стадії досить часто, розвивається повільно, обе-
режно і може зникнути в результаті одного помилкового кроку. При цьому 
для його розвитку принципово важливі частота контактів в команді, до-
тримання домовленостей у дрібницях: вчасно передзвонити, направити за-
питану інформацію. Основне значення в цей час має раціональна складова 
довіри, члени команди повинні переконатися в компетентності, надійності, 
передбачуваності один одного. На цій стадії особливо необхідні малі перемо-
ги: успішне вирішення незначних проблем спільними зусиллями.

На стадії досвіду різні гарантії та противаги в значній мірі втрачають 
свій сенс, оскільки про вчинки партнера в майбутньому можна судити з 
його поведінки в аналогічних ситуаціях у минулому. На цьому етапі зростає 
значення емоційних складових довіри — доброзичливості та відкритості до 
обговорення проблем. При цьому довіру підвищується в серйозних кризах, 
критичних ситуаціях, для вирішення яких потрібно взаємодопомога. Навпа-
ки, якщо, зіткнувшись з труднощами, менеджери “дуже зайняті” або бояться 
відверто висловлювати свою думку щодо складних питань, команда ризикує 
втратити довіру назавжди. Як показують дослідження, закритість — най-
вірніший шлях до руйнування довіри, оскільки дозволяє членам колективу 
приписувати поведінці один одного будь-які, навіть найбезглуздіші мотиви.

На стадії тотожності члени команди є групою з єдиною системою цінно-
стей. Вони настільки добре розуміють один одного і схожі в оцінках подій, 
що цілком можуть довіряти один одному представлення взаємних інтересів у 
відносинах з іншими людьми. На цій стадії навіть серйозні поодинокі зриви, 
викликані помилковими рішеннями будь-кого з членів групи, не знижують 
довіри, якщо інші впевнені, що співробітник слідував командним принци-
пам.

Роль довіри в сучасному бізнесі в період воєнного стану стає все більш 
відчутною [2]. Неформальні горизонтальні зв’язки визнаються важливіше 
офіційних, а цифрові технології дозволяють членам команд працювати на 
великих відстанях один від одного і поза прямого контролю. Керованість ор-
ганізацій все більше залежить від довіри між співробітниками і керівницт-
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вом, а його межі проходять там, де довіра, поступово знижується в міру відда-
лення від центру компанії, повністю замінюється розрахунком і санкціями. 
Стало змінюватися уявлення про зовнішнє середовище організації. Завдан-
ням стає не саме по собі просування товару, а формування маркетингу відно-
син — розширення бази постійних клієнтів, підрядників і партнерів. Управ-
ління якістю вже не зводиться тільки до характеристик товару або процесів 
в ланцюжку створення цінності — на перший план виходить якість відносин.
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ОСОБЛИВОСТІ  МОТИВАЦІЇ  ПЕРСОНАЛУ  
В  СФЕРІ  ТУРИЗМУ 

Теорії мотивації мають значний вплив на організацію управління трудо-
вими ресурсами у сфері обслуговування. Але здійснення процесу мотивації у 
деяких галузях людської діяльності має певні відмінні риси. Варто приділя-
ти велику увагу мотивації працівників “непрестижних” професій у сфері ту-
ризму, які є основними у процесі обслуговування: прибиральниці, покоївки 
тощо. Адже, ці професії не користуються популярністю через низку причин, 
серед яких незадовільні умови праці, низька заробітна плата. Кожна людина 
прагне, щоб праця приносила задоволення, давала можливість розвиватись, 
вдосконалювати свої вміння та навички, реалізовувати потенціал. 

Мотиви діяльності персоналу сфери обслуговування можна поділити на 
такі групи. Вони сприяють стимулюванню людських ресурсів в туристичній 
сфері і відіграють позитивну роль на процесі мотивації. 

1) Безпека. Працівники хочуть бути спокійними і впевненими у своєму 
майбутньому, почуватись захищеними. Ці потреби можуть бути задоволені 
через використання страхових полісів, видів на хорошу пенсію.
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2) Економія. Полягає у використанні різноманітних благ, які дає ця ро-
бота. До них можуть належати: спеціальні пільги, умови праці, близькість до 
місця проживання. 

3) Новизна. Можливість дізнаватись щось нове, постійно вдосконалюва-
тись і навчатись. 

4) Суспільна значимість. Працівники прагнуть визнання з боку оточую-
чих, морального схвалення. Почуття успіху мотивує багатьох до покращення 
результатів своєї діяльності, а можливість кар’єрного росту сприяє до збіль-
шення докладених зусиль, в результаті чого підприємство швидше досягне 
поставлених цілей, здобуде прихильність клієнтів, а його послуги будуть 
конкурентними на ринку.

Дуже важливе значення має внутрішня мотивація працівника до роботи. 
Мудрі керівники завжди звертають увагу на ставлення персоналу до праці, 
на процес виконання поставленого завдання, чи докладає персонал зусилля, 
щоб підприємство розвивалось і надавало якісні послуги, чи збігаються ін-
тереси підприємства і працівників. Абсентеїзм та рестрикціонізм — вельми 
небажані явища для кожної організації чи підприємства. 

Абсентеїзм — це “відсутність” на роботі. Виявити його в прихованій формі 
непросто, тому що зовні все може виглядати досить благопристойно. Однак 
можна перебувати на роботі, формально виконувати роботу, але при цьому 
працювати неефективно. Тому аналіз результатів діяльності кожного праців-
ника та визначення розміру винагороди є таким важливим. 

Рестрикціонізм — це свідоме обмеження працівником результатів своєї 
праці. Суть цього явища в тому, що робітники фізично можуть, але психоло-
гічно не хочуть працювати, однак при цьому роблять вигляд, що трудяться 
щосили. Завдання керівника в такому випадку застосовувати такі мотива-
ційні стимули, які допоможуть покращити ефективність праці підлеглого, 
допоможуть йому задовільнити певні потреби [4].

В процесі мотивації працівників дуже часто вагоме місце посідає негатив-
на мотивація. Вона заснована на принципі “батога і пряника”. Звичайно, за-
соби позитивної мотивації застосовують частіше, вони є більш бажаними, бо 
сприяють підвищенню продуктивності діяльності персоналу і викликають 
бажання більш якісно виконувати завдання. Якщо все ж негативна мотивація 
є необхідною умовою, уникнути якої нема можливості, потрібно дотримува-
тись таких правил її застосування: — покарання повинне бути об’єктивним. 

Необхідно розібратись в ситуації і визначити справедливе покарання;
– працівник повинен знати причини покарання, щоб у майбутньому не 

робити подібних проступків чи помилок;
– покарання не повинне стосуватись особистих якостей працівника (вік, 

стать, віросповідання, національність). Не допустимо принижувати і обра-
жати підлеглого.

Застосування негативних стимулів вимагає від керівника знання методів 
і моделей мотивації. Адже, дуже часто негативні стимули використовують не 
правильно. Прилюдні зауваження і критика, крик, перехід від виробничих 
проблем на особисті якості, постійне позбавлення премій, штрафи і дисци-
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плінарні стягнення за найменші проступки не можуть сприятливо впливати 
на психологічний клімат в колективі. Персонал при виконанні завдання буде 
керуватись не прагненням до самореалізації і досягнення високих результа-
тів, а бажанням уникнути покарання чи неприємностей. 

Дуже часто негативні стимули не приносять бажаного результату. Резуль-
тати досліджень показали, що вищих результатів досягають підприємства, 
які використовують позитивні стимули мотивації. Тому ці два типи мотива-
ції потрібно уміло поєднувати для правильного управління людськими ре-
сурсами.
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Міжрегіональної Академії управління персоналом

ТЕОРЕТИЧНІ  АСПЕКТИ  ОЦІНЮВАННЯ  ПЕРСОНАЛУ  
НА  ПІДПРИЄМСТВІ

Для забезпечення високого рівня кваліфікації, професійних і бізнес-на-
вичок та результативності роботи персонал необхідно регулярно оцінюва-
ти. Оцінка персоналу допомагає організаціям зрозуміти, як їхні працівники 
впливають на результати бізнесу та як можна покращити їхню продуктив-
ність і розвиток. Оцінка персоналу допомагає визначити, наскільки пра-
цівники володіють необхідними компетентностями і навичками для ефек-
тивного виконання своїх обов’язків, встановлює, які навички та знання 
працівники повинні розвивати, щоб вдосконалити свою робочу ефектив-
ність. Оцінка може використовуватися для визначення системи винагороди 
та стимулювання працівників до досягнення високих результатів, допома-
гає керівництву визначити, які зміни або ініціативи потрібно впровадити  
для покращення результатів підприємства. З точки зору працівників, то 
вона допомагає співробітникам розуміти їхні можливості розвитку та 
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кар’єрні перспективи в організації, прийняти рішення про майбутній кар’єр-
ний шлях.

Вивчення питань оцінки персоналу розглядаються в численних роботах 
Питання оцінки та атестації персоналу досліджували багато вчених, зокре-
ма: Балабанова Л. В. [1], Виноградський М. Д. [2], Грішнова О. А. [3], Дми-
тренко Г. А. [4], Іванісов О. В., Крушельницька О. В., Миронова Л. Г. та ін.  
Разом з тим окремі аспекти оцінки персоналу потребують додаткового ви-
вчення.

Вітчизняні та зарубіжні науковці в своїх дослідженнях дають різні визна-
чення сутності поняття “оцінка персоналу”. Так, Балабанова Л. В. розглядає 
оцінку працівника як процес, що включає в себе аналіз і оцінку його про-
фесійних навичок, компетентностей та робочої ефективності з метою підви-
щення якості роботи та розвитку персоналу [1, с. 218]. Виноградський М. Д. 
дає наступне визначення: “Оцінка персоналу — це систематичний процес, 
спрямований на аналіз та оцінку компетентностей, якостей та результатив-
ності працівників з метою забезпечення відповідності їхніх навичок і зусиль 
стратегічним цілям та потребам організації.” [2, с. 9]. Таким чином, оцінка 
персоналу — це процес визначення продуктивності працівників у виконан-
ні завдань підприємства. Цей процес включає в себе отримання інформації 
щодо рівня професійної підготовки співробітників, відповідності їхніх по-
садових обов’язків, розвитку професійних та особистісних якостей, а також 
результатів їхньої роботи чи навчання. Вона ґрунтується на порівняльному 
аналізі конкретних показників проти нормативних вимог, а також включає 
в себе процедури аналізу. Поточна, періодична оцінка працівників підпри-
ємства проводиться за двома напрямками: оцінки результатів роботи і чин-
ників, що визначають міру досягнення цих результатів; аналізу динаміки ре-
зультативності праці за певний проміжок часу, а також динаміки умов, що 
впливають на результат [3, с. 44–47].

Процедура організації підготовки та проведення оцінки передбачає  
виконання кількох обов’язкових кроків: розробка методики оцінки, що пе-
редбачає створення чіткої методики, яка визначає, як будуть оцінювати-
ся працівники, враховуючи особливості і потреби організації враховуючи  
конкретні умови організації; формування оціночної комісії, яка відповіда-
тиме за проведення оцінки, включаючи безпосередніх керівників праців-
ників, які оцінюються, та спеціалістів вищого рівня ієрархії, а також фахів-
ців в галузі управління персоналом; встановлення чітких термінів і місця  
проведення процедури оцінки, щоб всі учасники були готові; встановлення 
процедури підведення підсумків оцінки, тобто спосіб узагальнення резуль-
татів оцінки, включаючи визначення критеріїв і показників; аналіз питань 
інформаційного забезпечення процесу оцінки; забезпечення можливості для 
консультацій та навчання членів комісії щодо процесу оцінки [3, с. 72].

При визначенні критеріїв оцінки можна керуватись двома цілями. 
Перша — визначити на якому рівні працівники виконують свої функції та 

обов’язки. Така ціль ставиться тоді, коли діяльність підприємства є стабіль-
ною й обов’язки працівників чітко визначені і стабільні. 



193

Друга — визначення можливостей працівників в інших сферах діяльно-
сті відповідно до цілей підприємства, його перспективи. Вона ставиться тоді, 
коли діяльність підприємства характеризується динамічністю, а функції 
працівників чітко не визначені [4, с. 133].

Оцінка професійних якостей ґрунтується на аналізі результатів роботи і 
відповідності компетентності спеціаліста функціональним обов’язкам і поса-
довим вимогам.

Така оцінка передбачає визначення узгоджених і оговорених критеріїв 
знань, умінь і навиків працівників. Вона здійснюється з обов’язковим залу-
ченням спеціалістів, компетентних у даній галузі [3, с. 87].

Оцінка професійного рівня працівника повинна бути інтегральною і 
включати: оцінку безпосереднього керівника (якості, майстерність та ефек-
тивність праці робітника); оцінку професійної підготовки (рівень професій-
ної компетентності); оцінку особистих якостей працівника; оцінку (висно-
вки) останньої атестації.

Отже, оцінка персоналу проводиться для визначення відповідності пра-
цівників їхньому робочому місцю чи посаді, на основі трьох підходів: оцінка 
потенціалу працівника, тобто оцінка знань, досвіду, ділових та моральних 
якостей, психології особистості, здоров’я, рівня загальної культури; оцінка 
індивідуального вкладу, яка дає змогу визначити якість, складність і резуль-
тати праці конкретного працівника; атестація кадрів — це комплексна оцінка, 
яка враховує потенційний та індивідуальний вклад працівників у кінцевий 
результат.

Основними вимогами до системи оцінки персоналу є її ефективність та  
практичність. Ефективність передбачає, що результати оцінки мають бути 
чітко пов’язані з оплатою праці, а також спроможні стимулювати працівни-
ків до досягнення найвищих результатів. Якщо система оцінки не є дієвою, 
це може призвести до недооцінки або переоцінки працівників, а також спри-
чинити зниження мотивації та втрату продуктивності. Ще однією важливою 
вимогою до системи оцінки є її практичність. Система повинна бути зручною 
та доступною для використання як для тих, хто проводить оцінку, так і для 
тих, хто проходить її. Якщо система оцінки є надто складною, методи, які 
використовуються під час оцінки, є непереглядними або оціночні показни-
ки викликають сумнів, то це може призвести до опору з боку працівників та 
ускладнити використання результатів оцінки для керівників.

Загалом, система оцінки персоналу повинна бути ефективною та зручною 
в практичному використанні, щоб забезпечити максимальну продуктивність 
працівників та оптимізацію виробничого процесу.

До пріоритетних напрямків дослідження в цій галузі варто віднести фор-
мування механізму оцінки персоналу та його автоматизацію. Автоматиза-
ція процесу оцінки спрощує і прискорює збір та аналіз даних, що допомагає 
вчасно реагувати на виявлені недоліки та максимізувати потенціал праців-
ників. Вона дозволяє стандартизувати процедури та забезпечити однаковий 
підхід до всіх працівників. Механізм оцінки, побудований на об’єктивних 
критеріях і процедурах, допомагає уникнути суб’єктивних оцінок та сприяє 
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консистентності та прозорості у процесі оцінки працівників, процес оцінки 
стає більш доступним та зрозумілим для всіх працівників, що сприяє покра-
щенню комунікації та залученості персоналу. Таким чином, формування ме-
ханізму оцінки персоналу та його автоматизація є ключовими для підвищен-
ня продуктивності, об’єктивності та ефективності управління персоналом в 
сучасних організаціях.
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ВПЛИВ  МАРКЕТИНГОВИХ  ІННОВАЦІЙ  
НА  РОЗВИТОК  ТУРИСТИЧНОЇ  ІНДУСТРІЇ

Наразі інновації стають одним із найважливіших елементів сучасного су-
спільства. Було проведено чимало досліджень, які стосуються саме марке-
тингових інновацій. Однією з головних причин того, що цьому питанню при-
діляють стільки уваги, є те, що компанії і підприємства стають успішними 
та мають змогу досягти конкурентної переваги на основі цих інноваційних 
продуктів, процесів чи послуг. У сьогоднішньому глобально конкурентному 
середовищі ключовим фактором, задля того, аби бути лідером в певній галузі 
та досягти найвищої частки ринку, є розуміння того, чого хочуть клієнти та 
задоволення їх потреб, що постійно змінюються. 

Протягом кількох років туризм зазнавав постійного зростання. Інтенсивна 
диверсифікація робить його все більш глобалізованим, конкурентоспромож-



195

ним сектором з постійними інноваційними потребами. Отже, не випадково 
він став одним із головних секторів економічного зростання в усьому світі. 
В даний час туристчина сфера постійно пов’язана з розвитком. У контексті 
все більш глобалізованого та конкурентоспроможного управління туристич-
ними напрямками необхідним є використання інноваційних та стійких мар-
кетингових технологій для забезпечення найкращих можливих результатів 
в перспективі. Інновації в туристичному секторі пов’язані з використанням 
інформаційно-комунікаційних технологій (надалі ІКТ), які в даний час віді-
грають важливу роль у будь-якій галузі суспільства. 

Розглядаючи основні теоретичні та практичні аспекти інновацій в туриз-
мі, можна визначити наступні особливості [3, с. 75]:

– інновації в туризмі мають нематеріальну основу; 
– інноваціям в туризмі властивий сервісний характер, вони спрямовані 

на вдосконалення взаємодії зі споживачем та максимальне задоволен-
ня запитів і вподобань клієнтів; 

– інновації в туризмі незахищені патентами і ліцензіями, що надає мож-
ливість їх копіювання у конкурентів; 

– поняття радикальної інновації відсутнє у сфері індустрії туризму, но-
визна визначається в сфері конкретного підприємства, що їх застосо-
вує. 

Маркетингові інновації в туризмі можна охарактеризувати виділенням 
нових сегментів ринку, обслуговування нових груп клієнтів (виокремлених 
за географічною, соціально-демографічною, поведінковою ознаками). В при-
клад безпесереднього застосування можемо віднести вхід на нові географіч-
ні ринки, розробка спеціальних турів і послуг для окремих груп споживачів 
(наприклад, людей з обмеженими можливостями) [4, с. 250].

Під час впровадження маркетингових інновацій туристична фірма повин-
на постійно стежити за всіма змінами, що відбуваються на ринку туристич-
них продуктів, встигати реагувати на кожне з них. Стимулюючий вплив на 
маркетингові інновації в туризмі мають різноманітні чинники (табл.).

Використання маркетингових інноваційних технологій у сфері туристич-
них послуг, як відзначається в роботі [5, с. 222], розвивається за кількома на-
прямами. Перший — це випуск нових видів туристичного продукту. Другий 
напрямок — зміна в організації виробництва і споживання (застосування пе-
редових методів маркетингу та менеджменту). Третій напрямок — виявлен-
ня і використання нових ринків збуту продукції, а також використання нової 
техніки і технології. Можна констатувати той факт, що туризм та туристична 
індустрія були одними з найбільш успішних у використанні Інтернету для 
продажу своєї продукції. Звернення до можливих споживачів за допомогою 
Інтернету суттєво змінило придбання туристичних послуг та продуктів, а 
зміни технологій створили нові можливості для дозвілля та туристичних ор-
ганізацій. 

Сьогодні мова йде не просто про те, щоб мати оновлений веб-сайт із ін-
формацією про нього, а про інший рівень, завдяки якому туристичні напрям-
ки, організації та компанії використовують соціальні мережі та електронний 
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Чинники, що прискорюють впровадження маркетингових інновацій в туризмі

Група чинників Напрями прискореного впливу чинників

Економічні - розвиток конкуренції на туристичному ринку; 
- високий рівень інтегрованості туризму в світогосподарську си-
стему;
- поява нових вимог споживачів до якості туристичного продукту;
- прагнення компаній зміцнити позиціювання на ринку

Технологічні - розвиток інформаційних технологій, їх прискорене використан-
ня у туризмі та суміжних галузях; 
- розширення горизонтальних потоків інформації

Правові - підтримка розвитку туризму владою; 
- розробка державної концепції розвитку туризму;
- державні закони, правові акти, що визначають економічні та по-
літичні принципи функціонування туристичних підприємств

Джерело: [4].

туризм для просування, реклами, демонстрації та, більш за все, для того, щоб 
споживачі були в курсі будь-якої оновленої інформації за секунди. 

Варто зазначити, що ІКТ відіграють вирішальну роль для конкуренто-
спроможності туристичних організацій, а також для всієї галузі в цілому. 
На відміну від товарів тривалого користування, нематеріальні туристичні 
послуги не можуть бути фізично відображені або оглянуті в місці продажу 
перед покупкою. Їх купують до часу їх використання та подалі від місця спо-
живання. Отже, вони залежать виключно від уявлень та описів, наданих ту-
ристичною торгівлею для їхньої здатності залучати споживачів. 

Революція ІКТ має глибокі наслідки для управління туристичним секто-
ром, головним чином, завдяки ефективній співпраці між інструментами гло-
балізації. Швидкий розвиток попиту та пропозиції робить ІКТ необхідним 
партнером, тому вони все більше відіграють більш важливу роль у маркетин-
гу, розподілі, просуванні та координації туризму.

Отже, на основі проведеного дослідження можна зробити висновок, що 
роль маркетингових інновацій в туризмі з кожним роком все більше зростає. 
Для туристичних фірм ефект від впровадження маркетингової інновації 
може виражатися в якісно нових змінах туріндустрії, підвищенні ефектив-
ності функціонування інфраструктури туризму, управлінні стійким функ-
ціонуванням і розвитком туристичної сфери в країні та процесами форму-
вання, позиціонування та споживання туристичних послуг, підвищенням 
іміджу і конкурентоздатності підприємств туріндустрії. 
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ПРОБЛЕМА  ЗДІЙСНЕННЯ  ДЕРЖАВНОГО  НАГЛЯДУ 
(КОНТРОЛЮ)  У  СФЕРІ  ГОСПОДАРСЬКОЇ  ДІЯЛЬНОСТІ

Правові та організаційні засади, основні принципи і порядок здійснення 
державного нагляду (контролю) у сфері господарської діяльності, повнова-
ження органів державного нагляду (контролю), їх посадових осіб і права, 
обов’язки та відповідальність суб’єктів господарювання під час здійснення 
державного нагляду (контролю) визначено Законом України “Про основні 
засади державного нагляду (контролю) у сфері господарської діяльності” 
(далі — Закон про контроль).

Відповідно до статті 1 Закону про контроль державний нагляд (кон- 
троль) — діяльність уповноважених законом центральних органів виконавчої 
влади, їх територіальних органів, державних колегіальних органів, органів 
виконавчої влади Автономної Республіки Крим, органів місцевого самовря-
дування (далі — органи державного нагляду (контролю)) в межах повнова-
жень, передбачених законом, щодо виявлення та запобігання порушенням 
вимог законодавства суб’єктами господарювання та забезпечення інтересів 
суспільства, зокрема належної якості продукції, робіт та послуг, допустимого 
рівня небезпеки для населення, навколишнього природного середовища.

Згідно з частиною четвертою статті 4 Закону про контроль орган дер-
жавного нагляду (контролю) не може здійснювати державний нагляд (кон-
троль) у сфері господарської діяльності, якщо закон прямо не уповноважує 
такий орган на здійснення державного нагляду (контролю) у певній сфері 
господарської діяльності та не визначає повноваження такого органу під час 
здійснення державного нагляду (контролю).

Заходи державного нагляду (контролю) здійснюється планово та поза-
планово.

Частиною першою статті 5 Закону про контроль встановлено, зокрема, що 
планові заходи здійснюються відповідно до річних або квартальних планів, 
які затверджуються органом державного нагляду (контролю) до 1 грудня 
року, що передує плановому, або до 25 числа останнього місяця кварталу, що 
передує плановому.
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Протягом одного року проведення більш як одного планового заходу дер-
жавного нагляду (контролю) щодо одного суб’єкта господарювання не до-
пускається.

План здійснення заходів державного нагляду (контролю) на наступний 
плановий період повинен містити конкретні календарні дати початку кожно-
го планового заходу державного нагляду (контролю) та строки їх здійснення.

План здійснення заходів державного нагляду (контролю) на відповідний 
плановий період оприлюднюється на офіційному веб-сайті органу держав-
ного нагляду (контролю) не пізніше ніж за 10 днів до початку відповідного 
планового періоду.

Відповідно до частини першої статті 6 Закону про контроль підставами 
для здійснення позапланових заходів є:

подання суб’єктом господарювання письмової заяви до відповідного ор-
гану державного нагляду (контролю) про здійснення заходу державного наг-
ляду (контролю) за його бажанням;

виявлення та підтвердження недостовірності даних, заявлених у докумен-
тах обов’язкової звітності, поданих суб’єктом господарювання;

перевірка виконання суб’єктом господарювання приписів, розпоряджень 
або інших розпорядчих документів щодо усунення порушень вимог законо-
давства, виданих за результатами проведення планових заходів органом дер-
жавного нагляду (контролю);

обґрунтоване звернення фізичної особи про порушення суб’єктом госпо-
дарювання її законних прав. Позаплановий захід у цьому разі здійснюється 
тільки за наявності згоди центрального органу виконавчої влади на його про-
ведення;

неподання у встановлений термін суб’єктом господарювання документів 
обов’язкової звітності без поважних причин, а також письмових пояснень 
про причини, які перешкоджали поданню таких документів;

настання аварії, смерті потерпілого внаслідок нещасного випадку або про-
фесійного захворювання, що було пов’язано з діяльністю суб’єкта господа-
рювання.

Частиною другою статті 6 Закону про контроль встановлено, що прове-
дення позапланових заходів з інших підстав, крім передбачених цією стат-
тею, забороняється, якщо інше не передбачається законом або міжнародним 
договором України, згода на обов’язковість якого надана Верховною Радою 
України.
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КУЛЬТУРНО-ПІЗНАВАЛЬНИЙ  ТУРИЗМ  У  ЧЕХІЇ. 
ПЕРСПЕКТИВИ  РОЗВИТКУ 

Туризм в Чехії — один з найпопулярніших напрямків у мандрівників з 
усього світу. Ця країна приваблює в першу чергу архітектурою — багато хто 
говорить, що саме Прага — найкрасивіше і автентичне місто Європи.

У списку Всесвітньої Спадщини ЮНЕСКО у Чеській Республіці налічу-
ється 12 найменувань.

Культурно-пізнавальний туризм у Чехії можна поділити на такі напрям-
ки:

1. Музейні єкскурсії та огляд архітектурних об’єктів. 
Туріндустрія країни дає прекрасну можливість ознайомитися з її куль-

турними й історичними пам’ятками, багато з яких зберіглися в первоздан-
ному вигляді. Тільки замків, градів і фортець на території тієї невеликої дер-
жави більш двох тисяч. У оточенні доглянених парків, вони прикрашають 
і доповнюють мальовничий природний ланшафт. Великий інтерес у гостей 
республіки викликають історичні міста Прага, Чеськи Крумлов, Кутна Гора 
і Телч, занесена в список світової культурної спадщини ЮНЕСКО. Напри-
клад, найбільш цікавими для туристів об’єктів у Празі є Карлов міст, Замок 
Карлштейн, Кутна-Гора та інші.

2. Національні свята
Одним із самих яскравих свят є католицьке, Богоявлення або День трьох 

королів — релігійне свято, як відзначається 6 січня але не є вихідним днем.  
В цей день велика увага приділяється відвідуванню театрів, концертних  
залів і балів. Антураж карнавалу дозволяє зануритися в атмосферу середньо-
віччя. 

А якщо ви хочете потрапити у справжню казку(богемську), тоді потрібно 
відправитись у Чехію в період святкування Масляної. У ці дні вулиці Праги 
строкаті, богаті карнавальними костюмами. Цей фестиваль триває два тиж-
ня.

Більшість весняних свят Чехії пов’язано з датою Великодня. Починається 
святкування з “Зеленого четверга”. У цей день діти виходять на вулиці з трі-
скачками і дзвіночками. Так вони виганяють з будинків і сердець дух Іуди. 
Головним атрибутом великоднього свята є фарбовані яйця.

17 червня в Чехії Свято п’ятипелюсткової троянди, який відзначається, 
перш за все, в місті Чеські-Крумлов. Це свято бере свій початок ще з епохи 
середньовіччя і присвячене одному зі славних чеських родів — Роземберга.
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3. Музичні фестивалі Чехії
Щорічно у Чехії проходить багато музичні фестивалі, на які приїздять 

музичні виконавці та поціновувачі музики зі всього світу. Одним із них є 
Metalfest Open Air. Незважаючи на те що його часто називають розминкою 
перед іншою подією у світі метал — музики він користується не меншою по-
пулярністю.

Загалом за літо 2023 року у Чехії пройшло 11 музичних фестивалій на 
яких були представлені різні музичні напрямки

Карлові Вари — один з найпопулярніших курортів Чехії. Славу місту при-
несли лікувальні джерела, але і культурне життя цього міста вирує цілий рік. 
Наприкла, з 3 по 9 вересня проходить міжнародний фестиваль фолькльору, 
майже відразу після його закінчення стартує “Карловарська осінь Дворжака” 
фестиваль класичної музики. Міжнародний фестиваль класичного і сучасно-
го джазу (орієнтовно з 3 по 24 жовтня) і конкурс вокалістів імені Дворжака 
(3–10 листопада).

4. Гастрономічний туризм
Не менш цікавими є і гастрономічні тури по Чехії. Чехія “славиться’’ сво-

їми пивними досягненями, ця країна здавна асоціюється з пивом і з усім, що 
з ним пов’язано. Саме тому надзвичайно популярні екскурсії по Чехії саме 
з пивним ухилом. Кожен рік у жовтні Пльзень, стає центром поломництва 
поціновувачей пива. За популярністю і значемості Pilsner Fest є головним 
суперником знаменитого Oktoberfest який проходить приблизной в той же 
самий час у Німеччині.

Чехія не є країною вина. Тим не менш, вересень — це час проведення тра-
диційного фестивалю “Винобрані” — свята молодого вина. Практично протя-
гом усього вересня мешканці та гості Праги можуть відвідати безліч заходів 
присвячених чеським винам та спробувати продукцію місцевих винних заво-
дів, в тому числі і бурчак — напій з виноградного сусла що почало бродити, 
який чехи люблять не лише загарний смак, але й за корисні для організму 
очищаючі властивості.

Висновок: Чехія має великий потенціал для культурно-пізнавального  
туризму.
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ОСОБЛИВОСТІ  PR  У  ДІЯЛЬНОСТІ  ТА  РОЗВИТКУ  
ТУРИСТИЧНОГО  ПІДПРИЄМСТВА  

Зростання в ХХІ ст. обсягів туристичних потоків ставить перед менедж-
ментом туристичних підприємств абсолютно нові завдання, реалізувати які 
можна лише використовуючи сучасні засоби масових комунікацій, важли-
ве місце серед яких відводитися паблік рілейшнз (PR), який є важливим 
важелем впливу на потенційних споживачів. Туризм — це форма бізнесу, 
і, як і будь-який інший бізнес, він повинен охоплювати власну аудиторію. 
Індустрія туризму використовує паблік рілейшнз для того, щоб спілкувати-
ся з громадськістю, рекламувати свої продукти та послуги і залучати нових 
клієнтів, розвиваючи позитивні стосунки з місцевою громадою та ЗМІ [3].

Паблік рілейшнз є однією із важливих речей, які впливають на туризм. 
Паблік рілейшнз — це одна із функцій управління, яка сприяє встановленню 
й підтримці спілкування, взаємопорозуміння, співробітництва між організа-
цією і суспільством. Також паблік  рілейшнз охоплює традиційні зв’язки із 
ЗМІ, створення контенту та ініціативи в соціальних мережах. На практиці це 
означає донести до громадськості інформацію про туристичну організацію, 
пропонуючи їм щось захоплююче та варте новин. Це довгострокова страте-
гія по підвищенню рівня постійної присутності суб’єкта господарювання на 
ринку, що сприяє підвищенню рівня обізнаності споживачів та допомагає 
підприємству збільшити прибутки [4]. 

Паблік рілейшнз має важливе значення для успіху туристичного бізне-
су, оскільки з його допомогою формується впізнаваність конкретного місця 
призначення, пам’ятки або події. Ця форма комунікації дозволяє туристич-
ним підприємствам підвищити свій авторитет у місцевій громаді та на цільо-
вих ринках.

Паблік рілейшнз у туристичній індустрії — це тривалі, плановані зусилля, 
направлені на створення й підтримку доброзичливих відносин та закріплен-
ня відносин взаєморозуміння між туристичними підприємствами і їх гро-
мадськістю (працівниками, партнерами, споживачами). 
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Мета PR у туристичній індустрії — встановлення двостороннього спілку-
вання між туристичними підприємствами і їх громадськістю для виявлення 
загальних уявлень чи загальних інтересів та досягнення принципів взаємо-
розуміння, що засноване на знанні й повній поінформованості про туристич-
ні продукти [2, с. 120]. 

Основне завдання паблік рілейшнз — побудувати позитивні відносини, 
які викличуть інтерес до бізнесу, пов’язаного з туризмом. Багато туристич-
них пам’яток стають популярними завдяки “сарафанному радіо”, яке підтри-
мується завдяки ефективним піар-кампаніям та маркетинговим стратегіям.

Паблік рілейшнз в туристичній сфері використовується для формуван-
ня та підтримки гармонії між концепцією туристичного підприємства і його 
послуг із позиціонуванням їх на споживчому ринку зокрема та в суспільстві 
загалом. Паблік рілейшнз в туристичній сфері на суспільство та споживчу 
аудиторію діє зсередини, спираючись на громадську думку загалом та на по-
зиціонування туристичного підприємства та його продукту споживчою ау-
диторією зокрема. 

Основними видами PR-діяльності у туристичній сфері є робота із засо-
бами масової інформації, випуск інформаційних матеріалів, організація 
прес-турів, проведення спеціалізованих міжнародних форумів й участь у них, 
організація в країні будь-якого великого заходу, яке приваблює туристів.

Роботу із ЗМІ передбачає  розміщення інформації про туристичне підпри-
ємство і його діяльність у різних засобах масової інформації, таких як жур-
нали, радіо, телебачення. Засоби масової інформації регулярно публікують, 
наприклад, списки найкращих готелів, які варто відвідати. Така позитивна 
реклама зміцнює рівень довіри до суб’єкта господарювання, до його послуг та 
продуктів, і допомагає створити позитивний імідж компанії. Випуск інфор-
маційних матеріалів також важливий, оскільки майбутні споживачі прагнуть 
дізнатися побільше інформації про свою майбутню поїздку, курорт, країну,  
яку вони збираються відвідати. 

Огляди блогів і прес-релізи — чудовий спосіб розповісти історію турис-
тичної компанії в привабливому, впевненому тоні. Інформаційними матері-
алами виступають різноманітні брошури, проспекти, фотографії та відео з  
курорту чи готелю. Прес-тури — це інформаційні поїздки представників ме-
діа, організовані туристичними підприємствами. На різноманітних форумах 
та зустрічах формуються взаємозв’язки з іншими туристичними підприєм-
ствами, відбувається обмін досвідом та знаннями у туристичній сфері [1,  
с. 133]. 

Створення PR-підрозділів є актуальним питанням для багатьох україн-
ських туристичних підприємств. Структура й масштаб PR-підрозділу напря-
му залежить від таких факторів як розмір підприємства, рівень конкуренції, 
кількість ресурсів, які воно готове виділити для проведення PR-діяльності, 
його цілей та завдань, рівень розвитку суспільства та його цінності і пріори-
тети. 

Загалом паблік рілейшнз у туризмі можна представити у вигляді цілісної 
системи, яка передбачає процес формування PR загалом і виділення окремої 
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Структурна схема програми PR-заходу для туристичних підприємств [2]

Формування загальних завдань туристичного підприємства

Визначення стратегії проведення PR-заходу

Визначення цільової аудиторії, на кого направлена PR-захід

Формування графіка за яким буде проведена PR-захід

Контроль результатів проведеного PR-заходу

Формування намірів і цілей туристичного підприємства

Визначення тактики проведення PR-заходу

Визначення витрат на проведення PR-заходу

Визначення основних ключових повідомлень,  
які будуть передані цільовій аудиторії

її субгалузі — туристичної PR-діяльності, яка складається із чотирьох взає-
мопов’язаних блоків:

– предметний блок (продукти);
– об’єктний блок (цільова аудиторія); 
– суб’єктний блок (засоби);
– методичний блок (PR-технології).
На рисунку наведена структурна схема планування та проведення PR-за-

ходу для туристичних підприємств.
Однією з ключових завдань PR для туристичного підприємства є ство-

рення та підтримка позитивного іміджу. Імідж стає визначальним чинником 
вибору туристами місця для відпочинку. PR-діяльність повинна спрямову-
ватися на підсилення іміджу, включаючи асоціації з природними ландшафта-
ми, культурними скарбами та іншими унікальними рисами регіону.
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КЛАСИФІКАЦІЇ  МЕХАНІЗМІВ   
ДЕРЖАВНОГО  РЕГУЛЮВАННЯ   

У  ТУРИСТИЧНІЙ  СФЕРІ 

Сутність державного регулювання туристичної галуззі виражається в ці-
лях, засобах і формах його реалізації.

При цьому засоби цільового впливу держави на розвиток туристичної 
сфери можуть розподілятися на прямі та непрямі, до яких відносяться зако-
нодавче регулювання туристичної діяльності та її зовнішнього середовища, 
створення та впорядкування спеціальних туристичних зон, фінансування 
розбудови об’єктів туристичної інфраструктури тощо.

Ряд фахівців вважає, що державне регулювання у сфері туризму повинно 
сприяти збереженню ресурсів України та враховувати специфіку конкретно-
го регіону. Для цього необхідно здійснювати державне регулювання форму-
вання і розвитку рекреаційної діяльності в таких масштабах, які б не приво-
дили до виснаження рекреаційного потенціалу відповідного регіону, а також 
сприяли сталому розвитку туристично привабливих територій.

Такої думки дотримуються й вчені, які вважають, що державне регулю-
вання розвитку туристично-рекреаційної галузі повинно бути спрямовано на 
розробку законодавства, у якому буде визначено систему стандартів, рівень 
якості рекреаційного обслуговування, питання ліцензування і сертифікації 
рекреаційної діяльності; проведення зонування з метою виявлення терито-
рій для різних видів рекреаційного використання; визначення екологічних 
норм у поєднанні із санітарно-гігієнічними вимогами для рекреації; створен-
ня служб вивчення попиту на рекреаційні послуги, а також на розвиток від-
повідної рекламної індустрії, системи підготовки кадрів і створення кадастру 
рекреаційних ресурсів.

Необхідність державного регулювання туристичною сфери є наслідком 
наукових обґрунтувань такої необхідності в усіх сферах суспільного життя,  
а також зумовлена специфікою самої галузі.

Туристична сфера є специфічним об’єктом державного управління, адже, 
з одного боку, туристичний продукт повинен задовільнити потреби спожи-
вача та сприяти формуванню позитивного іміджу країни у світі, проте, з дру-
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гого боку, регулювання повинне спрямовуватись на досягнення позитивного 
соціально-економічного ефекту. 

Особливості туристичної сфери як об’єкта державного регулювання 
вказують на те, що вона не зовсім схожа на інші галузі. Однак, всі існуючі 
економічні, організаційні та управлінські закони можуть бути використані 
в індустрії туризму, звичайно, із поправками на дані особливості. Основне 
завдання регулювання туристичної сфери полягає в тому, щоб вивести за-
гальні закономірності та тенденції розвитку, а також виявити особливості, 
що випливають зі специфічних властивостей туристичних послуг.

Туризм стимулює економічні процеси, відкриває додаткові ринки для 
продукції не туристичних галузей, унаслідок чого з’являються умови для 
зростання виробництва, застосування нової техніки, удосконалення техно-
логій виробництва та зростання продуктивності праці. Таким чином, вироб-
ничо-господарська діяльність у туристичній галузі виступає системоутворю-
вальним фактором впливу на розвиток економіки в цілому.

Розвиток туристичної індустрії серйозно впливає на розвиток усієї еконо-
мічної системи. При цьому вплив на економіку, має як прямий, так і непря-
мий характер.

Прямий вплив виявляється в тому, що витрати туристів, які приваблю-
ються підприємствами тур індустрії, підвищують доходи відповідної терито-
рії, сприяють створенню нових робочих місць, зростанню рівня життя пра-
цівників туристичних підприємств.

Непрямий вплив виявляється в тому, що підприємства індустрії туризму, 
до яких безпосередньо надходять витрати туристів, коли придбають товари 
і послуги, необхідні для здійснення своєї діяльності, генерують економічну 
активність цілого ряду суміжних галузей. Ефект, пов’язаний з розвитком ін-
дустрії туризму, полягає не лише в тому, що вона дає деякий вихідний ім-
пульс у формі припливу грошових коштів, зокрема іноземної валюти, а й у 
тому, що породжує хвилі зростання.

Економічне значення туризму достатнє яскраво ілюструється тим, що на 
сьогодні для 83 % країн світу туріндустрія є однією з п’яти основних галузей 
економіки, а для 38 % країн — провідною галуззю.

На сьогодні проблемним є питання класифікації механізмів державного 
регулювання у туристичній сфері виходячи з методів, засобів, важелів та ін-
струментів, причому проблема полягає у їх достатньому науково-практич-
ному обґрунтуванні. Вивчення публікацій за даною тематикою дозволяє ви-
явити, що вчені пропонують різні механізми державного регулювання, а саме 
організаційні, економічні, організаційно-економічні, нормативно-правові, 
регламентуючі, контролюючі, коригуючі, соціальні, стримуючі, інвестиційні, 
інформаційно-аналітичні, адміністративні, соціально-психологічні.

Головною метою державного регулювання сферою туризму необхідно 
вважати створення сучасного високоефективного і конкурентоспроможного 
туристського комплексу, який забезпечить, з однієї сторони, широкі можли-
вості задоволення потреб українських і зарубіжних громадян в туристських 
послугах, з другої сторони, — це значний вклад у розвиток економіки, у тому 
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Механізми державного регулювання туристичної галузі

Механізми державного регулювання  
туристичної галузі України

Адміністративний 
механізм

Методи:
Організаційний;
Економічний;
Розпорядчий

Економічний  
механізм

Методи:
Економічний

Організаційний 
механізм

Методи:
Організаційний;
Економічний

числі за рахунок збільшення кількості робочих місць, надходження податків 
до місцевого бюджету, притоку іноземної валюти, охорони і раціонального 
використання культурної і природної спадщини.

Державне регулювання галуззю туризму повинно забезпечувати розвиток 
вітчизняного туризму, здійснюючи при цьому аналіз прогнозування розвит-
ку найбільш ефективний, який відповідає як потребам самого туризму, так 
і всього суспільства в цілому. “Водночас кожен регіон як частина території 
держави залишається об’єктом державного управління”. Неможливо уяви-
ти стан туризму у відриві від економічного становища держави і окремих 
його територій. Він відображає рівень економічного розвитку регіону та його 
господарчого потенціалу, які є обумовлюючими факторами розвитку турис-
тичної діяльності. Тому зараз, в період активного становлення туристичного 
ринку в Україні, крайнє важливо визнати що галузь туризму потребує дер-
жавного регулювання та управління, а також визначити стратегію його пер-
спективного розвитку. Тому, необхідно послідовно здійснювати державну і 
регіональну туристичну політику.

Перш за все потрібно зупинитися на адміністративному механізму дер-
жавного регулювання туристичної галуззі, оскільки він регламентує діяль-
ність усіх інших інструментів державного регулювання туристичної галуззі.

Адміністративний механізм державного регулювання  туристичної галуз-
зі пронизує усі відносини у сфері державного регулювання і є сукупністю 
прийомів впливів, заснованих на використанні об’єктивних організаційних 
відносин між людьми та загально-організаційних принципів управління.

За допомогою адміністративного механізму суб’єкт виконавчої влади 
здійснює управлінський вплив на об’єкт шляхом використання адміністра-
тивних форм управління та здійснюється через такі засоби: ліцензування, 
стандартизацію, сертифікацію та візову стратегію.
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Сьогодні в одних країнах відбувається більш, а в інших — менш ефективна 
цифрова трансформація в напрямку впровадження та використання сучас-
них цифрових технологій у сфері матеріального та нематеріального вироб-
ництва. Її метою є підвищення продуктивності та конкурентоспроможності 
підприємств, а також національної економіки в цілому.

Основною метою розвитку цифрової економіки в країні є створення та 
розвиток цифрового середовища — інфраструктури, яка в перспективі має 
вивести матеріальне виробництво на якісно новий рівень та забезпечити ви-
рішення проблем міжнародної конкурентоспроможності вітчизняного ви-
робництва та національної безпеки України. І надзавданням є підвищення 
якості життя населення. Існує пряма залежність між формуванням цифрової 
економіки в країні та підвищенням добробуту населення: без підвищення 
добробуту важко досягти реального формування цифрової економіки, а без 
нього підвищення добробуту стає практично неможливим [1].

Інфраструктура економічної діяльності, що базується на інформаційних 
та комп’ютерних цифрових технологіях, кіберфізичних системах (КФС), 
штучному інтелекті (ШІ), які диктують свої правила подальшого розвитку 
матеріального та нематеріального виробництва, систем управління та ре-
гулювання, систем суспільних відносин, правової системи та суспільства в 
цілому. Національна програма створення цифрової економіки повинна охо-
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плювати сферу послуг і, перш за все, сектор державних послуг, систему дер-
жавного управління та передбачати: 

– створення допоміжної інфраструктури для цифрової економіки; 
– кардинальне вдосконалення системи освіти; 
– забезпечення загальної цифрової грамотності; 
– підтримку вітчизняних компаній — генераторів цифрових та інших на-

скрізних технологій [2].
Насправді це шлях, який розвинені країни вже пройшли або завершують. 

Україна на цьому шляху затрималася. Тому серед основних завдань націо-
нальної програми створення цифрової економіки в рамках глобального циф-
рового простору, що формується, слід виділити:

– забезпечення технологічного лідерства; 
– формування якісно нової структури економічних активів; 
– цифровізацію галузей матеріального виробництва, сфери послуг і зага-

лом усього соціально-економічного, державного та громадського жит-
тя суспільства; 

– формування принципів цифрового управління економічними ресурса-
ми;

– формування довіри до цифрової економіки та цифрового середови-
ща серед вітчизняної бізнес-спільноти та цивільного населення через  
привабливість організаційно-регуляторних механізмів та роботу дер-
жавних органів, зокрема таких структур, як багатофункціональні цен-
три; 

– підвищення добробуту населення; 
– забезпечення безпеки та суверенітету національного простору цифро-

вої економіки; 
– забезпечення ефективної участі країни в усіх процесах формування 

глобальної екосистеми цифрової економіки та глобального цифрового 
простору, що, зокрема, передбачає створення “розумних міст” на основі 
інформаційно-комунікаційних технологій (ІКТ), спрямованих на зни-
ження рівня бюрократії та перехід державних органів на цифрові носії 
замість паперових [3].

Серед факторів, що стримують і навіть блокують розвиток цифрової еко-
номіки в Україні, слід виокремити соціально-економічні, правові та політич-
ні чинники, а також національні особливості. Всі ці фактори взаємопов’яза-
ні. Кожен з них впливає на всі інші, ігнорування одного фактора негативно 
впливає на всі інші. 

До соціального фактору, в першу чергу, слід віднести низький рівень за-
робітної плати. Занижена заробітна плата працюючого населення блокує 
формування та розвиток платоспроможного споживчого ринку, платоспро-
можного попиту та ринків збуту продукції як традиційної (аналогової), так і 
цифрової економіки. Як наслідок, життя одних сімей навіть не вкладається в 
систему існування від зарплати до зарплати, а інших — в достатку. На жаль, 
саме перші становлять ту критичну масу, яка визначає соціально-економічну 
ситуацію в країні. Низькі зарплати та низький рівень життя не тільки не да-



209

ють розвиватися споживчому ринку, а й знижують мотивацію до підвищення 
ефективності трудової діяльності, а отже, до впровадження та використання 
досягнень цифрової економіки [4].

Успіх створення цифрової економіки визначається не тільки фінансу-
ванням, зменшенням корупції, крадіжок і шахрайства, а й значною мірою 
усвідомленням і розумінням населенням і підприємцями її суті, її важливо-
сті для кожного. Людина (населення), яка безпосередньо буде впроваджу-
вати цифрову економіку, очікує певних переваг і вигод від її впровадження. 
Людина повинна відчути її необхідність, переваги та вигоди, які вона несе, 
полегшення у вирішенні повсякденних проблем, відчути реальне зростання 
свого добробуту, збільшення вільного часу та можливість нормального від-
починку [5].

Збіг інтересів населення, бізнесу та держави є найважливішим підґрунтям 
для реалізації будь-якої програми. Бізнес проявляє інтерес до реалізації ін-
новаційних проектів та цифрової економіки. Потрібна державна підтримка: 
фінансова, адміністративна, правова. У США, Німеччині, Китаї, Великобри-
танії бізнес отримує широку підтримку в розвитку цифрової економіки [3].

Сьогодні національний менталітет не відповідає швидким змінам, що 
відбуваються, йому притаманний суб’єктивізм у прийнятті рішень. Це бло-
кує роботу з великими даними (БД), з яких необхідно правильно відібрати 
потрібну інформацію необхідного обсягу для об’єктивного обґрунтування 
рішень. Слід пам’ятати, що працює правило Парето: точність і правильність 
обробки 20 % даних дозволяє отримати відповіді на 80 % проблем і прийня-
ти відповідні рішення. Вартість коригування на незначні соціально-еконо-
мічні та/або технічні недбалості на старті зростає з віддаленням від вихідної 
точки. На практиці це призводить до безповоротних втрат людських, ма-
теріальних, фінансових і часових ресурсів, виділених на реалізацію рішен-
ня. А головне — у виконавців виникає розчарування і недовіра до системи 
управління та сумніви в компетентності керівників. Помилки, допущені на 
вході, множаться на виході і перетворюються на неефективне рішення. Тех-
нології баз даних — це швидкість знаходження правильного рішення з мно-
жини, але не остаточного. Пошук та аналіз інформації з подальшим вибором 
стратегії та прийняттям рішення займає не менше 30–35 % робочого часу 
менеджера [6].
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ІННОВАЦІЯ  БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ  ТА  ЇЇ  ВПЛИВ  
НА  РОЗВИТОК  ПІДПРИЄМСТВА 

Основною метою сучасної національної економіки є перехід до високого 
рівня конкурентоспроможності вітчизняної промисловості. Без активізації 
інноваційної діяльності неможливо забезпечити підвищення конкуренто-
спроможності сучасних промислових підприємств. 

Останнім часом в економічній літературі почала стрімко зростати кіль-
кість наукових праць, що досліджують інноваційну діяльність та її вплив 
на ефективність роботи організацій. Також вчені акцентують на виявленні 
проблем підвищення інноваційної ефективності підприємств. Під інновацій-
ною діяльністю розуміють усі науково-технічні, фінансові інноваційні дії, які 
призводять до інновацій або представлені з цією метою. Найважливішою оз-
накою інновацій, на думку багатьох вчених, є впровадження у виробництво.

Найбагатші країни світу обов’язково мають розвинену національну інно-
ваційну систему, а світові країни-лідери оцінюються навіть як цілісні інно-
ваційні суспільства [3].

Під інноваційною діяльністю мається на увазі “діяльність, що спрямова-
на на використання і комерціалізацію результатів наукових досліджень та 
розробок і зумовлює випуск на ринок нових конкурентоздатних товарів і  
послуг” [1].

Мінімальна вимога до інновації полягає в тому, що продукт, процес, мар-
кетинговий метод або організаційний метод повинні бути новими (або знач-
но вдосконаленими) для фірми. Сюди входять продукти, процеси та методи, 
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які фірми розробили першими, а також ті, які були прийняті в інших фірм 
або організацій.

Інновація змінює характеристики одного або кількох продуктів або біз-
нес-процесів, і, отже, загальне використання описує інновацію з точки зору 
її мети чи об’єкта. Наприклад, менеджери можуть посилатися на інноваційні 
послуги своєї фірми або на інноваційну систему доставки. Інформація про 
об’єкт інновації є корисною для оцінки мети інновації, її загальних характе-
ристик, потенційного впливу на фірму та типів інноваційної діяльності, які 
мають відношення до її розробки та впровадження.

Існує два основних типи інновацій за об’єктом: інновації, які змінюють 
продукти фірми (продуктові інновації), і інновації, які змінюють бізнес-про-
цеси фірми (інновації в бізнес-процесах). Продуктові інновації поділяються 
на два основні типи, тоді як інновації бізнес-процесів поділяються на шість 
основних типів. Одна інновація може включати комбінації різних типів про-
дуктової інновації та бізнес-процесу. Отже, типологія типів інновацій за 
об’єктом не є класифікацією взаємозаперечних категорій [4].

Об’єктом інноваційної діяльності можуть бути всі бізнес-функції. Тер-
мін бізнес-процес включає основну бізнес-функцію виробництва товарів і 
послуг і допоміжні функції, такі як розподіл і логістика, маркетинг, продаж 
і післяпродажне обслуговування; послуги інформаційно-комунікаційних 
технологій (ІКТ) для фірми, адміністративні та управлінські функції, інже-
нерні та супутні технічні послуги для фірми, а також розробка продуктів і 
бізнес-процесів. Бізнес-процеси можна розглядати як послуги, замовником 
яких є сама фірма. Бізнес-процеси можуть надаватися власними силами або 
залучатися із зовнішніх джерел.

Інновація бізнес-процесів — це новий або вдосконалений бізнес-процес 
для одного або більше функцій бізнесу, що суттєво відрізняється від попе-
реднього бізнесу фірми процесів і що була введена у користування фірмою 
[2].

Інновація бізнес-процесів призначена для вдосконалення операцій, чи то 
шляхом розв’язання проблем чи проблемних питань або підвищення ефек-
тивності повсякденних процесів.

Концепція процесних інновацій не є новою, але в останні роки багато ком-
паній прийняли такий метод як частину своєї ширшої стратегії управління. 
Цей формалізований підхід розвинувся на хвилі цифрової трансформації, 
коли технології та техніка, що швидко розвиваються, вимагають від компа-
ній адаптації до мінливих галузевих і операційних тенденцій.

Через кардинальний характер інновацій бізнес-процесів така стратегія по-
требує ретельного розгляду та планування перед впровадженням будь-яких 
нових методів, технологій або використання передового досвіду. Успішне 
впровадження інноваційних процесів залежить від компетентного впрова-
дження та надійної підтримки, а весь персонал повинен бути готовий до май-
бутніх змін.

Інновації бізнес-процесів можуть принести безліч переваг, потенційно по-
зитивно вплинувши як на індивідуальну ефективність, так і на долю бізнесу 
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в цілому. Дійсно, такі інновації впроваджуються лише тоді, коли такі перева-
ги враховуються та гарантуються, тому бізнес-лідери можуть бути впевнені, 
що вживаються правильні кроки для забезпечення безперервності, вдоско-
налення та зростання.

Загалом, інновації бізнес-процесів відрізняються від інших форм іннова-
цій тим, що вони спрямовані на радикальні та тривалі зміни в тому, як працює 
бізнес. Ось чому планування та виконання є життєво важливими, оскільки 
інновації бізнес-процесів здатні змінити не лише те, як працює бізнес, але і 
його культуру, структуру та довгострокові амбіції.
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ПЕРЕВАГИ  ОКРЕМИХ  МЕТОДІВ  
ЦИФРОВОГО  МАРКЕТИНГУ  У  РОБОТІ  

З  СПОЖИВАЦЬКОЮ  АУДИТОРІЄЮ  НА  СУЧАСНОМУ 
ЕТАПІ  РОЗВИТКУ  СУСПІЛЬСТВА

Перехід до інформаційного суспільства та цифрової економіки сприяє 
значній трансформації споживчої поведінки населення більшості цивілізо-
ваних країн світу. Саме тому певна недовіра споживачів до традиційних мар-
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кетингових інструментів змушує маркетологів формувати ефективний набір 
нового комплексу маркетингових комунікацій.

Слід зазначити, що сучасні комунікації перенеслися у віртуальний про-
стір і цифровий маркетинг кардинально змінив традиційні методи та ін-
струменти маркетингу. Зокрема, сучасний цифровий маркетинг переважно 
орієнтований на ефективну взаємодію з клієнтами та бізнес-партнерами, ви-
користовуючи цифрові технології та мобільні пристрої.

Цифровий маркетинг іноді називають онлайн-маркетингом чи мобільним 
маркетингом. Він дозволяє здійснювати комунікацію з потенційними спо-
живачами не тільки в онлайн, а й в офлайн-середовищі (рекламні дисплеї, 
QR-коди, доповнена реальність). За допомогою цих форм реклами цільова 
аудиторія через офлайн-середовище проникає в онлайн-середовище [1].

Крім того, цифровий маркетинг виявився менш схильний до несприят-
ливих зовнішніх факторів, ніж традиційні офлайн інструменти — зокрема, в 
умовах карантину та військового стану. У той час як споживачі змушені іс-
тотно скоротити свою активність в офлайн-середовищі, зросла роль не тіль-
ки онлайн-продажів і доставок, але й роль онлайн-маркетингу.

Серед найефективніших інструментів цифрового маркетингу, що вико-
ристовуються національним бізнесом, слід зазначити пошукову оптимізацію 
(SEO) — комплекс дій, орієнтованих на збільшення трафіку в пошукових 
системах. Досягається це інструментами внутрішньої та зовнішньої пошуко-
вої оптимізації сайту, що призводить до підвищення позиції сайту у видачі 
інформації за певними пошуковими запитами.

Пошукова оптимізація знаходиться на перетині практик HTML-програ-
мування та контент-маркетингу. Початковим етапом є комплексний техніч-
ний аудит сайту: перевірка правильності структури, найменувань сторінок, 
наявності та коректності тегів для пошукових систем, швидкості заванта-
ження сторінок, видалення дублюючих або некоректних посилань тощо. Па-
ралельно здійснюється аналіз змісту сайту (контенту) щодо унікальності та 
можливості для інтеграції ключових слів (певних пошукових запитів, які є 
популярними в цільовій аудиторії). Актуальний практичний досвід показує, 
що чим більш релевантним щодо запитів користувачів буде контент сайту 
(текстовий зміст, структура, заголовки), тим ефективніший результат по-
шукової оптимізації. Тому в частині ключових слів пошукова оптимізація 
близька до контекстної реклами і найчастіше здійснюється паралельно.

Ефективність пошукової оптимізації вимірюється кількістю та тривалі-
стю відвідувань сайту, що дозволяє оцінити веб-аналітика — система вимі-
рювання та збору інформації про кількість відвідувань та іншу активність 
відвідувачів. На наш погляд, google Analytics є найпоширенішим програм-
ним забезпеченням у цій сфері.

Під маркетингом у соціальних мережах (SMM) розуміється залучення 
цільової аудиторії через соціальні мережі (Facebook, LinkedIn, Instagram та 
ін.). Виходячи з практичного досвіду, найбільш ефективним цей інструмент 
є для товарів та послуг з широкою аудиторією, оскільки дозволяє здійсню-
вати систематичне охоплення великої кількості поточних та потенційних 
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клієнтів. Для маркетингу у соціальних мережах ключовим етапом є тарге- 
тинг — налаштування видачі повідомлень певному сегменту аудиторії. Тар-
гетинг тією чи іншою мірою застосовується у всіх маркетингових інструмен-
тах, але специфіка соціальних мереж із наявністю детальних профілів корис-
тувачів, зі своїми інтересами та уподобаннями, вивела таргетинг на новий 
рівень.

У якості важливого інструменту спрямування на певний сегмент ауди-
торії використовується контент-маркетинг — залучення цільової аудиторії 
до компанії чи торгової марки шляхом створення та розповсюдження акту-
ального та корисного для неї контенту (інформації у текстовому, відео, аудіо 
форматі). З появою нових форматів і зростання популярності відео-форма-
ту, контент-маркетинг більше не пов’язаний лише з написанням постів і тек-
стових блогів. Відеохостинг YouTube (2005), що надає послуги зберігання 
та показу відео, в даний час є другим сайтом у світі за кількістю відвідувачів 
після пошукової системи google, що входить до тієї ж компанії Alphabet, що 
і YouTube [2].

У контент-маркетингу, особливо споживчих товарів та послуг, велике зна-
чення набула персоніфікація, оскільки особистість автора контенту (лідера 
думок, блогера, експерта) є важливою складовою довіри до продукту, який 
він рекламує. У той же час, контент-маркетинг є релевантним і для марке-
тингу промислових товарів і послуг (B2B), де більш вагомого значення набу-
ває не тільки особистість автора контенту, а й експертність самого матеріалу.

Як уже зазначалося вище, контент-маркетинг також є важливою части-
ною для пошукової оптимізації, оскільки позиція сайту у видачі за ключови-
ми пошуковими словами безпосередньо залежить від унікальності та реле-
вантності контенту на даному сайті.

Наступним інструментом слід назвати онлайн-рекламу, яка дозволяє 
залучити клієнтів до Інтернету завдяки використанню різноманітних варі-
антів рекламних повідомлень. Внаслідок поширення практики блокуван-
ня класичних форм онлайн-реклами (банерів, спливаючих повідомлень), а 
також зниження популярності текстового контенту, онлайн реклама також 
трансформується. Так, широкого поширення практично зазнала інтеграція 
коротких рекламних відеороликів на початку чи в середині відео-контенту 
на YouTube та інших відеохостингах (онлайн-кінотеатрах, стрімінгових сер-
вісах). По суті це реінкарнація класичної телевізійної реклами, яка активно 
використовується.

Переважно текстовий формат зберігає дуже популярна контекстна ре-
клама — один із типів онлайн-реклами, що передбачає вибір відвідувачів на 
основі певних інтересів, з подальшою демонстрацією їм коротких рекламних 
повідомлень з відповідним змістом. Найбільш популярний вид контекстної 
реклами — пошукова реклама: видача релевантної інформації з гіперпосилан-
ням на сайт за певного пошукового запиту з боку користувача. Найпошире-
нішим програмним забезпеченням є google Ads, що дозволяє налаштовувати 
контекстну рекламу для пошукового сайту google. Відповідно до інформації 
на 2021 рік, 80 % поточного доходу компанії google (який перевищує 200 мі-
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льярдів доларів на рік) генерується через google Ads [3]. Рекламні оголошен-
ня розміщуються безпосередньо в результатах пошуку google або на YouTube. 

Іншим ефективним інструментом пливу на аудиторію є мобільний мар-
кетинг — залучення цільової аудиторії за допомогою засобів стільникового 
зв’язку, з доставкою рекламних повідомлень на мобільні пристрої (телефони, 
смартфони, планшети) через SMS-повідомлення або розсилки в месендже-
рах (WhatsApp, Telegram, Viber та ін.). З розвитком смартфонів, спостеріга-
ється дифузія мобільного маркетингу та маркетингу у соціальних мережах 
(SMM). Більшість користувачів використовують мобільні пристрої для до-
ступу в соціальні мережі, а месенджери інтегруються з соціальними мережа-
ми (приклад — соціальна мережа Facebook, яка розвиває власний месенджер 
та месенджер WhatsApp, придбаний нею в 2014 році, або Telegram, який з 
месенджера поступово перетворюється на соціальну мережу).

Масове поширення в побуті смартфонів принесло в маркетинг таке по-
няття, як унікальний цифровий номер пристрою для рекламодавця — google 
Advertising ID (він же gAID) для пристроїв під керуванням операційної сис-
теми Android від google, та Apple Identifier for Advertisers (IDFA) для при-
строїв під керуванням операційної системи iOS від Apple. Завдяки цим іден-
тифікаторам, сам пристрій або окремі програми на ньому можуть збирати та 
ділитися з рекламодавцями даними про користувачів для більш точної ре-
клами. Наприклад, якщо користувач за допомогою смартфона шукатиме або 
обговорюватиме із співрозмовником якийсь продукт чи послугу, незабаром 
він з високим ступенем ймовірності почне отримувати рекламні повідомлен-
ня, що відповідають його інтересам. У ряді країн використання цифрових 
ідентифікаторів входить у суперечність із законодавством про захист персо-
нальних даних. У зв’язку з цим компанія Apple та інші виробники з недав-
нього часу дозволяють користувачам обмежити відстеження своїх дій з боку 
програм на мобільних пристроях [4].

Дієвим інструментом також залишається e-mail-маркетинг — комуніка-
ція із споживачами за допомогою розсилок електронних листів. Масові роз-
силки листів за випадковим переліком адресів (так званий “спам”) вже не 
такі ефективні, на зміну їм прийшли адресні розсилки цільовій аудиторії, яка 
найчастіше підписалася на них добровільно і може будь-якої миті відмовити-
ся від розсилки. Актуальний практичний досвід компаній показує, що e-mail 
маркетинг продовжує бути досить ефективним у сфері В2В, де кількість 
одержувачів (цільової аудиторії) порівняно невелика порівняно з ринком 
В2С. Зважаючи на порівняно невелику та професійну цільову аудиторію, 
найбільш важливими завданнями є таргетування та релевантний контент 
розсилок. На ринку споживчих товарів розсилки можуть бути ефективними 
як одна з форм підтримки лояльності (наприклад, розсилання каталогів та 
акційних пропозицій).

Висновок. На підставі викладеного можна стверджувати, що комплекс- 
не використання зазначених інструментів дозволяє забезпечити ефективну 
маркетингову політику у найнесприятливіших зовнішніх умовах функціо-
нування суспільства.
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МЕТОДОЛОГІЧНІ  ПІДХОДИ  ДО  ФОРМУВАННЯ  
МАРКЕТИНГОВОЇ  СТРАТЕГІЇ  ПІДПРИЄМСТВ  

БУДІВЕЛЬНОЇ  ГАЛУЗІ  В  ПЕРІОД  ВІДНОВЛЕННЯ  УКРАЇНИ

В Україні вже другий рік іде війна. Сума прямих задокументованих збит-
ків, завдана інфраструктурі України через повномасштабне вторгнення 
Росії, відповідно з даними Київської школи економіки (KSE Institute) за під-
сумками червня 2023 року становить $150,5 млрд. Найбільшу частку 37,1 % 
 або $55,9 млрд (з урахуванням майже $1 млрд від затоплень та руйнувань 
житлових будинків унаслідок підриву ГЕС) складають втрати житлового 
фонду [1]. У Плані Відновлення України передбачено відбудову кращого, 
ніж було (Build back better) на основі  вищої якості, використовуючи кра-
щий світовий досвід, зокрема, стандарт ефективності з нульовим викидом 
(zero-emissions building) у спорудженні нових будівель до 2025 року та ре-
монту наявних будівель до 2032 року відповідно до проекту директиви ЄС 
щодо енергетичної ефективності будівель. Для такого будівництва необхідні 
сучасні будівельні матеріали, яким є сендвіч-панелі. Щоб задовольнити по-
пит у житлі в період Відновлення України, пропонується будувати котежді 
та багатоповерхівки, використовуючи сендвіч-панелі. В Україні розроблена 
технологія зведення одноповерхових будинків за 7 днів із седвіч-панелей з 
терміном експлуатації 50 років. [2]. Розвиток цього бізнесу пов’язаний з мар-
кетинговою його стратегією в умовах суттєвих зміни середовища і вимагає 
новітніх підходів при її формуванні. Про ситуацію з застосуванням марке-
тингу та маркетингових стратегій у вітчизняному бізнесі свідчать дані опи-
тування. Так, обсяги власного ринку не знають 92 % опитаних, і тільки 26 % 
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вважають, що їх фокусний ринок зменшився, маркетингова стратегія відсут-
ня у 74 % підприємців, а у 80 % із них вона письмово не затверджена. 47 % 
підприємств не адаптували свої цілі у воєнний час, а 18 % взагалі їх не мають. 
Аналітику бізнес-середовища, побудовану на чітких даних, не використову-
ють 75 % опитаних. Чітке розуміння фокусного клієнта відсутнє в 45 % бізне-
су, а сегментації — в 52 %. Тому маркетингом необхідно займатись цілодобо-
во, адже це гормон росту! [3]. Розглянемо складові методології формування 
маркетингової стратегії. При цьому прикладні дослідження здійснювалися 
на ТОВ “ТПК-ЦЕНТР”, яке займається виробництвом сендвіч-панелей ви-
сокої якості. 

1. В зарубіжній літературі маркетингова стратегія визначається як інстру-
мент досягнення бізнес-цілей і завдань шляхом використання стійкої конку-
рентної переваги на ринку та передбачає політику та правила забезпечення 
напрямків маркетингової діяльності компанії. Але сьогодні роль маркетин-
гової стратегії зростає і її визначають як конструкцію, що лежить в концепту-
альному центрі сфери стратегічного маркетингу і займає центральне місце в 
практиці маркетингу [4]. І тому розуміння маркетингової стратегії не обме-
жується лише конкурентними перевагами. Мова йде про розширення етапу 
визначення результатів маркетингової стратегії, включаючи взаємозв’язки 
зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища, організаційної 
культури, розмірів бізнесу, поведінки клієнтів, системи взаємовідносин  
та ін. [5]. 

2. Відомо про два етапи входів до маркетингової стратегії. На першому ета-
пі слід, перш за все, досліджувати ринок, портфель бізнесу, стратегічне стано-
вище. В сучасних умовах зростаючої інтеграції України у світовий економіч-
ний простір дослідження має включати вивчення світового, європейського 
та вітчизняного ринків. Так, за прогнозами міжнародних експертів очікуєть-
ся, що світовий ринок сендвіч-панелей буде зростати. Якщо у 2022 році він 
оцінювався в 16.08 млрд дол. США, то до 2031 року його вартість складатиме 
28,8 млрд дол. США. Таке зростання обумовлюється збільшенням попиту на 
послуги швидкого будівництва в різних галузях промисловості, житлового 
та комерційного будівництва, інфраструктури. Домінує сегмент панелей із 
поліуретановим наповненням завдяки їх дешевизни та довговічності і ця тен-
денція прогнозується і до 2030 р. [6]. Аналогічні тенденції простежуються на 
європейському ринку. В Україні також зростає ринок сендвіч-панелей. Ком-
панія ТОВ “ТПК-ЦЕНТР” за 2018–2020 рр. зменшила свою частку на ринку 
сендвіч-панелей з мінеральною ватою з 14 до 10 % через зменшення попи-
ту на них. За цей період попит на панелі з мінеральною ватою скоротився з  
46 % до 28 % та зріс на панелі з пінополіуретановим наповнювачем. Але до-
сліджуване підприємство виробляє більше сендвіч-панелів з мінеральною 
ватою високої якості, але і високої ціни. Тоді як вітчизняні конкуренти в 
більшості випускають більш дешевші панелі із поліуретановим наповнен-
ням. Таким чином, знання тенденцій розвитку світового, європейського та 
вітчизняного ринків вимагає змін в маркетинговій стратегії досліджуваного 
підприємства і, зокрема, в стратегії товарної політики.
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3. Враховуючи вплив зовнішнього та внутрішнього середовища на  
формування маркетингової стратегії необхідно здійснювати SWOT-аналіз 
як метод оцінки внутрішніх слабких і сильних сторін організації порів-
няно з конкурентами, а також оцінювання загроз і можливостей з боку її 
зовнішнього середовища. Також РЕСТ-аналіз, АВС-аналіз, ІХХ та ін. 
На основі SWOT-аналізу досліджуваного підприємства встановлено, що  
найсильнішою перевагою фірми є якість продукції, репутація та лідирую-
че положення на ринку. Але найбільшим недоліком підприємства є висока 
ціна.

4. Важливою частиною маркетингу в бізнесі є функція управління портфе-
лем бізнесу і здійснюється за допомогою матриці БКГ. Так, на основі аналі-
зу портфеля бізнесу ТОВ “ТПК-ЦЕНТР” запропоновано ряд стратегічних 
рішень, зокрема, стратегію диференціації стосовно виробництва Сендвіч-
панелей: підтримувати та розвивати новий товар “Сендвіч-панелі з ППУ” з 
метою збільшення його ринкової частки — стратегія “BUILD” та залишити 
певну частку виробництва панелей з мінеральною ватою. Також обгрунтова-
но стратегію виходу на міжнародний ринок, враховуючи сучасну технологію 
виробництва на власному високотехнологічному обладнанні європейського 
рівня та високу якість панелей.

5. Аналіз бази даних клієнтів компанії. Для більшого розуміння струк-
тури продаж та хто є основним покупцем необхідно здійснювати аналіз 
клієнтської бази за допомогою CRM-системи. Це має стати обов’язковим 
етапом розробки маркетингової стратегії підприємства. Відповідно даних в 
системі CRM компанії потрібно вибудовувати довготривалі партнерські від-
носини з 67 % клієнтів. Але є лише 10 % лояльних клієнтів. Потрібне також 
опитування споживачів на предмет вдоволеності споживачів. Встановлено, 
що будівельні компанії в більшості не все цікавить щодо якості панелей, а 
більше низька ціна з відповідною якістю, репутація виробника та швидкість 
будівництва. Проведені дослідження обумовили необхідність серйозної ро-
боти зі своїми споживачами. 

6. Тому наступним етапом, що логічно виникає з попереднього, є необ-
хідність формування система взаємовідносин з клієнтами. Стратегія управ-
ління клієнтами, за даними зарубіжних видань, на сучасному етапі більше 
зосереджена на зусиллях, спрямованих на створення унікального та неза-
бутнього клієнта і тому якість клієнтського досвіду (QCQ) стала важливою 
складовою маркетингової стратегії бізнесу.

7. Важливим інструментом формування стратегії маркетингу відносин є 
цифровий маркетинг. В бізнесі проводиться значна робота по застосуван-
ню цифрових технологій в просуванні продукції. На підприємстві тільки за 
один 2021 рік кількість клієнтських звернень через сайт зросла вдвічі. Вод-
ночас Інтернет-маркетинг потребує постійного моніторингу та аналізу ефек-
тивності, а робота відповідних фахівців на аутсорсингу не оправдала себе. 
Тому у маркетинговому відділі компанії мають бути фахівці з просування і 
рекламування продукції в Інтернеті — СЕО-фахівці, SMM-фахівці, контент-
менеджери, креативні дизайнери. 
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8. Впровадження BIM технології. Інформаційне моделювання будівель 
(BIM) — це процес, завдяки повній 3D-моделі пов’язаний зі створенням да-
них про певні конструкції та керування ними протягом усього їх життєвого 
циклу. Забезпечує значно більш детальною будівельною документацією, по-
кращує співпрацю між окремими професіями, після завершення будівництва 
дані не втрачаються, а використовуються для керування, економна техноло-
гія при будівництві, прискорення термінів будівництва [7].

9. Розробка планів та програми маркетингу, контроль, оцінка ефективно-
сті, організаційна культура, система цінностей.
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На сьогодні будівельний ринок розвивається дуже швидко, особливо, 
ринок внутрішніх інженерних мереж. Інноваційною складовою у світі вну-
трішніх інженерних мереж є “розумний будинок”. Розумний будинок (або 
intelligent building, smart-house, digital home) — це сучасний продукт діджиталі-
зації, що працює на основі штучного інтелекту. Включає систему домашніх 
пристроїв, здатних виконувати дії і вирішувати певні повсякденні завдання 
без участі людини, аби автоматизувати та спростити життя людини. Під “ро-
зумним” будинком слід розуміти систему, яка забезпечує безпеку, комфорт 
і ресурсозбереження для всіх користувачів [1]. У найпростішому випадку 
вона повинна вміти розпізнавати конкретні ситуації, що відбуваються в бу-
динку, і відповідним чином на них реагувати: одна з систем може управляти 
поведінкою інших за заздалегідь виробленим алгоритмам [2].

Термін “розумний будинок” у 1984 році запропонований Американською 
асоціацією забудовників. Саме тоді почався спад цін на електроприлади, що 
уможливило будівництво офісів з високою функціональністю. Наприкінці 
XX століття почали з’являтися інтелектуальні побутові прилади і нові муль-
тимедійні технології керування ними [1]. 

У Західній Європі, а також в США, Канаді та інших розвинених країнах, 
такі програмно-апаратні комплекси активно використовуються не тільки за-
безпеченими людьми, але і тими, хто в силу своїх фізичних особливостей не 
може повноцінно жити і самостійно вести свій побут [3]. Для України такі 
системи є нагальними, особливо, у післявоєнний період. Розумний Дім може 
застосовуватися також в сфері освіти і здатний створити оптимальне робоче 
середовище та істотно підвищити продуктивність праці співробітників. Дана 
система дає можливість знизити непродуктивні витрати робочого часу та 
відчувати комфорт (централізовано встановлювати температуру, вологість, 
освітленість у приміщеннях) та безпеку [4].

На сьогодні в кожному розумному будинку потрібно, щоб в ньому було 
наступне.
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• Загальнообмінна вентиляція (кухня-витяжка, вентиляція сан.вузлів, 
кухня-перехват (зона біля кухні, може бути біля обіднього столу і т. ін.).

• Припливно-витяжна вентиляція з рекуперацією тепла (притік/забір 
повітря через спеціальний апарат (машину), який використовує силу 
повітря для її використання).

• Кондиціювання. На сьогоднішній день кондиціонери — це не тільки 
настінні блоки, які забезпечують нам охолодження влітку. Це дуже ро-
зумні машини, які можуть забирати старе повітря, подавати нове. Мо-
жуть одночасно нагрівати и охолоджувати повітря (система vrv) — це 
великий прогрес у розвитку людини!).

• Теплові насоси. Мова йде про використання енергії Землі (повітря, 
вода, земля) для власних потреб та економити на цьому кошти.

• Система “розумний будинок”, в якому можна навіть через мобільний 
телефон управляти технікою.

Позитивні та негативні та риси “розумного будинку”

Позитивні Негативні

Безпека. Система забезпечує комплексний 
моніторинг приміщень. Якщо стався незапланова-
ний доступ, він надішле відповідне сповіщення. Як 
тільки виникне надзвичайна ситуація, “розумний 
будинок” з усіх сил намагатиметься її запобігти, в 
тому числі й виникненню пожежі. Це дозволяє сте-
жити за тим, що відбувається в будинку з будь-якої 
точки світу

Ціна. Хоча системне обладнання 
в основному складається з нео-
броблених датчиків, камер і дат-
чиків, його вартість дуже висока. 
“Розумний будинок” окупається 
не менше 5 років.

Простота у використанні. Вся система контр-
олюється одним пристроєм. Найчастіше це мо-
більні телефони

Гнучкі налаштування. Ця система дозволяє на-
лаштовувати пристрій, змінюючи його функціо-
нальність. Також можна додати до нього інші при-
строї в будь-який зручний час

Обслуговування. Як і будь-який 
інший пристрій, система може 
вийти з ладу. У цьому випадку 
проблему можуть вирішити тіль-
ки досвідчені монтажники, знай-
ти яких все-таки не так просто. 
Крім того, збій одного компонен-
та може вивести з ладу ряд інших 
пристроїв

Економія. “Розумний дім” знижує витрати на оп-
лату комунальних послуг. Це тому, що система 
вимикає пристрої, які конкретний період  не вико-
ристовуються. В результаті зменшується наванта-
ження на мережу і відповідно зменшується енер-
госпоживання. Можна досягти економії освітлення 
до 40 % і економії опалення до 30 %

Автоматизація. Більшість предметів побуту мож-
на підключити до “розумного будинку”. Тому ними 
можна керувати в автоматичному режимі. Це еко-
номить багато часу

Установка. Система дротова, 
тому її необхідно встановлювати 
відразу або під неї під час ремон-
ту

Дизайн. Всі елементи системи (кнопки, термо-
стати, датчики, розетки, вимикачі) виглядають су-
часно і стильно вписуються в будь-який інтер’єр

Джерело: власна розробка.
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• Каналізація та водопостачання — використання та розумне зонування 
всіх бажань по воді клієнтів.

Таким чином, система “Розумний будинок” — це збірка та повна взаємодія 
налаштувань системи помешкання, розроблених для створення та підтримки 
на рівні певний мікроклімат у будинку чи квартирі завдяки дистанційному 
управлінні без особистої участі людини. Сьогодні епоха електроніки та гад-
жетів  дозволяє повністю покластись на них (табл.).

Такий винахід заощадить не тільки час власника, але і дозволить само-
стійно створювати і підтримувати задані умови будинку або квартири. Але 
він також контролюватиме безпеку будинку, що є головним пріоритетом для 
домовласників. 

“Розумний будинок” для квартир та будинків. У квартирах ця технологія 
дозволяє контролювати всі аспекти.

1. Опалення
Крім регулювання внутрішнього середовища, система також може регу-

лювати температуру, тим самим знижуючи рахунки за газ і електроенеогію. 
Приміщення, в яких аналізується температура, оснащені датчиками темпе-
ратури, керованими модулем системи “розумний дім”. Це створює зональ-
ний клімат, де власник може індивідуально встановлювати параметри мі-
кроклімату для кожної зони. Також важно зазначити, що при “економічній” 
настройці параметрів може економити опалення до 30 % (за середньостати-
стичне взято 20 %). Так, використання в середньому Гкал в м. Київ на кон-
кретне домогосподарство з системою “розумний будинок” по статистиці 2021 
року за місяць опалювального сезону 2.592, без використання “розумного бу-
динку” — 3.249. Розрахунок ми здійснювали на сім’ю з 5 осіб та загальною 
площею житла 95 м2. У грошовому виразі при встановленій ціні 1408,27 грн 
за Гкал економія складає 915 грн за місяць.

2. Освітлення в житло.
У будинках часто встановлюють різні світильники, а також звичайні лам-

пи — світлодіодні стрічки, лампочки та інші варіанти “дзвіночків і свистків”. 
Корисно мати можливість керувати всіма цими пристроями з одного при-
строю. Крім використання готових варіантів освітлення, споживач може 
створити власне, щоб якнайкраще відповідати різним життєвим ситуаціям. 
Також важливо зазначити, що при “економічній” настройці параметрів може 
економити електроенергію до 40 % (за середньостатистичне взято 30 %). 
Так, середньостатистичне по Україні споживання електроенергії на сім’ю у  
2020 р. склала 165 кВт, а з системою “розумний будинок” — 115.5 кВт. Вона 
також здатна обдурити зловмисників і забезпечити додаткову безпеку, періо-
дично вмикаючи світло в різний час доби, щоб імітувати присутність госпо-
даря в приміщенні.

3. Кондиціювання та вентиляція
Система керує циркуляцією повітря в приміщенні в кожній кімнаті. На-

приклад, ванні кімнати та туалети потребують активнішої вентиляції. У 
спальнях і вітальнях важливо кондиціонувати повітря й адаптувати його до 
заданих параметрів вологості та температури.



223

4. Мультимедіа в приміщенні
Це популярна функція для власників, які хочуть слухати музику, постій-

но переміщаючись кімнатою. Залежно від налаштувань системи, відтворю-
вані композиції слідують за слухачем з кімнати в кімнату. Ця функція також 
корисна для батьків, оскільки вони можуть встановити час, коли їхні діти не 
можуть отримати доступ до мережі і коли вони “застрягли” біля телевізора 
чи комп’ютера.

Багатокімнатні системи також пропонують низку функцій, таких як чи-
тання вхідної пошти, відповідь на дзвінок і читання повідомлень на автовід-
повідачі.

5. Приміщення.
Датчики руху і контроль доступу захищають квартири від грабіжників і 

підозрілих осіб. Тим, кому вхід до приміщення не заборонено, видається маг-
нітний ключ або спеціальна перепустка, що дає змогу безперешкодно увійти. 
Батькам контролер сподобається ще й тим, що коли їхня дитина повертаєть-
ся додому, на їхній мобільний телефон надсилається повідомлення про те, 
що їхній син повернувся додому.

6. Надзвичайні ситуації
Системи “розумного будинку” використовують датчики для моніторингу 

аварійних ситуацій таких як  протікання труб, витік газу, пожежа або дим у 
будинку. У разі витоку з труби потрібно знати, що споживач не може запро-
грамувати систему на вимкнення подачі води доти, доки інцидент не буде 
взято під контроль. За необхідності можна також відключити подачу газу, 
щоб запобігти катастрофічним наслідкам.

З цього випливає дуже важливий пункт — наявність та кількість сер-
тифікованих спеціалістів, які зможуть працювати з таким обладнанням. У 
кожного постачальника є вимоги до сертифікації співробітників компаній-
партнерів, які зможуть правильно встановити таке “розумне” обладнання. 

Таким чином випливає наступне: для того, щоб працювати з таким облад-
нанням, необхідно мати достатню кількість кваліфікованих кадрів.
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ПЕРЕДУМОВИ  РЕФОРМУВАННЯ  СТРАТЕГІЇ  РОЗВИТКУ 
ГАЛУЗІ  ЗАЛІЗНИЧНОГО  ТРАНСПОРТУ 

Залізничний транспорт є важливою базовою галуззю національної еконо-
міки та становить основу її транспортної системи. У майбутньому, з урахуван-
ням вимог Європейського Союзу щодо необхідності зменшення негативного 
впливу автомобільного транспорту на навколишнє природне середовище, 
роль та значущість залізничних перевезень буде зростати. Високий рівень 
розвитку транспорту сприяє активізації економічної діяльності в усіх секто-
рах економіки, тоді як низький рівень транспортного обслуговування пере-
шкоджає здійсненню товарообміну, гальмує розвиток внутрішнього ринку та 
участь країни в міжнародному поділі праці. Добробут суспільства в багатьох 
аспектах залежить від ефективного управління функціонуванням і розвитком 
транспортної системи, яка є необхідною умовою роботи ринкового механізму.

Залізничний транспорт є основою транспортної системи України і віді-
грає важливу роль у матеріальному виробництві. Він забезпечує потреби на-
родного господарства у перевезеннях, сприяє суспільному територіальному 
поділу праці, впливає на формування економічної спеціалізації окремих ре-
гіонів і має суттєвий вплив на розвиток всіх галузей економіки, регіонів та 
соціально-економічний розвиток країни. Крім того, залізничний транспорт 
вирішує стратегічні завдання економічного характеру.

Залізничний транспорт має низку передумов для формування конкурен-
тоспроможних послуг:

– екологічні передумови, що виражаються в тому, що залізничний тран-
спорт є більш екологічно чистим порівняно з автомобільним, оскільки 
він менше заважає забрудненню повітря та земельних ресурсів;

– наявна розгалужена інфраструктура магістральних залізнодорожних 
шляхів, вагоно-ремонтні депо, підприємства по виробництву та ремон-
ту транспорту, які можуть бути використані для покращення та розши-
рення мережі залізничних ліній, що сприяють зростанню потенціалу 
залізничних перевезень;

– значна місткість та масштаб обсягів перевезень, адже залізничний 
транспорт може витримати великі обсяги вантажоперевезень, що ро-
бить його привабливим для перевезення важких та масштабних ванта-
жів, а також для масових пасажирських потоків;

– наявний кадровий потенціал розвитку галузі, який формується про-
фільними вищими навчальними закладами.
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Зважаючи на монополістичне минуле залізничний транспорт відіграє і 
продовжує відігравати важливу роль у національній економіці, і його роль 
може зростати у майбутньому, особливо в контексті збереження навко-
лишнього середовища та задоволення транспортних потреб суспільства. У  
2019 році була схвалена розпорядженням Кабінету Міністрів України “Про 
схвалення Національної транспортної стратегії України на період до 2030 
року” [1]. За цей час ряд задач окреслених в Стратегій були виконані, але 
більшість проблем в залізничному транспорті все ще не подолані. Зараз, в 
умовах агресії росії проти України постає питання повоєнної стратегії роз-
витку підприємств залізничного транспорту та її реформування в період від-
будови нашої держави для забезпечення інвестиційної привабливості.

Подолання монополізму цій сфері вимагає реформи, спрямованої на по-
ліпшення управління та конкурентоспроможності залізничної галузі, а та-
кож на забезпечення більшого використання залізничного транспорту як 
екологічно стійкого та ефективного засобу перевезення відповідно до вимог 
сучасного транспортного ринку. Реформування галузі залізничного тран-
спорту передбачає комплексний підхід для покращення її функціонування 
та ефективності, яка може бути реалізована по двох векторах:

1. Розмежування господарських функцій і функцій державного управлін-
ня. Це передбачає чітке визначення ролей і відповідальні між державними 
органами та господарськими суб’єктами в залізничній галузі. Так, державні 
органи можуть бути відповідальні за регулювання та надання загальних пра-
вил і стандартів, а господарські суб’єкти (такі як Укрзалізниця та інші під-
приємства) — за ефективну експлуатацію та управління інфраструктурою та 
перевезеннями.

2. Утворення державного господарського об’єднання на базі Укрзалізниці 
та інших підприємств, установ і організацій залізничного транспорту загаль-
ного користування, що може допомогти у покращенні координації та співп-
раці між різними галузевими суб’єктами, а також у підвищенні ефективності 
використання ресурсів та оптимізації функціонування залізничної галузі.

Стратегія створення лояльності споживачів передбачає створення та під-
тримку прихильності клієнтів до послуг транспорту. Під лояльністю спо-
живачів розуміється їхнє бажання користуватися послугами конкретного 
підприємства або продукцією через позитивний досвід взаємодії (покупки 
товарів чи послуги). Лояльність виявляється в регулярному виборі конкрет-
ного бренду і виражається через увагу та поведінку клієнтів. Ця стратегія 
спрямована на партнерські відносини з клієнтами для збереження існуючих, 
повернення втрачених та завоювання нових клієнтів. Лояльність має ґрунту-
ватися на цінностях продукції чи послуг, які відрізняють їх від конкурентів. 
Лояльність може підвищити цінність продукції чи послуги, але не може її 
створити з нічого.

Ця стратегія також має включати:
– підкреслення безперечних переваг залізничного транспорту, таких як 

безпека, екологічність і розвинена інфраструктура, для позитивного 
іміджу підприємства;
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– створення груп, які відслідковують зміни в суспільних та клієнтських 
потребах і визначають можливі інновації, які можуть бути використані 
на залізничному транспорті;

– розширення сервісних послуг для підвищення комфорту користування 
послугами залізничного транспорту.

Стратегія інноваційного розвитку повинна створювати організаційну 
культуру, спрямовану на стимулювання співробітників генерувати іннова-
ційні ідеї та раціоналізаторські пропозиції, створювати інноваційно-активне 
середовище і підтримувати творчий підхід до вирішення завдань [2].

Ця стратегія також передбачає систему постійного підвищення кваліфі-
кації працівників для створення основи для інноваційної та інтелектуальної 
роботи, зокрема для генерації інноваційних ідей, підвищення інтелектуаліза-
ції праці, використання новітнього обладнання і систем управління.

Стратегія оптимізації інтелектуальної інфраструктури передбачає побу-
дову організаційної структури, яка б дозволяла раціонально використовува-
ти та управляти інтелектуальним капіталом підприємства.

Сформована стратегія розвитку підприємств залізничного транспорту 
на основі використання інтелектуального капіталу є сукупністю принципів, 
методів та механізмів, які спрямовані на вплив суб’єкта (підприємства) на 
об’єкт управління (свою діяльність) через розробку та впровадження управ-
лінських рішень. Ці рішення спрямовані на досягнення визначених страте-
гічних цілей і використовують інтелектуальний капітал як головний чинник 
розвитку [3], основними з яких є: 

– визначення стратегічних цілей підприємства залізничного транспорту;
– оцінка інтелектуального капіталу, включаючи знання, досвід, техноло-

гії та інші активи, які можуть бути використані для досягнення стра-
тегічних цілей. На основі оцінки інтелектуального капіталу підпри-
ємство розробляє управлінські рішення, спрямовані на максимальне 
використання цього капіталу для досягнення стратегічних цілей;

– впровадження розроблених управлінських рішень на практицічерез 
реорганізацію бізнес-процесів, підвищення кваліфікації персоналу, 
впровадження нових технологій та інші заходи; 

– проведення моніторингу та аналізу результатів, щоб визначити ефек-
тивність стратегії та внести корективи в разі необхідності;

– реалізація стратегії розвитку на основі інтелектуального капіталу, по-
стійне удосконалення. На думку класику менеджменту П. Друкера удо-
сконалення є постійним процесом, і підприємство повинно постійно 
вдосконалювати свої методи та підходи на основі отриманих даних та 
досвіду. Отже, ця стратегія включає в себе системний підхід до управ-
ління інтелектуальним капіталом для досягнення стратегічних цілей 
підприємства залізничного транспорту.
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РИНОК  ПОЛІГРАФІЧНИХ  ПОСЛУГ  У  СВІТІ 

Науково-технічний прогрес та регулярне збільшення конкурентів на рин-
ку спонукає підприємства до безперервного вдосконалення та пошуку нових 
рішень для покращення своїх товарів та послуг, розширення асортименту, 
застосування інноваційних технологій і технічного прогресу. Все це допома-
гає підприємствам задовольняти потреби споживачів, тим самим залишатись 
ефективним бізнесом. Ситуація на ринку поліграфічних послуг, як в Україні, 
так і в світі, не відрізняється — компанії безперервно знаходяться у пошуку 
нових шляхів для розвитку і просування своїх послуг. 

Очікується, що розмір ринку комерційного друку зросте з 454,01 млрд 
доларів США у 2023 році до 494,91 млрд доларів США до 2028 року, при 
середньорічному темпі зростання 1,74 % протягом прогнозованого періоду 
(2023–2028 рр.) [2].  

Історично поліграфічна промисловість була трудозатратною і спостері-
гався сильний зв’язок між оборотами компанії та кількістю її працівників. 
Наразі такі процеси як цифровізація, комп’ютеризація, створення сучасних 
машин для друку настільки суттєво підвищують продуктивність, що темп та 
потенціал зростання більше не зав’язані на безпосередній кількості робіт-
ників. Серед ключових факторів, що сприяють зростанню світового ринку 
можна виділити зростання маркетингових потреб підприємств та широке 
поширення технологій. Дослідження також відмічає вплив стійкого розвит-
ку (sustainability) на діяльність поліграфічних підприємств: багато компаній 
інвестують у струменеві принтери не тільки завдяки їх показникам у роботі, 
а й тому, що вони споживають менше енергії і не забруднюють повітря, адже 
не виділяють пил з тонера. 

Очікується, що Азіатсько-Тихоокеанський регіон зросте з найвищим 
CAgR у 3,2 % протягом прогнозованого періоду, а також буде провідним 
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Звіт про ринок поліграфічних послуг від Grand View Research [1]

Атрибут звіту Подробиці

Вартість ринку у 2023 році 494,53 млрд дол

Прогноз надходжень у 2030 році 598,06 млрд дол

Темп зростання CAGR 2,8 % з 2023 по 2030 рік

Базовий рік оцінки 2022 рік

Історичні дані 2017–2021 роки

Прогнозний період 2023–2030 роки

Регіональний масштаб Північна Америка; Європа; Азіатсько-Тихоокеан-
ський регіон; Латинська Америка; Близький Схід 
і Африка

Профілі ключових компаній Quad/Graphics Inc.; Acme Printing; Cenveo; Р. Р. Дон-
неллі; Transcontinental Inc.; LSC Communications 
US, LLC; Gorham Printing, Inc.; Dai Nippon Printing; 
Журнальна друкарня; Cimpress plc; Quebecor 
World Inc.; HH Global; Cimpress PLC

регіоном на світовому ринку починаючи з 2022–2023 років [1]. Регіональне 
зростання в основному пояснюється досягненнями в поліграфічній промис-
ловості та цифрових технологіях, особливо в Китаї та Індії. Ці удосконалення 
дозволили компаніям замінити традиційні принтери на високотехнологічні 
комерційні принтери з їх високою швидкістю та точністю друку. Натомість, 
Північна Америка займає друге місце на ринку комерційного друку, на частку 
якої припадало понад 33,15 % світового доходу. Успіх пояснюється високим 
попитом на комерційний друк для маркетингових цілей, пакування, марку-
вання та рекламні матеріали. Крім того, очікується, що присутність ключо-
вих гравців у регіоні, таких як Quad/graphics Inc., Acme Printing, Cenevo та 
RR Donnelley, сприятиме подальшому зростанню галузі [1].   

Розглянувши тенденції у поліграфічній галузі на світовому ринку, мож-
на побачити, що значний зріст попиту та інновацій можна буде спостерігати 
саме у галузі друку упаковок: коробок для складання, гнучкої упаковки та 
друку етикеток. Так, поліграфічні підприємства залучають до виробництва  
цифрові технології, такі як коди швидкої відповіді (QR), що широко вико-
ристовуються на упаковках продуктів, щоб, відсканувавши код за допомогою 
смартфона, можна було отримати додаткову інформацію про продукт або 
переглянути рекламний контент. У пошуках спроб знайти індивідуальний 
підхід до інтернет-покупців, рітейл компанії почали співпрацю з поліграфіч-
ними підприємствами, що призвело до розробки інноваційних та цікавих 
пакувань. Технічний прогрес також сприяє успіху у галузі друку упаковок —  
у 2022 році компанія Xeikon анонсувала дві нові машини для друку етике-
ток Xeikon PX2200 та Xeikon PX3300 [4]. Технологія, що використовується  
для друку дозволяє створювати глянцеві етикетки, що будуть стійкими до 
стирання, з широким кольоровим діапазоном та довготривалістю викори-
стання. 
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Ознайомимось з деякими прикладами з досвіду світових компаній про ви-
користання поліграфічних продуктів та послуг у маркетинговій діяльності 
підприємств. Для підтримки лояльності існуючих клієнтів та зацікавлення 
нових компанії можуть замовляти індивідуальну поліграфічну продукцію. 
Залежно від сфери діяльності це можуть бути буклети, карти лояльності, 
сертифікати, брендована канцелярія. З можливостями поліграфічного об-
ладнання компанія може нанести власний брендинг на будь-який товар [5]. 

Прикладом передових та інноваційних технологій, що використовуються 
на ринку поліграфічних послуг є доповнена реальність. Так, до друкованого 
каталогу товарів, поліграфічне підприємство може додати 3D моделі товарів 
[3], а заклад харчування може зробити своєю унікальною торговою пропо-
зицією меню, що вміщуватиме запахи страв або напоїв. Цього ефекту можна 
досягнути завдяки додаванню під час друку мікрокапсули, що містять аро-
мати. Такий товар не тільки допоможе виділитись на фоні конкурентів, але 
й підштовхуватиме споживача зробити замовлення, адже ароматичне меню 
підвищуватиме апетит. 

Дослідження світового ринку поліграфічних послуг демонструють потен-
ціал цієї галузі та дозволяють запозичити досвід іноземних компаній, який 
допоможе у розвитку поліграфічних компаній на ринку України. 
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АКСЕЛЕРАЦІЯ  ТА  ІНКУБАЦІЯ  БІЗНЕСУ:  
СУТНІСТЬ  ТА  ФАКТОРИ  ВИБОРУ 

Розповсюдження практики бізнес-інкубації та акселерації в усьому сві-
ті, хоч і здається новим, але є старою реальністю, яка передбачає новий ви-
мір у теорії та практиці управління бізнесом.  Ця реальність дає можливість 
стартапам на ранніх стадіях максимізувати свої шанси на успіх шляхом фор-
мування конкретних інкубаційних стратегій, які поєднують кілька взаємо-
доповнюючих інструментів інкубації. Сюди входить, наприклад, надання 
маркетингової допомоги, допомога в повсякденних бізнес-операціях, діяль-
ність у мережі, доступ до Інтернету або допомога з бухгалтерським обліком і 
зв’язками зі стратегічними партнерами.

Щоб створити успішний стартап, підприємці часто шукають бізнес-про-
грами, які можуть допомогти їхньому бізнесу розвиватися. Таким чином, 
інкубатори та акселератори є обраними організаціями або програмами, які 
спрямовані на сприяння успішному розвитку новостворених компаній, 
підвищуючи ймовірність їхнього виживання та зростання. Інкубатори та 
акселератори повинні забезпечувати плавний старт і сприяти процесу ста-
лого зростання стартапів. Інкубатор допомагає підприємцям розвивати біз-
нес-ідеї, тоді як акселератори прискорюють ріст існуючих компаній з міні-
мальним життєздатним продуктом (MVP). Інкубатори працюють у гнучкі 
часові рамки, які закінчуються, коли компанія має ідею чи продукт для пре-
зентації інвесторам або споживачам. Термін дії акселераторів зазвичай ста-
новить кілька місяців, протягом яких підприємець отримує вказівки, фінан-
сування та допомогу.

Метою акселераторів є в основному мережеве спілкування, наставництво 
та розподіл ресурсів для досягнення успіху в бізнесі. Час роботи компанії в 
акселераторі зазвичай закінчується презентацією, в якій розповідається про 
зростання та розвиток, якого вони досягли протягом тижнів або місяців про-
грами. Для кожного підприємця, який хоче вступити на цей шлях, важливо 
провести самооцінку, щоб визначити, чи знаходиться він у правильний час і 
на правильному етапі, щоб приєднатися до такого типу програми, або, мож-
ливо, інкубатор буде найбільш доречним. Якщо компанія швидко розвива-
ється, акселератор може бути правильним вибором. Якщо ваш план розвит-
ку все ще розробляється, інкубатор може бути кращим вибором.

Наголос в акселераторах робиться на швидке зростання та успішний за-
пуск продуктів. Після закінчення періоду підприємці мають можливість вне-
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сти пропозицію до спонсорів щодо подальшого фінансування. Тому акселе-
ратор найкраще підходить для стартапів, які хочуть скоротити час виходу на 
ринок.

Інкубатори ж навпаки, зосереджуються на забезпеченні підприємця біз-
нес-моделлю, планом і вказівками, необхідними для впевненого представ-
лення свого бізнес-плану інвесторам. В інкубаторах учасники проводять свій 
час у контакті з іншими підприємцями, розвиваючи свої ідеї, адаптуючи свій 
продукт чи послугу до ринку та вдосконалюючи бізнес-план. Цей процес 
зазвичай займає кілька місяців і завершується демонстрацією, під час якої 
підприємець представляє свою бізнес-ідею інвесторам. Для тих, хто зацікав-
лений у цьому типі шляху, необхідно перевірити, чи мають вони правильних 
наставників і керівництво для ваших потреб і потреб вашого бізнесу. Якщо 
проблема полягає лише у фінансуванні, акселератор може бути найбільш 
підходящим.

Головною відмінністю інкубаторів та акселераторів для бізнесу полягає 
в тому, що в інкубаторі рушійною силою є інфраструктурне місце, де про-
водяться інноваційні пошуки, формується команда інноваторів майбутнього 
стартапу, а в акселераторі — додані цінності, що створюють інноваційні тех-
нології для економіки. В інкубаторі все спрямовано на створення власного 
бізнесу з нуля, оскільки тут можна зустріти і сформувати команду однодум-
ців, які допоможуть удосконалити та підкоригувати бізнес-ідеї інноваторів 
під потреби ринку. До акселераторів відбираються уже сформовані команди 
інноваторів, де проводиться тестування ідей, продуктів на комерційну жит-
тєздатність. Акселераторські програми спрямовані на швидкий вихід на ри-
нок з новою продукцією, адже допомагають інноватотрам отримати відгуки 
від потенційних клієнтів та удосконалити свої товари чи послуги [1].

Тут важливо зазначити, що механізми інкубації стартапів діють як моделі 
еволюції, дозволяючи підприємцю міцно будувати етапи свого бізнесу .

Фактори, які слід враховувати при виборі партнера для акселерації та 
інкубації:

1. Етап зрілості стартапу. Стартап, який ще знаходиться на початковій 
стадії ідеї, матиме дуже специфічні потреби, що випливають із цієї реально-
сті, сильно відрізняючись від тих стартапів, які вже присутні на ринку. Часто 
модель інкубатора може бути більш придатною для компаній, які все ще пе-
ребувають у фазі ідеалізації. Акселератор має критерії відбору, які зазвичай 
поєднують оцінку ринку, технологічні відмінності та потенціал для масшта-
бування бізнесу, чого ще немає в стартапах, які перебувають на стадії ідеї.

2. Узгодження цінностей. Інкубатори та акселератори більш успішні, коли 
вони здатні узгодити свою місію та цінності з покликанням стартапів, якими 
вони хочуть керувати. Відповідно, стартапи також. Тому підприємцям вкрай 
важливо добре знати місію, цінності та напрямок діяльності акселераторів/
нкубаторів.

3. Політика відбору та впровадження. Інкубатори та акселератори, відби-
раючи стартапи, застосовують критерії, які відповідають їхнім цінностям і 
спрямованості дій. Окрім цих критеріїв, підприємці повинні знати про інші 
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прикладні фактори, такі як, наприклад, акселератори, які також вивчають 
потенціал швидкого зростання (масштабованість), склад команди та досвід, 
можливі існуючі прототипи, інтелектуальну власність та ринкові можливо-
сті.

4. Характер і обсяг наданих послуг. Інкубатори та акселератори зазвичай 
пропонують п’ять послуг і ресурсів, таких як доступ до фізичних ресурсів, 
інформаційна підтримка, доступ до фінансових ресурсів, пряма технічна 
підтримка підприємців і доступ до мереж відповідних контактів. Організа-
ції, які мають менше чотирьох із цих послуг, технічно не повинні вважатися 
інкубаторами.

5. Партнерські мережі. Одним із найважливіших компонентів для інкуба-
торів і, зокрема, акселераторів, зосереджених на залученні ринку, є партнер-
ські мережі, включаючи наставників, корпоративних партнерів і постачаль-
ників послуг. 

Багато інкубаторів і акселераторів  наприклад, включають надання таких 
послуг, як юридичні консультації, бухгалтерський облік, фінансовий ме-
неджмент та інші.

Акселератори та інкубатори діють на ринках як життєво важливі механіз-
ми для просування інновацій та сталого економічного розвитку. Багато ініці-
атив і проектів, які можна прискорити, мають більші шанси на виживання в 
майбутньому, і саме підприємець повинен вивчити індивідуальну можливість 
приєднання до кожної з програм, враховуючи зазначені фактори, такі як: 

– стадія зрілості суб’єкта; 
– узгодження потреб підприємця з місією, метою та фокусом діяльності; 
– політика відбору та впровадження; 
– характер і обсяг послуг, що надаються, а також мережу партнерів.
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Комунікація є важливою частиною успіху будь-якого бізнесу. Процес пе-
редачі інформації від однієї особи до іншої у зовнішньому та внутрішньому 
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середовищі компанії відіграє вирішальну роль у діловому спілкуванні між 
усіма членами та зацікавленими сторонами компанії. 

Термін “бізнес-комунікація” походить від загального ділового спілкуван-
ня, пов’язаного з бізнесовою діяльністю. Іншими словами, спілкування між 
діловими сторонами або людьми для вирішення ділових завдань.

Зміст поняття “управління бізнес-комунікаціями” розглядається дослід-
никами у площині створення та реалізації найоптимальніших для організації 
внутрішніх та зовнішніх комунікативних каналів, інтеграція яких забезпечує 
формування потенціалу якісної організаційної взаємодії та сприяє створен-
ню оригінального дизайну організаційної культури [1; 9, с. 115–116]. 

Актуальними трендами діджиталізації бізнес-комунікацій натепер вбача-
ються: посилення значення горизонтальних зв’язків (від управління людьми 
і проєктами до управління емоціями і натхненням), перетворення роботи в 
напружену захоплюючу гру (потребує зміни концепції офісного простору), 
перехід від текстів до відео та візуалізація великих масивів тексту в інфо-
графіку, наповнення каналів компанії в соцмережах ексклюзивними матері-
алами, конвергенція корпоративного контенту, введення чат-ботів, розроб-
ка корпоративних порталів, освоєння telegram-каналу, використання його в 
якості агрегатора всього корпоративного контенту, зміна формату комуніка-
цій (від режиму інформування до діалогу; хакатони, дискусії, ігровий фор-
мат замінюють монологи і лекції) [2; 11]. 

Основні елементи комунікації:
– Відправник
– Ділова інформація
– Адресат
– Зворотній зв’язок
Зазначене ділове спілкування — це процес, у якому відбувається обмін 

інформацією або діловими новинами між різними діловими сторонами, та-
кими як клієнти, постачальники, бізнес-клієнти, співробітники тощо, для 
ефективного управління бізнесом.

Крім того, це передбачає регулярний потік інформації, а зворотній зв’язок 
вважається ключовим і важливим аспектом ділового спілкування. 

Нижче наведено основні методи спілкування в бізнесі:
1. Особисте (віч-на-віч) ділове спілкування. Особисте спілкування є  

найпоширенішим і бажаним методом ділового спілкування. Як пра-
вило, це зустрічі чи конференції, які є форматом спілкування віч-на- 
віч. 

2. Спілкування за допомогою системи електронної пошти. Електронна 
пошта стала найбільш широко використовуваною системою зв’язку в 
будь-якому бізнесі. Завдяки функції надсилання та отримання маси 
або кількох повідомлень одночасно електронна пошта вважається од-
ним із переважних методів ділового спілкування. 

3. Веб-конференції. У методі веб-конференцій ділового спілкування Ін-
тернет використовується для спілкування під час зустрічей, конфе-
ренцій, презентацій, семінарів і навчання. Він включає такі функції, як 
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обмін файлами, екранами, спілкування в режимі реального часу, запи-
сування тощо. 

4. Письмове спілкування. Письмове ділове спілкування є офіційною та 
детальнішою формою спілкування, ніж інші методи. Різні засоби пись-
мового спілкування включають офіційні листи, брошури, плакати 
тощо.

5. Інші методи. Існують інші методи ділового спілкування, наприклад  
система обміну миттєвими повідомленнями. Ця технологія проста у 
використанні, оскільки можна легко спілкуватися з людьми під час 
роботи поза межами підприємства та вести розмови, не чекаючи так 
довго.

Важливість ділового спілкування в організації можна побачити в наступ-
ному:

1. Допомагає підвищити продуктивність. Ефективне ділове спілкування 
підвищує продуктивність персоналу, покращуючи командну роботу. 

2. Допомагає збільшити кількість клієнтів. Клієнти є важливою частиною 
будь-якого бізнесу, і ефективне ділове спілкування може сприяти залученню 
нових клієнтів і утриманню поточних клієнтів. 

3. Покращує ділове партнерство. Ділове спілкування також покращує 
партнерство в бізнесі. Воно відіграє важливу роль у роботі із зовнішніми біз-
нес-клієнтами або постачальниками. 

4. Сприяє інноваціям у бізнесі. Ефективне ділове спілкування сприяє ін-
новаціям у бізнесі, а також допомагає працівникам відкрито висловлювати 
свої ідеї та пропозиції. 

5. Обмін інформацією. Ділова комунікація необхідна організації для обмі-
ну інформацією з внутрішніми та зовнішніми зацікавленими сторонами. Це 
допомагає ефективно досягати поставлених цілей.

6. Підготовка планів і політики. Завдяки ефективній діловій комуні-
кації організації можуть правильно розробляти свої плани і політику. Для  
підготовки цих планів і політики потрібна відповідна інформація. Завдя-
ки спілкуванню різні менеджери отримують інформацію надійними кана- 
лами.

7. Виконання або реалізація планів і політики. Щоб своєчасно запровади-
ти або виконати підготовлені політики і плани, керівники повинні повідоми-
ти про це всій організації. 

8. Підвищення ефективності співробітників. Ефективне ділове спілку-
вання відіграє ключову роль у підвищенні ефективності персоналу. За до-
помогою комунікації співробітникам описуються різні плани та політики, 
важливі проблеми, цілі організації тощо, що покращує їхні знання та робить 
їх ефективними для ефективного виконання завдань.

9. Досягнення цілей. Завдяки ефективному діловому спілкуванню спів-
робітники стають уважними та продуктивними у виконанні своєї роботи, що 
призводить до своєчасного виконання завдань та легкого досягнення цілей.

10. Допомога у вирішенні проблем або питань. Через різні канали зв’язку 
менеджери отримують інформацію про різні рутинні та нестандартні пробле-
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ми, і на основі цього вони можуть вжити необхідних заходів для вирішення 
цих проблем.

11. Полегшує прийняття рішень. Для прийняття ефективних рішень по-
трібна актуальна інформація. Використовуючи ефективну комунікацію, ме-
неджери можуть отримувати інформацію з різних джерел і використовувати 
її для прийняття правильних рішень.

12. Покращує виробничі стосунки між працівником і керівництвом. На 
робочому місці між працівниками та адміністрацією є виробничі стосунки. 
Успіх будь-якого бізнесу залежить від здорових виробничих відносин. Чима-
лу роль у збереженні гармонії в цьому відіграє ділове спілкування.

13. Допомагає в просуванні бренду та продукту/послуги. У сучасному 
конкурентному бізнес-середовищі багато компаній пропонують подібні види 
продуктів або послуг. Щоб добре продавати свою продукцію, компаніям по-
трібна краща комунікація для ефективного просування продуктів і послуг.

14. Зменшує ймовірність конфліктів. Завдяки ефективній комунікації різ-
ні ділові сторони можуть легко обмінюватися інформацією. Завдяки цьому 
між ними стає менше конфліктів, суперечок, суперечок.

15. Підвищує рівень задоволеності співробітників. Ефективна комуніка-
ція, яка є чесною та прозорою, створює кращі взаємні зв’язки та розуміння 
між співробітниками та керівництвом.

16. Підвищує лояльність співробітників. Завдяки ефективній діловій 
комунікації працівники час від часу добре інформуються про свою роботу. 
Крім того, працівники отримують подяку, винагороду як у грошовому, так і в 
негрошовому вираженні за кращу роботу. 

17. Підвищує ефективність менеджерів і веде до ефективного лідерства. 
Ефективне ділове спілкування призводить до підвищення операційної ефек-
тивності менеджерів. За допомогою прозорого спілкування керівники мо-
жуть безперешкодно виконувати різні управлінські функції, такі як плану-
вання, керівництво, організація, контроль тощо. 

18. Належне функціонування різних відділів. Якщо інформація безпере-
бійно та ефективно обмінюється між відділами та всередині відділів, тоді 
різні відділи будь-якого бізнесу, такі як бухгалтерія, фінанси, закупівлі, 
операції, кадри, ІТ, виробництво тощо можуть виконувати свої функції та 
завдання точніше та своєчасніше.

Отже, розвиток бізнес-комунікацій сприятиме ефективній взаємодії ком-
панії з  внутрішнім та зовнішнім бізнес-середовищем в контексті забезпечен-
ня конкурентоспроможності в умовах, що змінюються.
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КУЛЬТУРНО-ПІЗНАВАЛЬНИЙ  ТУРИЗМ  У  РУМУНІЇ:  
ПЕРСПЕКТИВИ  РОЗВИТКУ 

Румунія — найпрекрасніша країна Південно-Східної Європи, країна Кар-
пат, Чорного моря і Дунаю. Країна володіє найбагатшими природно-кліма-
тичними ресурсами, історичними і культурними цінностями, що дає їй всі 
шанси на успішний розвиток туристичного бізнесу. Пріоритетна увага по-
винна бути приділена пізнавальному, історико-культурному і розважально-
му туризму. Хороші перспективи має Румунія також для розвитку екологіч-
ного і пляжного туризму.

У цей час туристи практично не володіють інформацією про туристський 
бізнес Румунії. Надто рідко можна зустріти гідні публікації про культур-
но-історичний потенціал Румунії в журналах туристської спрямованості. 
І, нарешті, самопрезентація Румунії на міжнародному туристському ринку 
також слабо організована. Про це свідчить той факт, що один з перших ту-
ристських ярмарків в Румунії був організований лише в 2001 р. Причому в 
експозиції були представлені лише декілька фірм. На латвійському ринку 
румунський туристський продукт пропонують далеко не всі оператори внас-
лідок специфічних особливостей країни подорожі.

Таким чином, основна задача полягає в тому, щоб:
– вивчити проблеми туристичного бізнесу Румунії;
– описати географічне положення, рельєф, кліматичні і екологічні особли-

вості країни, а також визначні культурно-історичні пам’ятки Румунії;
– встановити можливі напрями туризму.
Проблеми розвитку туризму в Румунії
Східна Європа, незважаючи на наявність тут багатоманітних рекреацій-

них і пізнавальних ресурсів, по розвитку туризму значно відстає від Західно-
європейського регіону, що пояснюється наступні чинниками:

1. В країнах Східної Європи процес переорієнтації туристської індустрії 
від планового господарства до ринкового протікає повільно.

2. Туристська інфраструктура, а також рівень сервісу країн Східної Євро-
пи по багатьох показниках не відповідає сучасним міжнародним вимогам і 
стандартам, прийнятим в Західній Європі.

3. Нестача реклами туристського продукту багатьох східноєвропейських 
країн на західному ринку.

4. Відносно невисока купівельна здатність основної маси населення ряду 
країн Східної Європи стримує зростання туристського потоку з цих країн.
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5. По прийому гостей зі східноєвропейських країн успішно конкурують 
між собою такі традиційно туристські країни, як Греція, Туреччина, Кіпр, 
Мальта, Єгипет, Іспанія і т. д.

6. Негативний імідж Східної Європи в зв’язку з конфліктом в країнах ко-
лишньої Югославії.

Географічне розташування — Румунія розміщена у центрі Європи. На пів-
ночі і сході межує з Республікою Молдова (450 км) і Україною (169 км), на 
північному заході — з Угорщиною (443 км), на південному заході — з Югос-
лавією — Сербією і Чорногорією (476 км), на півдні — з Болгарією (608 км). 
На південному сході омивається Чорним морем.

Рельєф
Близько 30 % загальної площі — гори, 37 % — пагорби і плато, 33 % — 

рівнини. У північних і центральних районах розташовані Східні Карпати 
(максимальна висота — 2000 м) і Південні Карпати (найвища точка — гора 
Молдовяну, 2544 м), які утворюють кільцеподібну структуру. На заході — 
середньовисотні Західні Румунські гори (Апусені).

Клімат в Румунії помірний континентальний, на сході переважає мор-
ський. На рівнинах середні температури січня від 0 °С до –5 °С, в горах до 
–10 °С з короткочасними мінімумами до –30° в рік на рівнинах, в горах — до 
1500 мм. Навесні переважають прохолодні ночі і теплі дні. Літо тепле, з со-
нячними днями. Самі гарячі області влітку — Південь і Схід Румунії. Тем-
пература завжди більш прохолодна в горах. Жарке літо з великою кількістю 
сонячних днів, кількість осадків помірне, холодна зима з рясними снігопада-
ми в горах. Осінь суха і прохолодна. Зими можуть бути холодними, особливо 
в горах. Сніг в Карпатах лежить з грудня по квітень. Рясні снігопади можуть 
пройти по всій країні, з грудня до середини березня. Однак, спостерігаються 
істотні відмінності клімату між різними областями Румунії.

Екологічні проблеми країни — один із найактуальніших чинників в цей 
час, здатних несприятливо відобразитися на розвитку туризму, особливо на, 
так званому, сільському туризмі.

Забруднення атмосферного повітря і води промисловими відходами — 
серйозна екологічна проблема в центральній частині Румунії, і Джурджу, на 
півдні. Бухарест, столиця, також має серйозні проблеми із забрудненням по-
вітря. Велика частина промислових стоків країни впадає в систему ріки Ду-
най, роблячи воду небезпечною для питва і загрожуючи різноманітним еко-
системам дельти Дунаю. Її озера і болота є будинком для сотень видів птахів і 
безлічі риб і рептилій, багато які з яких знаходяться під загрозою зникнення.

Румунія вже почала інвестувати в екологічно чисті енергії, такі як енергія 
сонця, вітру і гідроенергетику. Крім того, декілька проєктів по використанню 
геотермальної енергії вже були реалізовані в країні.

Румунія має серйозні проблеми, пов’язані зі зміною клімату в формі тор-
надо, повеней і опустелювання. У країні були записи випадкового торнадо 
кінця 19 віку, але в останні декілька років число торнадо побило всі попередні 
рекорди: 9 торнадо менш ніж за рік у 2005 році. Повені в Румунії також стали 
частими і рясними, що забрало багато життів і спричинило тисячі евакуацій. 
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Ще один серйозний вплив змін в глобальному режимі клімату — посухи. Си-
ноптики передбачають, що румунський регіон Добруджія перетвориться на 
пустелю протягом наступних 100 років.

Пам’ятки Румунії — це чудова колекція пам’яток історії, культури та архі-
тектури, а також чудових природних об’єктів. Країна має багату середньовіч-
ну спадщину, що включає приголомшливі замки, старовинні церкви, красиві 
старі міста і симпатичні села. Одним з найцікавіших регіонів Румунії є Тран-
сільванія, розташована в центральній частині країни. Вона претендує на уні-
кальну культурну та архітектурну спадщину, бувши домівкою для майже 200 
саксонських сіл, церков і укріплень, побудованих між ХІІІ і XV століттями. 
Сім з укріплених саксонських церков є унікальними пам’ятками минулого і 
зараховані до списку об’єктів Всесвітньої спадщини ЮНЕСКО.

Володіючи найбагатшими природно-кліматичними ресурсами і невичерп-
ним історико-культурним потенціалом, Румунія має всі шанси на успішний 
розвиток туристського бізнесу. При цьому, пріоритетна увага повинна бути 
приділена розвитку пізнавального, історико-культурного, розважального, і 
пригодницького туризму. Непогані перспективи має Румунія для організації 
і розвитку екологічного і приморського пляжного туризму. Але всі ці пере-
ваги румунського туризму зводяться до того, що поки зберігається ситуація, 
яка в країні є нестабільною в соціально-економічному плані, а також де при-
сутній недостатній розвиток туристської і рекреаційної інфраструктури, це 
не буде відповідати потребам досвідченого західноєвропейського туриста. 
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ  ОБЛІКОВИХ  ПРОЦЕСІВ  В  УМОВАХ 
СТАЛОГО  РОЗВИТКУ

Розвиток цифрової економіки в нашій країні і у світі здійснюється швид-
кими темпами, розповсюджуючи свій вплив абсолютно на всі сфери, не ви-
нятком є і бухгалтерський облік. Сьогодні бухгалтерський облік зазнає змін, 
які передбачають інноваційні процеси створення, зберігання та передачі ін-
формації. Проте слід зазначити, що існуюча в нашій країні методологія бух-
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галтерського обліку не завжди відповідає нинішнім реаліям, що спричиняє 
появу ряду проблем із впровадженням цифрових рішень. Перспективним ін-
струментом виконання цих завдань у сучасній практиці постає цифровізація 
процесів бухгалтерського обліку та формування звітності підприємства.

Мета дослідження — обґрунтувати необхідність розвитку цифровізації та 
вивчити сучасні тенденції та перспективи використання цифрових інстру-
ментів для становлення і розвитку сталого обліку і звітності підприємств.

В умовах активної реалізації глобальної концепції сталого розвитку бух-
галтерський облік перетворюється на найважливіший інструмент її успіш-
ного впровадження в практику бізнесу, що неможливо в сучасних умовах без 
урахування тенденцій цифровізації економіки та суспільства [2].

Облік сталого розвитку є формою функціонування, яка визначається го-
ловною стратегією діяльності компанії, а також інструментом діяльності,  
що вбезпечує дію на компанію, бізнес-середовище, підприємств-конкурен-
тів, партнерів, інвесторів та інших стейкхолдерів. Проте, класична концеп-
туальна база не поширюється на нефінансову кількісну оцінку, соціальну 
або екологічну сферу. В міру розповсюдження сталого господарювання удо-
сконалюватиметься й сталий облік, котрий відбивається у нових бізнес-мо-
делях та додаткових формах фінансової звітності компаній, зокрема: еколо-
гічні та соціальні звіти, звіти зі сталого розвитку. Компанії вживають таку 
інтегровану звітність для створення сучасних інклюзивних моделей бізнесу, 
нарощування іміджевого капіталу та пошуку додаткових джерел фінансу-
вання.

Сталий облік має забезпечити повне задоволення потреб користувачів ін-
формації у фінансових і нефінансових показниках діяльності, звести до єди-
ної фінансової звітності набір звітів, які сьогодні є частково обов’язковими, а 
частково складаються суб’єктами господарювання на добровільних засадах. 
Це передбачає формування набору звітів (фінансових і нефінансових) в єди-
ну інтегровану систему, яка буде універсальною та зрозумілою для всіх кори-
стувачів за форматом представлення даних та їх інтерпретації [2; 3].

Використання цифрових технологій в бухгалтерському обліку значно 
підвищує його ефективність. Бухгалтер може отримати необхідні результа-
ти за короткий проміжок часу, не вдаючись до ручної вибірки. Сьогодні в 
бухгалтерському обліку ключовим інструментом роботи з інформацією є ін-
дивідуальний комп’ютер з активним застосовуванням автоматизованих сис-
тем обліку. Активне впровадження електронного документообігу передбачає 
цифровий формат усіх документів. Їх можна зберігати в хмарному середови-
щі, одержуючи доступ до даних через спеціальні веб-програми.

Доцільно виділити такі етапи цифровізації облікових процесів в умовах 
сталого розвитку:

1. Підготовчий етап допускає встановити суцільну мету та локальні зав-
дання, охарактеризувати обсяги та обмеження реалізації, насамперед техно-
логічні. Впровадження потребує коригування структури, інформаційних по-
токів між підрозділами, внутрішніх стандартів та положень бухгалтерського 
обліку. 
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2. Етап впровадження — передбачає отримання синергічного ефекту від 
використання організаційної структури та документообігу, раціоналізації 
взаємодій в системі бухгалтерського обліку з деталізацією його положень 
і стандартів. При цьому підвищується прозорість та керованість, забезпе-
чується оперативне коригування відхилень та окремих елементів під час ре-
алізації проєкту ІТ-модернізації. 

3. Етап застосування — характеризується поєднанням професійних аспек-
тів обліку та ІТ-інфраструктури, описує задуми у вирішенні проблем шах-
райства, перекручення інформації про економічну реальність, задоволення 
інтересів окремих користувачів у якісній інформації щодо внутрішніх та зов-
нішніх процесів суб’єкта управління.

Наразі цифровізація обліку тільки набирає розповсюдження, а переваж-
ними її продуктами є спеціалізовані мобільні сервіси, електронні таблиці, а 
також формування цифрової звітності. Цифрова економіка в обліку має низ-
ку переваг: можливість працювати дистанційно, ведення процесів бухгал-
терського обліку автоматизовано, підвищення рівня продуктивності праці, 
використання удосконалених інформаційних технологій, зменшення доку-
ментообігу, зниження собівартості виробництва підприємства. Разом з тим, 
Рада з міжнародних стандартів аудиту (IFAС) наразі звертає увагу на чергові 
недоліки цифрового обліку та звітності: вагомі витрати на використання; не-
узгодженість методичних підходів та загальної таксономії цифрової фінансо-
вої звітності, зокрема, зі сталого розвитку; невисока ступень інтегрованості у 
порядок єдиної цифрової платформи звітності фінансових структур (банків, 
бірж, які застосовують звітність як передумову допуску підприємства на фі-
нансові ринки); невисокий валовий попит на цифрову звітність підприємств; 
закономірність чергової більш близької кооперації та узгодження цифрового 
обліку і звітності із аудиторськими та страховими компаніями; нерозвиненість 
спеціалізованих цифрових платформ, які б нині могли у повній мірі вдоволити 
інформаційно-технологічні вимоги сталого бухгалтерського обліку і звітності.

Цифровізація бухгалтерського обліку являє собою здатність активізації 
процесів гармонізації та уніфікації бухгалтерського обліку та фінансової 
звітності, шляхом якої плавно рухається національна система. Імплемен-
тація (впровадження) цифрових інструментів, які об’єднані загальною гло-
бальною метою досягнення цілей сталого розвитку, інтегрує національну 
систему обліку та звітності в глобальний простір, наближає її до провідної 
практики обліку та використання даних, сприяє трансформації організацій-
них структур управління відповідно до ключових тенденцій та вимог світо-
вого соціально-економічного співтовариства [1].

Враховуючи сформульовані вище раціональні положення, основні пере-
ваги технологій цифрового обліку полягають у наступному: 

– полегшення звичного виробництва і розширення функцій віртуально-
го осередку; 

– поліпшення методів структури стратегії ведення бізнесу з урахуванням 
позицій цифровізації основних процесів, приміром інструментарію за-
стосування обліку;
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– оптимізація та полегшення цифрових платформ для роботи бухгалтер-
ського апарату; 

– мінімізація похибок у обчислювальних розрахунках апаратом бухгал-
терії підприємства;

– скорочення часу виконання бухгалтерією трудомістких завдань.
Проведені дослідження дозволяють зробити висновок, що сфера бухгал-

терського обліку є однією з перших за глобальною автоматизацією процесів 
управління та найбільш перспективною з точки зору подальшої цифровіза-
ції. 

Формування єдиних інформаційно-аналітичних платформ, складання 
звітів сталого бізнесу стають необхідною аналітичною основою для досяг-
нення цілей сталого розвитку як у національному, так і в глобальному мас-
штабі. Цифрові засоби обліку та звітності стануть необхідним підґрунтям 
для інтеграції учасників глобальних процесів сталого розвитку, що дозво-
лить об’єднати національні зусилля та вирішити життєво важливі соціаль-
ні завдання для всього світу для забезпечення гідного рівня якості життя 
нинішніх і майбутніх поколінь.
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ВНУТРІШНЄ  СЕРЕДОВИЩЕ   
ТУРИСТИЧНОГО  ПІДПРИЄМСТВА  ТА  ЙОГО  ЕЛЕМЕНТИ 

Внутрішне середовище підприємства визначається внутрішніми чинни-
ками, тобто ситуаційними рушійними силами. Основними ситуаційними 
елементами внутрішнього середовища туристичного підприємства є цілі, 
структура, завдання, технологія, працівники та ресурси. Ці змінні зазвичай є 
результатом управлінських рішень, тобто характеризують виробничий цикл 
і потребують уваги з боку керівництва.
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Проектування елементів внутрішнього середовища відбувається з огляду 
на специфіку сфери надання туристичних послуг, кола споживачів, ринкової 
кон'юнктури, умов господарювання. Система управління при формуванні 
внутрішнього середовища туристичного підприємства має забезпечити від-
повідність характеристик його найважливіших складових умовам зовніш-
нього середовища, в яких функціонує суб’єкт господарювання.

Деякі ситуаційні елементи внутрішнього середовища стають бар’єрами у 
функціонуванні туристичного підприємства, тому керівництво має врахува-
ти їх у своїй роботі (бар’єр стосунків з підлеглими, передача знань і досвіду). 
У туризмі трапляється і такий бар’єр, як завищені вимоги до працівників 
щодо знання туристичного продукту, тобто керівник очікує від підлеглих 
глибоких знань зон відпочинку, традицій, що набуваються лише з досвідом.

Для ефективного господарювання туристичне підприємство має сфор-
мувати загальні цілі. Ціль — це конкретний кінцевий стан або очікуваний 
результат діяльності організації (групи). Загальні цілі розробляються на ос-
нові місії підприємства (чітко окреслена його причина існування). Так, у за-
кладах розміщення місією є задоволення потреб споживачів у тимчасовому 
проживанні й одержання завдяки цьому максимально можливого прибутку. 
Цілі розробляються вищим керівництвом підприємства і доводяться до кож-
ного підрозділу (служби). Виходячи із загальних цілей, кожний підрозділ 
(служба) розробляє власні (локальні) цілі для досягнення загальних.

Ефективна діяльність туристичного підприємства неможлива без спеціа-
лізованого поділу праці, за яким кожний вид роботи доручається тим фахів-
цям, котрі можуть її зробити краще, ніж інші. Результатом вертикального і 
горизонтального поділу праці е структура організації.

Структура підприємства — Логічне співвідношення рівнів управління 
і функціональних одиниць, побудованих у такій формі, яка дає змогу най-
більш ефективно досягати цілей. Формування структури туристичного під-
приємства зумовлено багатьма чинниками: туристичною спеціалізацією, 
розмірами, масштабами діяльності, стратегією тощо.

Технологія має вирішальне значення у процесі формування і надання ту-
ристичного продукту, забезпечуючи його конкурентоспроможність. Однак 
вибір технології доцільно здійснювати з огляду на вимоги того сегмента, для 
якого працює туристичне підприємство.

Завдання — це певна робота, серія робіт або частина роботи, що має бути 
виконана заздалегідь встановленим способом у визначений термін. З техніч-
ного погляду завдання адресовані посаді, а не працівникові, що її обіймає. 
Завдання традиційно поділяють на три категорії. Це робота з людьми, пред-
метами (машинами, обладнанням, інструментами) та інформацією.

Ресурси — це природні, сировинні, матеріальні, фінансові та інші цінно-
сті, які можуть бути використані за потреби для створення товарів, надання 
послуг, одержання певних результатів. Йдеться про ресурси, якими володіє 
туристичне підприємство, але ще не використовує для своєї діяльності. Ос-
новними ресурсами для забезпечення виробничо-господарської діяльності 
підприємства є такі:
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– трудові (робоча сила);
– матеріальні (сировина, матеріали, комплектуючі тощо);
– фінансові (власні кошти, кредити, інвестиції);
– інформаційні (результати маркетингових досліджень, замовлення, за-

пити, повідомлення тощо);
– технологічні (техніка, прийоми, технологія);
– енергетичні (паливо, мастила тощо).
Стрижнем внутрішнього середовища підприємства є Трудові ресурси. 

Якщо донедавна конкурентна боротьба підприємств була зосереджена у сфе-
рі технічного прогресу, вдосконалення технологій, організаційних структур, 
маркетингу, то нині до найважливіших чинників економічного успіху нале-
жить ефективне управління персоналом. Успіх туристичного підприємства 
залежить від того, хто і як надає туристичні послуги, від сформованого у пра-
цівників ставлення до праці, до своєї організації.

Щоб оцінити внутрішнє середовище туристичного підприємства вико-
ристовують такі показники:

1. Загальні характеристики туристичного підприємства (імідж туристич-
ного підприємства, конкурентоспроможність, рівень спеціалізації, капітало-, 
трудомісткість, місцезнаходження та ін.).

2. Матеріально-технічна база.
3. Сфера маркетингу (маркетингові стратегії, розміри сегментів ринку, 

рівень продажу, структура та кількість продукції, витрати на дослідження 
ринку тощо).

4. Сфера виробництва (стан матеріально-технічної бази, виробничі по-
тужності та їх завантаження, рівень оновлення устаткування, ефективність 
виробництва тощо).

5. Сфера фінансів (ліквідність, розміри заборгованості, прибутковість, рі-
вень реінвестування, обсяги та напрями інвестицій тощо).

6. Характеристика організації та управління (технологія управління та 
специфіка побудови апарату управління та інформаційних систем, норми, 
правила, процедури, розподіл прав і обов’язків, система контролю діяльності 
фірми, техніко-організаційний рівень виробництва тощо).

7. Сфера персоналу (структурні рівень кваліфікації персоналу, систе-
ма заробітної плати та рівень доходів робітників, можливість залучення та 
ефективного використання висококваліфікованих кадрів).

8. Характеристика рівня організаційної культури (трудова дисципліна, 
мораль, атмосфера та клімат у колективі).

Крім наведених чинників, кожна туристичне підприємство для аналізу 
власного внутрішнього середовища має використовувати і систему інших 
чинників, що відображають особливості її діяльності.
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ОБЛІК  ВИРОБНИЧИХ  ВИТРАТ  У  ПОЛІГРАФІЇ  
В  УМОВАХ  ЦИФРОВІЗАЦІЇ  БІЗНЕСУ 

В умовах ринкової цифрової економіки виникає необхідність ґрунтовної 
переорієнтації системи оцінювання функціонування сучасних суб’єктів го-
сподарювання різних форм власності. Суттєвою мірою вирішення поставле-
них завдань ефективного розвитку та економічного зростання підприємств 
поліграфії залежить від системи удосконалення управління витратами ви-
робництва та собівартістю продукції друку.

Нинішня система бухгалтерського обліку повинна активно бути спрямова-
на на: успішне забезпечення реального використання ринкових інструментів 
та базуватися на ефективній системі управління витратами; обґрунтований 
єдиний підхід до вирішення завдань, насамперед, обліково-економічних неза-
лежно від рівня управління; перспективу управління витратами на різнома-
нітних етапах виробничого циклу; використання ефективних методів опти-
мізації витрат; швидке відображення економічної інформації; використання 
нової техніки та передових технологій. У зв’язку з цим постає необхідність 
безкомпромісної зміни виробничого механізму, що регулює економічні про-
цеси. Це зумовило створення якісно-нової системи управління, оновлення 
змісту та методології бухгалтерського обліку витрат на виробництво друкова-
ної продукції та контролю цього процесу.

Значний внесок у вирішення проблем обліку виробничих витрат підпри-
ємств поліграфії зробили як вітчизняні так і зарубіжні вчені-дослідники,  
зокрема: Бутинець Ф. Ф., Валуєв Б. І., Воронкова В. Я., Гуцайлюк З. В., Ісако-
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ва М. Є., Лінник В. Г., Мних Є. В., Пушкар М. С., Сопко В. В., Ткаченко Н. М., 
Чепурін В. О., Чумаченко М. Г., Шкарабан С. І. та інші науковці. Зважаючи 
на те, що певні аспекти економічного змісту, методики обліку, порядку фор-
мування та розподілу виробничих витрат у підприємствах поліграфії наразі 
лишаються дослідженими недостатньо, а також носять проблемний характер, 
вважаємо за доцільне більш детально обґрунтувати економічний зміст та те-
оретичні основи формування цих витрат. У зв’язку з цим, в сучасних умовах 
цифровізації бізнесу, необхідно створити таку систему обліку виробничих ви-
трат, яка б задовольняла потреби користувачів облікової інформації, а голов-
не — потреби управління.

Процес трансформації системи бухгалтерського обліку в ринкове цифрове 
середовище поліграфічних підприємств є неадекватним сучасним вимогам. 
До ключових гальмуючих чинників доцільно віднести:

• використання застарілих інструктивно-методичних матеріалів з органі-
зації обліку витрат на виробництво продукції поліграфії;

• невідповідність діючим правилам регулювання відображення витрат у 
чинній нормативній та правовій базі;

• недосконалість первинних документів з обліку собівартості продукції 
друку;

• несумісність специфіці виробництва поліграфії номенклатури статей 
обліку витрат;

• відсутність належного нормування витрат за статтями, що обмежує 
контрольні функції обліку за місцями виникнення витрат та за центра-
ми відповідальності;

• низька ефективність автоматизованих процесів обробки облікової ін-
формації.

За таких обставин недостатня вивченість проблем обліку собівартості про-
дукції та необхідність їх вирішення з урахуванням вимог Національних поло-
жень (стандартів) бухгалтерського обліку в ринкових умовах діяльності полі-
графічних підприємств зумовили вибір теми дослідження, мету, завдання та 
її основні напрямки.

Метою дослідження є удосконалення методичних та організаційних основ 
обліку собівартості продукції друку на підприємствах поліграфії для забезпе-
чення їх ефективного функціонування в умовах ринкових відносин та цифро-
візації бізнесу.

Сьогодні багато економістів дотримуються думки, що створення адаптив-
ної системи обліку витрат у форматі фінансового та управлінського обліку 
забезпечить ефективність аналітичних та прогнозних інструментів, здатних 
підвищити ефективність управління елементами витрат суб’єкта господарю-
вання, сприятиме визначенню ефективних заходів щодо здешевлення про-
дукції та, відповідно, впливу на посилення конкурентоспроможності підпри-
ємств, приміром поліграфічної галузі.

Облік витрат на вітчизняних підприємствах, незалежно від організацій-
но-правової форми та виду їх діяльності, регулюється нормами НП(С)БО 
16 “Витрати” [3] та рядом інших нормативно-правових актів, що регулюють 
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організацію бухгалтерського обліку в Україні. Однак, як зазначається в те-
матичній літературі, узагальнена інформація, наведена в цьому стандарті, 
не дає змоги повністю структурно представити витрати поліграфічного під-
приємства з урахуванням специфіки його діяльності. У зв’язку з цим на де-
яких поліграфічних підприємствах деталізація синтетичних рахунків витрат 
здійснюється шляхом створення нових субрахунків, які б давали адекватну 
облікову інформацію про весь технологічний процес. Враховуючи те, що об-
лікові процеси, пов’язані з витратами, повинні бути комплексно відображені, 
підприємству необхідно, крім існуючого фінансового та податкового обліку, 
організувати управлінський облік.

Розробка системи управлінського обліку для конкретного підприємства  
є трудомістким і дорогим процесом, що потребує значних фінансових вкла-
день — початкових на розробку, впровадження постійних операційних витрат 
на використання цієї системи. Такі витрати зумовлюють зростання собівар-
тості продукції в цілому та питомої ваги проміжних витрат. Крім того, у сві-
товій практиці не існує методики, за якою можна було б оцінити ефект від 
впровадження системи управлінського обліку, а тому підприємства впрова-
джують таку систему в повному форматі дуже обмежено. Таким чином, про-
блема інформаційно-аналітичного забезпечення оптимізації та мінімізації 
витрат на багатьох підприємствах вирішується менш витратними методами, 
виходячи з їх фінансових можливостей, стратегічних цілей, структури управ-
ління, загального формату інформаційної системи підприємства тощо. У кри-
зовий період необхідні радикальні дії з боку поліграфічного підприємства, які 
мають бути спрямовані на споживача: участь підприємства у масових заходах, 
книжкових форумах (завоювання споживача чи створення умов, які б сприя-
ли зростанню) попиту на продукцію в майбутньому, що вимагає додаткових 
витрат. Зростання таких загальновиробничих витрат потребує розробки ме-
тодичних положень щодо їх розмежування між суміжними періодами (витра-
ти діяльності, витрати майбутніх періодів) з метою об’єктивного визначення 
рентабельності або свідомого субсидування окремих видів збиткової на да-
ний момент продукції [1].

Характер обліку витрат на поліграфічних підприємствах повинен врахо-
вувати обсяг індивідуальних замовлень (тиражів), рівень організації вироб-
ництва, асортимент продукції друку. Специфіка технологічних особливостей 
поліграфічного виробництва, і, відповідно, бухгалтерського обліку включає 
витрати на наймання персоналу (облік витрат на оплату праці — авторський 
гонорар, гонорар за художні та графічні роботи тощо). Так само, як специфіч-
ний можна відзначити такий обліковий аспект, як групування загальновироб-
ничих витрат видавництва та їх розподіл (витрати на редакцію, витрати на 
художньо-графічне оформлення видань, сплачені стороннім організаціям). 
Зазначені особливості пов’язані з тим, що розрахунок собівартості продукції 
друку необхідний для кожного конкретного видання (асортименту видавни-
чої продукції).

Для поліграфічного підприємства оптимальний метод обліку витрат і 
калькулювання собівартості продукції (робіт, послуг) переважно базується 
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на позадоговірному обліку з використанням елементів нормативного методу. 
На кожне замовлення поліграфічного підприємства відкривається аналітич-
на картка обліку витрат, у якій зазначаються тираж, обсяг і формат друкова-
ного видання, операції з його виготовлення, планова собівартість тощо. Дані 
в картці повинні збігатися з даними друкованого видання, первинних доку-
ментів і відображаються на рахунку 23 “Виробництво” до завершення робіт за 
цим замовленням.

Прямі витрати на поліграфічні роботи включають витрати на виготовлен-
ня друкарських форм, зокрема ілюстративних, набір рукопису (у разі, коли це 
виконує поліграфічне підприємство), поліграфічні витрати, витрати на бро-
шурно-палітурні та обробні роботи. До прямих матеріальних витрат належать 
витрати на папір і палітурні матеріали. Для друкарні, де асортимент матері-
алів, що використовуються у виробництві, досить різноманітний, оптималь-
ним методом оцінки матеріалів при їх витраченні є метод середньозваженої 
собівартості.

Розрахунок витрат на поліграфічні роботи може здійснюватися різними 
способами: розрахунок витрат на кожне окреме видання; на основі типових 
калькуляцій окремих груп (серій) видань; коригування звітних даних за по-
передній період. В сучасних умовах жорсткої конкуренції в поліграфічній 
галузі для забезпечення ефективного контролю за матеріальними витратами 
вочевидь необхідно застосовувати методи документального оформлення від-
хилень від норм та інвентаризації з відображенням відхилень в системі об-
ліку. Інвентарний метод доцільно застосовувати для матеріалів, використан-
ня яких не нормується, або за наявності недосконалої системи нормування. 
Контроль за витратою паперу для друку та використанням інших виробничих 
запасів має ефективно здійснюватися методом документального оформлення 
відхилень від норм, за яким складається додатковий сигнальний документ на 
понаднормовий відпуск.

Внаслідок стрімкого впровадження в технологію поліграфічного вироб-
ництва новітньої електронно-обчислювальної техніки виникла об’єктивна 
необхідність перегляду методів формування, обробки та подання облікової 
інформації про собівартість і рентабельність окремих видів і груп продукції 
поліграфії. Важливою складовою удосконалення обліку витрат на полігра-
фічних підприємствах є розробка адекватних технологічним особливостям 
галузі “Методичних положень калькулювання собівартості поліграфічної 
продукції”, що дозволить в методиці бухгалтерського обліку підприємства 
сформулювати систему додаткових аналітичних рахунків (субрахунків), 
здатних забезпечити більш об’єктивне визначення собівартості та рентабель-
ності окремих видів продукції поліграфії та запасів.

Література

1. Барановський Н. І. Облік і контроль витрат виробництва на поліграфічних під-
приємствах України: автореф. дис. ... канд. екон. наук: спец. 08.06.04. Терноп. 
держ. екон. ун-т, 2005. 21 с.



248

2. Кравчук О., Єгорова Ю. Облік виробничих матеріальних витрат. Головбух. 2010. 
№ 8(679). С. 33–36. 

3. НП(С)БО 16 “Витрати”. Затверджене Наказом МФУ від 31.12.1999 р., № 318. 
Із змінами, внесеними згідно з Наказом Міністерства фінансів від 11.12.2006 р.,  
№ 1176.

ТАБАЧеНКО Данил Аркадійович
аспірант Навчально-наукового інституту управління економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

УПРАВЛІНСЬКІ  ПРОЦЕСИ  В  ТУРИЗМІ  ЯК  ЗАСОБИ 
РОЗВИТКУ  ЗДОРОВ’Я  ТА  БЕЗПЕКИ  СУСПІЛЬСТВА 

На розвиток туризму в світі здійснюють вплив науково-технічний про-
грес, підвищення якості життя населення, збільшення тривалості вільного 
часу, відпусток, економічна і політична стабільність і ряд інших чинників.

Десятиліття глибоких змін і перетворень, що значно змінили політичні, 
соціально-економічні умови і духовне життя нашої країни запам’ятається 
тим, що визначена нова система цінностей і покладено початок вироблення 
стратегії розвитку України в новому тисячолітті. Народжується нове, орієн-
товане на здоров’я суспільство, яке вимагає від кожної людини володіння су-
часними знаннями, професійними навиками, культурою мирного існування.

Здоров’я населення є ключовою проблемою нашої країни. її витоки ле-
жать, практично, у всіх сферах життя і діяльності держави і найбільш яскра-
во виявляються в кризовому стані систем охорони здоров’я і соціального 
захисту населення, стрімкого зростання споживання алкоголю і наркотич-
них речовин. Наслідками цього глибокого системного процесу є різке скоро-
чення народжуваності та середньої тривалості життя, погіршення здоров’я 
людей, деформація демографічного і соціального складу суспільства, підрив 
трудових ресурсів як основи розвитку виробництва, ослаблення фундамен-
тального осередку суспільства — родини. 

Такий розвиток демографічних процесів обумовлює зниження етичного, 
духовного і творчого потенціалу суспільства. Проте необхідно відзначити, 
що, не дивлячись на серйозність вказаних проблем, фактично не зроблено 
жодних серйозних дій. В результаті, ми спостерігаємо розвиток процесу 
деградації та руйнування генофонду народів України. Так, наші державні 
керівники по охороні здоров’я наводять дані про те, що за останні п’ять ро-
ків, зросло число насильницьких смертей — від нещасних випадків, отруєнь, 
травм — в 1,8 разу, від отруєнь алкоголем в 2,7 разу. У доповідях про роз-
виток людського потенціалу в Україні за 2021 рік наведені наступні факти: 

– знижується кількість реєстрованих браків, зростає кількість розлучень; 
– зростає частка позашлюбних народжень; 
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– продовжує знижуватися чисельність населення; 
– змінилася система цінностей і пріоритетів українців (охорона здоров’я 

і, тим більше, здоровий спосіб життя займають одне з останніх місць, напри-
клад, мати можливість забезпечити дітям хорошу освіту віддають перевагу 
31,8 %, проти 1,7 % що віддають перевагу можливості вести здоровий спосіб 
життя) [4, с. 48].

В цілях виходу з цієї складної ситуації, забезпечення національної без-
пеки, захисту культурної, духовно-етичної спадщини, історичних традицій 
і норм суспільного життя нові доктрини здорового способу життя повинні 
включати такі найважливіші складові, як: освіченість, турботу про власне 
здоров’я, потребу в творчій праці, духовність і чисте навколишнє середови-
ще. Саме розвитку цих цінностей, а особливо — поліпшенню здоров’я і безпе-
ки суспільства сприяє розвиток туризму.

Таким чином, здоровий спосіб життя представлений як цілісна система 
життєвих цінностей людини. При цьому фіксується активна життєва пози-
ція суспільства по відношенню до свого здоров’я. Об’єднання зусиль суспіль-
них і державних владних структур дають перші реальні результати — робота 
по формуванню здорового способу життя увійшла до повсякденного життя 
освітніх установ, трудових колективів. Нам необхідно забезпечити збере-
ження свого великого культурного надбання, історичної спадщини. 

Вирішенню цієї проблеми також сприяє туризм. Особливої уваги вимагає 
пропаганда національних культур народів України і розповсюдження досві-
ду роботи з пропаганди діяльності творчих, громадських колективів дітей, 
молоді, національних общин на благо людини, народу і держави.

Література

1. Закон України “Про туризм”: За станом на 20 січня 2003 р. / Верховна Рада 
України. К.: Парламентське вид-во, 2003. 20 с.

2. Головашенко О. В. Туризм як соціальне явище і його розвиток в Україні. Нова 
парадигма: альманах наук. пр. Вип. 17. Запоріжжя: Вид-во ЗДУ, 2000. С. 6–10.

3. Каліна І. І., Левченко М. О., Кривоберець М. М. Менеджмент в туризмі: курс лек-
цій для самостійного вивчення дисципліни. К.: МАУП, 2022. 279 с.

4. Левченко М. О. Основи підприємницької діяльності в сфері готельного та турис-
тичного обслуговування: курс лекцій для самостійного вивчення дисципліни.  
К.: МАУП, 2021. 257 с.



250

ФІЛІППОВ Іван Михайлович
здобувач третього (освітньо-наукового) рівня вищої освіти  
“доктор філософії” (Phd) ПрАТ “ВНЗ “МАУП”

УПРАВЛІННЯ  ПЕРСОНАЛОМ  ТОРГОВИХ  ПІДПРИЄМСТВ 
В  УМОВАХ  РОЗВИТКУ  ЦИФРОВИХ  ТЕХНОЛОГІЙ

В умовах формування цифрової економіки різко зростає значимість 
знань та інформації для забезпечення ефективності діяльності торгових 
підприємств. Персонал набуває нових властивостей, функцій, компетенцій 
і виступає одним з головних факторів, які забезпечують розвиток торгових 
підприємств в умовах їх цифрової трансформації [1]. У разі впровадження 
цифрових технологій на торгових підприємствах є дефіцит кваліфікованих 
кадрів, що є бізнес-загрозою для їх зростання та розвитку. Найближчим ча-
сом торговим підприємствам будуть потрібні нові фахівці, які вміють пра-
цювати в галузях робототехніки, штучного інтелекту, машинному навчанні, 
3D-технологіях, кібербезпеці, захисті даних, а також знадобляться кваліфі-
ковані топ-менеджери, які зможуть здійснювати розвиток бази нових техно-
логій [2]. При цьому вони повинні володіти знаннями на стику цих областей 
[3]. Це вимагатиме змін та трансформації існуючої системи управління пер-
соналом торгових підприємств.

Одним з основних складових елементів системи управління персоналом 
є підсистема підготовки кадрів для торгових підприємств. У цифровій еко-
номіці виникає трансформація управління персоналом і використовуються 
нові принципи управління, засновані на переході від ієрархічного управ-
ління до мережевих структур — децентралізація, скорочення ієрархії та 
введення самоврядування, самоорганізація. Торгові підприємства можуть 
формувати на базі закладів вищої освіти свої базові кафедри, центри компе-
тенцій. Мобільність кадрів торгових підприємств, розташованих на відстані 
від основних центрів навчання, підвищується за рахунок використання дис-
танційних форм навчання. персонал, що вивільняється в ході впровадження 
цифрових технологій, направляється на перенавчання для роботи на нових 
робочих місцях, що формуються новими можливостями цифрової трансфор-
мації. З’являються нові форми зайнятості, пов’язані з віддаленою роботою.

Найважливіший напрямок удосконалення системи формування та ви-
користання персоналу — це зростання ефективності діяльності інститутів 
сфери освіти, зміна форм освітньої діяльності, розширення використання 
активних та інтерактивних форм навчання. При цьому відбувається форму-
вання нейро-мережевої освіти з опорою на нейрокогнітивні механізми за-
своєння нових знань з цифрової економіки, а також широке використання 
нейрокомп’ютерних інтерфейсів, штучного інтелекту, віртуальної та допов-
неної реальності в сегменті дистанційного навчання. Формуються нові вимо-
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ги цифрової економіки до навчання співробітників протягом усього життя, 
оскільки цього вимагають постійні кардинальні зміни до навичок співробіт-
ників. При цьому широко використовуються масові відкриті онлайн-курси, 
інноваційні моделі додаткової освіти, змішане навчання.

Враховуючи безпосередній вплив персоналу на результативність впро-
вадження цифрових технологій торговими підприємствами, нами запропо-
новано виділити стадії готовності підприємств до впровадження цифрових 
технологій в залежності від якісних характеристик персоналу (при цьому 
вважаємо, що чим досконаліша система управління персоналом, тим краще 
підготовлений персонал до впровадження цифрових технологій). Щоб ви-
значити ступінь готовності підприємств до впровадження цифрових техно-
логій, необхідно розглянути 4 стадії управління. Новизна запропонованої 
моделі полягає в тому, що модель включає в себе в порядку зростання чотири 
рівні готовності, що характеризуються аналітично-дослідницькою стадією 
розвитку системи управління персоналом, стадією виявлення пріоритетних 
завдань у сфері управління персоналом, стадією організації та стадією адап-
тації заходів, за відповідністю з якими оцінюється рівень готовності системи 
управління персоналом та кадрів підприємства до впровадження цифрових 
технологій.

Використання нових цифрових технологій в умовах зростання невизна-
ченості та ризиків може здаватися ефективнішим за використання персона-
лу для вирішення поточних завдань. Це зумовлено особливостями психіки 
індивідів, які формують персонал, які в умовах невизначеності знижують 
ефективність своєї роботи, припускаються помилок.

Оцінка рівня компетенцій може бути проведена експертним шляхом з ви-
користанням моделі оцінки цифрових компетенцій торгового підприємства, 
що включає інформаційну грамотність, комунікації та співпрацю, вміння 
створювати цифровий контент, безпеку, навички вирішення проблем із за-
стосуванням цифрових технологій та шкали оцінок.

Новизна положення полягає в тому, що модель оцінки цифрових компе-
тенцій персоналу торгових підприємств враховує їх сучасні вимоги до пер-
соналу, використання яких дозволяє більш точно оцінити рівень персоналу 
підприємства, необхідний для впровадження цифрових технологій.
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Цифровізація економічних процесів зараз є світовим трендом, який задає 
новітню парадигму піднесенню української економіки. Допустимий пере-
хід на цифровізацію зараз є одним із ключових пріоритетів розвитку нашої 
країни. Як слушно наголошують експерти, конкурентоспроможність країни 
в стратегічному майбутньому, а йдеться саме про нову технологічну структу-
ру, безпосередньо визначатиме ступінь цифровізації.

Цифрові технології стали основою для створення нових продуктів, цін-
ностей, характеристик і, отже, базою для одержання конкурентних плюсів 
на більшості ринків. Цифровізація дала невеликим компаніям і проектним 
групам можливість розробляти нові продукти нарівні з представленими там 
великими компаніями та швидко виводити їх на ринок. Це призвело до по-
чатку переміщення “інноваційних центрів” від великих компаній до малих 
компаній (стартапів тощо).

Цифрова трансформація створює нові унікальні системи та процеси, які 
формують нове ядро цінності (наприклад, Uber, Airbnb, цифровий банкінг 
тощо). Трансформації в промисловості відбуваються в дусі концепції “Інду-
стрії 4.0” і появи кіберіндустрій, кіберсистем і кібермашин [2].

Перешкоди для піднесенню тренду в Україні:
1. Наявність національних (державних) програм та інфраструктури для 

підтримки та стимулювання компаній використовувати цифрові ін-
струменти та розвивати інноваційне підприємництво.

2. Відсутність бачення в країні, стратегії та ініціатив щодо цифровізації 
економіки та сфер життя суспільства та країни в цілому.

3. Відсутність стійкої системи цифрового культивування навичкок та ін-
новаційне підприємництво на ступені середньої та вищої освіти, в сек-
торах економіки та в суспільстві загалом.

Можливості, які створює для України тренд цифровізації: підвищення 
конкурентоспроможності галузей економіки; розвиток цифрової економіки, 
ринку праці тощо; поява нових індустрій; розвиток інноваційного підприєм-
ництва.
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Щоб скористатися цими можливостями, головне завдання української 
влади — забезпечити (разом з бізнесом) наступні кроки:

1. Реалізація складних інфраструктурних проектів: розвиток інфраструк-
тури фіксованого широкосмугового доступу в Інтернет; розвиток інфра-
структури мобільного Інтернету; розробка радіоінфраструктури (LoRaWan 
тощо) для проектів Інтернету речей; розвиток інфраструктури публічного 
доступу Wi-Fi; розвиток комп’ютерної інфраструктури (так звана хмарна 
або віртуалізована інфраструктура); створення інфраструктури кібербезпе-
ки [3].

2. Створення м’якої інфраструктури — інфраструктуру ідентифікації та 
довіри (ідентифікатор громадянина, мобільний ідентифікатор, ідентифіка-
тор банку), інфраструктуру відкритих даних, державні послуги (електронний 
уряд), взаємодію, електронну комерцію та електронний бізнес, інфраструк-
туру транзакцій та обробки, інфраструктуру життєзабезпечення, геоінфор-
маційна інфраструктура, блокчейн інфраструктура.

3. Ініціювати та впроваджувати проекти цифрової трансформації та ін-
тегрувати ці ініціативи в проекти місцевого, регіонального та національного 
розвитку.

Зрештою, держава має стати замовником і початковим покупцем інно-
вацій та цифрових послуг, що дасть поштовх для створення нових ринків. 
Як правило, цифровізація, як і будь-які зміни, має дві сторони медалі. Вирі-
шальним ризиком цифрової трансформації економіки є допустиме зростан-
ня рівня безробіття.

Повна цифровізація в Україні призведе до втрати робочих місць серед 
громадян у певних галузях і секторах, але саме цифровізація створить нові 
напрямки, які зрештою призведуть до нового попиту через кілька років (або 
кілька місяців). І ця потреба в “руках і мізках”, як показує досвід промисло-
вих революцій, буде набагато більшою, ніж потреба минулого.

Крім того, цифровізація всіх сфер життя означатиме, що українські грома-
дяни та компанії дедалі більше відчуватимуть зростання кіберзлочинності.

Тому держава має докласти всіх зусиль для підвищення суспільної обізна-
ності про існуючі ризики та надання консультативної та технологічної під-
тримки у впровадженні та використанні безпечних інформаційно-комуніка-
ційних систем, інфраструктур і платформ.

Цифровізація значно підвищить продуктивність праці в Україні та стане 
потужним мультиплікатором, здатним у найкоротші терміни підняти україн-
ську економіку та забезпечити її реальне зростання на 10–12 % на рік.

Тема цифрового сегменту економіки стала актуальною у зв’язку з якісни-
ми змінами в економіці та суспільстві. Нові технології та платформи дозво-
ляють керівництву компаній та окремим особам ще більше знизити транс-
акційні витрати взаємодії та налагодити тісніші контакти з суб’єктами 
господарювання та державними органами. Це створює економіку, засновану 
на мережевих послугах, тобто цифрових або електронних [1].

Основною причиною розширення цифрового сегменту економіки є зро-
стання сектору транзакцій, на частку якого в розвинених країнах припадає 
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понад 70 % національного ВВП. Цей сектор включає: державне управління, 
консультаційні та інформаційні послуги, фінанси, оптову та роздрібну тор-
гівлю, а також надання різноманітних комунальних, кадрових та соціальних 
послуг. Чим більший ступінь диверсифікації та динамізму економіки, тим 
більший масштаб особливих даних циркулює всередині країни та за її межа-
ми і, відповідно, тим більше інформаційного трафіку генерується всередині 
економіки. Тому цифрова економіка найефективніше працює на ринках з ве-
ликою кількістю учасників і високим проникненням ІТ-послуг [4].

Останні є основою економічного зростання, тому їх конкретизація щодо 
визначення пріоритетів і комплексів заходів, оцінки необхідних інвестицій 
та ризиків їх максимальної віддачі є складною та актуальною проблемою для 
фахівців і державних службовців, відповідальних за формування цифровий 
сегмент економіки.

Особливу увагу, звичайно, слід приділяти моніторингу та оцінці ефектив-
ності та ефективності політики, спрямованої на цифровізацію економіки та 
соціального життя: залучення населення та громадян до навичок та знань, 
яких вимагає час. З досвіду провідних економік світу сьогодні спостерігаєть-
ся перехід до інтегрованих методів, основною метою яких є дослідження 
можливостей цифрової трансформації державного управління та перспектив 
розвитку інформаційно-комунікаційної інфраструктури на технологічній 
основі цифрові технології.

З міркувань безпеки будь-який вид електронного зв’язку надзвичайно 
вразливий — за допомогою технічних засобів з комп’ютерів можна видалити 
всю інформацію. Звичайно, методи захисту є, але стовідсоткової гарантії, що 
вони спрацюють, немає. Загроза полягає не тільки в тому, що сьогодні спец-
служби країн світу здатні підключати та “знімати” інформацію за допомогою 
технічних засобів навіть з оптоволоконних кабелів (цифрових кабелів). На 
жаль, вільний ринок цифрових електронних пристроїв дозволяє іноземним 
спецслужбам і кримінальним структурам отримувати доступ до величезних 
обсягів даних через сучасні комунікаційні мережі, що постійно несе з собою 
нові загрози та виклики. Видобуваючи інформацію, державні та приватні 
спецслужби досягли такого рівня, що можуть “зламувати” не лише канали 
зв’язку, комп’ютерні мережі, а й мозок людини. Технічно кажучи, їм потрібні 
лише дві речі: велика обчислювальна потужність — певна кількість особи-
стих даних, особливо біометричних. На сьогодні ні в кого, крім спецслужб, 
не було такої мотивації, але ситуація змінюється завдяки підвищенню ефек-
тивності машинного навчання, штучного інтелекту, розвитку психології та 
нейробіології, які необхідні для розуміння того, як працює людський мозок. 
Технічно кажучи, їм потрібні лише дві речі: велика обчислювальна потуж-
ність — певна кількість особистих даних, особливо біометричних. 

У таких умовах необхідно забезпечити безпеку основних інструментів 
цифрової економіки — захист електронних підписів, платежів, токенів, SIM-
карт, онлайн-сервісів, захист інформації в електронних хмарах, базах даних, 
розвиток криптографії та автентифікації особи. технології, захист систем 
електронного документообігу, канали передачі інформації, захист серверів, 
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безпека комерційних та державних електронних платформ, захист від загроз 
впливу через інформаційні канали на літаки, зброю, транспорт, новітні тех-
нології та ін.
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В умовах діджиталізації суспільства поступово формується цифровий сег-
мент ринку праці, а науковці все частіше звертають увагу на формуванні но-
вітнього різновиду зайнятості, цифрової. Платформи цифрової праці стали 
повноцінно використовуватись в якості важливих елементами інфраструк-
тури сучасних національних та глобальних ринків праці [1]. Через такі плат-
форми здійснюється багато робіт, як безпосередньо в мережі Інтернет, так 
і з допомогою вебсайтів (наприклад, в Україні  Upwork.com, Freelancehunt.
com, Freelance.ua тощо), або ж певних додатків (apps) (зокрема, Uber, Uklon, 
glovo тощо). За класифікацією МОП платформи цифрової праці поділяють-
ся на: інтернет-платформи (Web-based); платформи з урахуванням місцезна-
ходження (Location-based). 

Основними причинами зайнятості через цифрові платформи, як правило, 
відзначають: бажання отримати додатковий заробіток або працювати з дому, 
вищий заробіток порівняно з офлайном, прагнення самостійності, проблеми 
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з пошуком роботи в інших сферах діяльності, збільшення можливостей для 
самореалізації й отримання кращих умов роботи (вигідніші замовлення), 
дієві соціальні цифрові ліфти, можливість співпрацювати із світовими клі-
єнтами та підшуковувати роботу і завдання відповідно до своїх вподобань,  
кваліфікації тощо [2].

При цьому, роботодавці використовують “працівників” цифрових плат-
форм для уникнення певних витрат на оподаткування, мінімізації процесів, 
пов’язаних з оформленням персоналу, забезпечення належних та безпечних 
умов праці, для отримання можливостей використовувати тих працівників, 
яких невигідно постійно утримувати, з метою використання послуг глобаль-
ної робочої сили, оскільки в інтернеті не існує кордонів [ 3].

Провайдери глобальних цифрових платформ забезпечують пошук ви-
конавців для надання трудових послуг різного ступеня цифровізації, так, 
платформа Upwork передбачає пошук виконавців з цифрових послуг, а Uber, 
glovo — локалізацію нецифрових послуг. При цьому на національному рівні 
найбільше послуг припадає на виконання оф-лайн завдань, завдань змішано-
го формату, що зумовлено географічною доступністю виконання цих послуг 
за місцем знаходження виконавця та обсягами завдань. Означені трудові по-
слуги переважно належать до мікрозавдань, передбачають мульті зайнятість, 
як наприклад, кур’єрське доставлення, різні дрібні ремонтні роботи, репети-
торство, побутові послуги тощо.

Вітчизняні фрілансери використовують на цифровій  роботі до 40 плат-
форм і різні спеціалізовані групи у соцмережах. Найбільш обізнананими в 
різноманітті платформ є молоді фрилансери. Деякі з них засвідчили, що от-
римують свою роботу, використовуючи соціальні мережі такі як Facebook. 
com, Odnoklassniki.ru, VKontakte.ru., kabanchik.ua, freelance.ua, freelancehunt.
com). 

Українські працівники є привабливими для іноземних клієнтів цифрових 
платформ так як: за відносно невисоку оплату вони якісно виконують завдан-
ня; існує відповідна культурна близькість цифрових працівників з України 
і європейських, американських замовників, приналежність європейських й 
вітчизняних працівників до східноєвропейського часового поясу, що сприят-
ливо впливає для онлайн-спілкування із європейськими чи пострадянськи-
ми замовниками, на відміну від фрілансерів інших регіонів [2].

Цифрову або онлайн-зайнятість сьогодні реалізовано у таких формах: 
електронний фріланс і електронний аутсорсинг. Зокрема, перша — передба-
чає самостійний пошук замовлень, коли всі соціальні ризики бере на себе 
фрілансер. Для пошуку роботи застосовують спеціальні онлайн-платфор-
ми. Розглядаючи цифрову зайнятість за особливостями складності як базо-
ву і смарт-зайнятість, перша грунтується на виконанні будь-якої цифрової 
роботи (наприклад, в call-, CATI-центрах, виконання перекладів, блогів, 
адміністрування сайтів тощо) При цифровій смарт-зайнятості передбача-
ється створення якісно нового чи покращення існуючого продукту, послу-
ги — створення стартапів, новітніх програм, сервісного забезпечення, енер-
гетичних ресурсів, матеріалів і т. п. Цифрова смарт-зайнятість, враховуючи 
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її інноваційні ознаки, є конкурентним і важливим чинником ефективності 
розвитку як країни так і всієї глобальної економіки. Останнє стосується су-
часних моделей штучного інтелекту, систем персоналізації, доступних хмар-
них робочих сховищ,  що  сприяють ефективному пошуку роботи. 

Розвиток цифровізації зумовлює відповідні зміни ринку праці в таких на-
прямах: соціальної й організаційної перебудови бізнесу, коли компанії става-
тимуть більш прозорими і гнучкішими для зацікавлених сторін, спрямова-
ними на онлайн-платформи й широке зовнішнє співробітництво; розвиток 
онлайн-платформ зумовлює формування Шерінг-економіки, або економіки 
спільного споживання і взаємодопомоги; формування світового ринку інте-
лекту — талановитим особам, які мають унікальні здібності. 

Однак, зайняті в галузі онлайн, як правило, не потрапляють в систему 
правового регулювання трудових відносин і соціального захисту в країні 
походження клієнта чи самого працівника, що стосується тривалості робо-
ти, надання відпусток, лікарняних, мінімальних виплат, безпечності роботи 
тощо. Онлайн-працівники мають ризики, пов’язані із забезпеченням завдань, 
що особливо стосується зайнятості на одній платформі, виконання завдань 
для одного клієнта цієї платформи, це зумовлено фінансовою залежністю 
від нього. Буває, що клієнти пропонують означеним працівникам роботу на 
спеціальних платформах, але лише після проходження процедури рекрутин-
гу. Тоді відносини між клієнтами й фрілансерами набувають ознак відносин 
найму, отже повинні бути захищені законодавством, хоча практично цього 
не відбувається. 

Переважна частина працівників задоволені роботою на цифрових плат-
формах (44 % задоволені, а 11 % — дуже задоволені  онлайн-роботою). Ця за-
доволеність, як правило, зумовлена вільним графіком роботи й можливістю 
працювати з дому (34 %), можливостями самостійного вибору завдань, на-
явністю доступної для працівника роботи (12 %). А незадоволеність фрілан-
серів онлайн-роботою в основному зумовлена відсутністю нормативів мате-
ріальних виплат і їхньою нестабільністю (16 %), недобросовісністю певних 
замовників, допущенням невиплат винагород фрілансерам (9 %), стягненням 
з фрілансерів великих комісійних платформам, проблемами оподаткування і 
комунікаційних зв’язків із клієнтами, обмеженістю особистісного спілкуван-
ня з іншими людьми тощо [2]. У сфері зайнятості на цифрових платформах 
існують небезпечні наслідки використання працівників і формування рин-
ку праці через поширення краудворкінгу, передачі завдань значній кількості 
фрілансерів через посередників. Так, в Америці часто новостворені підриєм-
ницькі структури застосовують краудворкінг, так як не мають фінансових 
можливостей чи не хочуть утримувати фахівців для виконання відповідних 
завдань. Виконавців цих робіт, за допомогою комп’ютера, без зарахування 
у штат, звуть краудворкерами. Вважається, що найбільше їх  існує в Індії і 
США. В багатьох країнах люди виконують онлайн-роботу згідно договору 
[2]. Однією із відомих німецьких платформ є clickworker.de, яка засвідчує, 
що на неї вже працює понад один мільйон краудворкерів. В нашій країні кра-
удворкінг не дуже поширений, але він розвивається. Певним ризиком у сфе-
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рі цифрової зайнятості в Україні є надзайнятість. Згідно даних звіту МОП в 
Україні серед опитаних респондентів 11 % мають тривалість робочого тижня 
35–49 годин; 11 % — 50–85 годин; 7 % — більше 86 годин [3]. 

Окремою проблемою в означеній царині є непоодинокі випадки не опла-
ти наданих послуг. Згідно даних звіту МОП в Україні з цим стикалися 32 % 
респондентів [3], що є свідченням того, що платформи не забезпечують від-
повідного захисту оплати наданих послуг. Незважаючи на існуючі проблеми 
більшість фрилансерів вважають роботу на цифрових платформах перспек-
тивною. До того ж, саме приватні суб’єкти, в тому числі власники, представ-
ники платформ й самі працівники популяризують свою діяльність шляхом 
проведення семінарів, організації груп у соцмережах.

Існує потреба у чіткій державній політиці з розкриття потенціалу праці 
на цифрових платформах для нашої країни, це перш за все, полягає у спри-
янні формалізації діяльності українських онлайн-працівників, легалізації 
їхніх доходів з платформ. В законодавчому порядку мають бути визначені 
заходи захисту прав фрілансерів стосовно забезпечення прозорості правил 
платформ, що регулюють рейтинги, деактивацію профілю, комісійні, зміни 
умов застосування, передавання рейтингів й досвіду з однієї платформи ін-
шій. Враховуючи зарубіжну практику, можна окреслити напрями вирішення 
означених питань: зважаючи, що переважна більшість онлайн-роботодавців 
зосереджена у незначній кількості країн, можна передбачити можливості 
впливу на дані процеси законодавчих інструментів і, за необхідності, запро-
вадження інших правил гри. На рівні ЄС важливе значення могла б мати 
розробка і впровадження певних нормативів щодо ставлення роботодавців, 
агентств з працевлаштування й клієнтів до своїх працівників, в тому числі, 
стосовно справедливості і гарантування  стимулювання працівників. 
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ШОСТАК Вікторія Анатоліївна
здобувачка вищої освіти групи С – 8 -20 –Б1М (4,0з) 
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

СИСТЕМА  УПРАВЛІННЯ  ЯКІСТЮ   
ТУРИСТИЧНОГО  ПІДПРИЄМСТВА 

Система управління якістю обслуговування в процесі впровадження й 
удосконалення органічно взаємодіє з іншими соціальними й виробничими 
системами підприємств туристичної індустрії. У першу чергу це управління 
розробкою туристичного продукту (марш рути, тури), плануванням вироб-
ництва, технологічною підготовкою, матеріальними та фінансовими ресур-
сами, якістю праці, підготовкою кадрів тощо. Сукупно ці системи охоплюють 
усі сфери діяльності трудового колективу туристичного підприємства: ви-
робничу, економічну, соціальну, технологічну та ін. [3].

При розробці системи управління якістю обслуговування на туристично-
му підприємстві має бути забезпечено органічну, планову взаємодію усіх її 
підсистем на всіх етапах функціонування. 

Основними з них є такі підсистеми управління [2]:
– планування туристичних маршрутів, турів, удосконалення програм об-

слуговування;
– застосування економічних методів господарювання з метою підвищен-

ня якості обслуговування туристів, агентів та контрагентів;
– технологічна та технічна підготовка матеріальної бази до обслугову-

вання туристів;
– організація процесів надання послуг і виконання програм обслугову-

вання;
– систематичне планування та проведення аудиту якості;
– інноваційна діяльність;
– підготовка, підвищення кваліфікації кадрів;
– упровадження заходів із забезпечення якості праці персоналу;
– соціальний розвиток трудового колективу.
Досягнення ефективності системи управління якістю обслуговування на 

туристичному підприємстві не може бути забезпечено без використання різ-
них форм конкретної участі й активного впливу обслуговуючого та управ-
лінського персоналу на підвищення якості обслуговування туристів, турис-
тичних агентів та контрагентів.

Провідним заходом з тотального управління якістю на туристичному під-
приємстві є створення груп якості як форми предметної участі працівників 
у вирішенні актуальних завдань з поліпшення якості туристичного обслуго-
вування. Е. В. Ополченова вважає групи якості важливою системою управ-



260

ління якістю на туристично-рекреаційних підприємствах, які мають два ос-
новних напрями діяльності [4]:

– перший — підвищення якісного рівня процесів обслуговування клієнтів;
– другий — поліпшення умов праці.
Обидва напрями взаємозалежні, тому мають органічно поєднуватись.
При впровадженні системи управління якістю кожне туристичне підпри-

ємство має визначити цілі та політику з якості, поставити відповідні завдан-
ня із забезпечення стабільного, довгострокового характеру. Досягнення 
єдиних цілей підвищення якості має враховувати всі елементи та операції 
процесу комплексного обслуговування клієнтів, якості роботи всього трудо-
вого колективу [5]. 

Крім того, система управління якістю передбачає об’єднання цілого ряду 
взаємозалежних заходів щодо підтримки необхідного рівня якості реалізації 
програм туристичних маршрутів, турів, екскурсій на всіх стадіях “життєвого 
циклу” туристичного продукту. Тобто включати заходи з проектування, пла-
нування, організації роботи туристичного підприємства з обслуговування 
туристів та заходи з поліпшення їх задоволеності. 

Всі заходи з управління якістю - організаційні, технічні, фінансово-еконо-
мічні, правові, соціально-психологічні, виховні і т. д. мають бути об’єднані в 
єдиний, планово реалізований комплекс.

З огляду на необхідність поширення системних підходів в управлінні 
якістю туристичного обслуговування та оптимізації управлінських рішень з 
питань управління якістю туристичних послуг доцільним вбачається фор-
мування нормативно-методичної бази для планування, контролю, аналізу, 
обліку та стимулювання якості праці й обслуговування у сфері туризму. 

Сукупність усієї нормативно-методичної бази, нормативно-технічної до-
кументації має планомірно перерости в систему стандартизації у сфері ту-
ризму та туристичного підприємства.

Ефективність рeалізації завдань управління якістю туристичного обслу-
говування має виступати критерієм науковості управління у сфeрі туризму, 
що дасть можливість визначити ступінь знання й використання законів і за-
кономірностей управління якістю обслуговування на практиці.

Розвиток систeми мeтодів управління якістю туристичного обслуговуван-
ня пeрeдбачає посилення координаційної діяльності відповідних підрозділів 
туристичних підприємств при вирішенні завдань із досягнення мети управ-
ління. На рисунку подано координацію функцій управління із загальними 
завданнями управління якістю туристичного обслуговування [4].

Систeма управління якістю обслуговування складається з бeзліч вхідних у 
нeї блоків, що відрізняються входами, виходами і процесами, що інтегрують-
ся у загальний системний процес. У кожному блоці здійснюється управління 
приватним процесом за допомогою зворотного зв’язку. У цілому завдання 
системи зводиться до інтеграції конкретних завдань кожного блоку.

Система управління якістю являє собою погоджену робочу структуру, 
що функціонує на туристичному підприємстві, та має включати ефективні 
технічні й управлінські методи, що забезпечують найкращі і найбільш прак-
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Координація функцій управління із загальними завданнями управління  
якістю туристичного обслуговування

Прогнозування

Програмування

Контролювання

Мотивація

Моделювання

Планування

Обгрунтування обсягу, стуктури та динаміки 
потреб споживачів та замовників. Обгрунтування 
параметрів, типів та видів тур. послуг

Формування комплексної програми управління 
якістю тур. підприємства

Контролювання якості роботи персоналу. 
Упровадження аудиту якості

Розробка та вжиття заходів з матеріальної  
та нематеріальної мотивації якості

Визначення цілей та політики якості  
туристичного підприємства, розробка моделей 
якісного обслуговування

Формування планів з поліпшення якості праці, 
обслуговування туристів. Координація планів  
з якості з іншими підприємствами

тичні способи взаємодії персоналу туристичного підприємства, його агентів, 
контрагентів та споживачів туристичних послуг [3].

Якість послуг у сучасних умовах розвитку сфери туризму є однією з най-
важливіших складових ефективності та рентабельності суб’єктів туристичної 
індустрії. Система управління якістю у сфері туризму має стати постійним 
процесом діяльності, спрямованим на підвищення рівня послуг, удоскона-
лення елементів виробництва та впровадження системи якості. Усі процеси 
із проектування, забезпечення та збереження якості туристичного продукту 
мають бути об’єднані в систему управління якістю.

Таким чином, здатність туристичних підприємств досягати своїх цілей, 
забезпечуючи конкурентоспроможність послуг, визначається діючою систе-
мою організації й управління — системою управління якістю.

Управління якістю туристичного обслуговування має проводитись 
системно, тобто на підприємствах — суб’єктах туристичної індустрії має 
функціонувати система управління якістю туристичних послуг. Така систе-
ма являє собою організаційну структуру з чітким розподілом відповідаль-
ності, процедури, процесів та ресурсів, які необхідні для управління якістю 
туристичного продукту.

Світовий досвід сформував не тільки загальні ознаки діючих систем 
управління якістю, а й принципи та методи, які можуть застосовуватись у 
кожній із них. Якість послуг, що надаються туристичними підприємствами, 
залежить від сертифікації цих підприємств. Ст. 18 “Сертифікація та стандар-



262

тизація в сфері туристичної діяльності” Закону України “Про внесення змін 
до Закону України “Про туризм” говорить про те, що державна система стан-
дартизації в сфері туризму спрямована на [4]:

– захист інтересів споживачів та держави у питаннях безпеки туризму, 
життя та здоров’я громадян, охорони майна та навколишнього середо-
вища;

– підвищення якості товарів, робіт, послуг у відповідності до вимог спо-
живачів.

Активне і раціональне застосування у своїй діяльності стандартів (в пер-
шу чергу міжнародних) та сертифікатів якості економічно дуже доцільне 
для туристичних підприємств. Це дозволяє забезпечити необхідну якість 
продукції (послуг), організовувати налагоджений та безперервний техно-
логічний процес, що, в кінцевому рахунку, приводить до подолання бар’єрів 
на зовнішніх ринках, встановлення більш високого рівня цін на туристичну 
продукцію (послуги), і в цілому підвищення рівня конкурентоспроможності 
туристичного підприємства на ринку туристичних послуг.
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Сучасні тенденції розвитку споживчого ринку України вимагають від під-
приємств інтенсифікації зусиль стосовно мотивації споживача до здійснення 
покупки та утримання лояльності до торгових марок виробників, застосову-
ючи нові форми та методи ведення бізнесу [1]. 

Найбільш поширені інструменти просування продукції в Україні так зва-
ні семплінг і дегустації.

Традиційно семплінг застосовують у двох випадках. Перший — коли не-
обхідно виокремити конкретну марку з-поміж інших товарів-конкурентів. 
Другий — коли ринок тільки знайомиться з абсолютно невідомим йому това-
ром. Рекламну підтримку здійснюють місцеві рекламні агенції — філії відо-
мих зарубіжних рекламних агенцій. Вони мають спеціальні, опрацьовані ро-
ками методики проведення таких заходів. Перша частина рекламної кампанії 
(з використанням тільки традиційних засобів масової інформації та інших 
носіїв) має на меті “закарбувати” у свідомості потенційних покупців та учас-
ників цих заходів назву торгової марки та його основні атрибути. І тільки 
після цього застосовують семплінг.

В теорії маркетингу трактувань семплінгу досить багато: поширення зраз-
ків товару (акція, що полягає в безкоштовній пропозиції споживачеві товару 
з метою стимулювання постійного його використання); поширення зразків 
продукції та рекламних матеріалів, що здійснюється шляхом безкоштовної 
їх роздачі або рекламних матеріалів у торговельних точках, на вулицях, в 
клубах, на концертах, а також в інших місцях скупчення цільової аудиторії; 
безкоштовна роздача зразків непродовольчих товарів; різновид промоушена, 
зв’язаний з “розповсюдженням зразків”; роздача пробних зразків товару, яка 
може супроводжуватись короткою, але переконливою розповіддю та вручен-
ням рекламних буклетів [2]. 

Для компаній, що виробляють їжу, напитки та алкоголь, використовуєть-
ся інший термін — “дегустації”. Незалежно від назви, мова йде про один і той 
же метод стимулювання збуту, в основі якого лежить основний закон психо-
логії: люди вірять власним відчуттям більше, ніж чужим розповідям (краще 
один раз побачити, ніж сто раз почути) [2]. 
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Таблиця 1

Витрати на проведення семплінгу на ТОВ “Ковбасний світ” у 2021 році

Показник Сума витрат, тис. грн.

Оплата праці промоутерів 456

Організація технічного обслуговування “Гарячої лінії” 176,8

Витрати на доставку та поширення зразків продукції 253,2

Разом 886

На думку авторів, завдяки проведенням збалансованих та чітко спрямо-
ваних рекламних акцій, ТОВ “Ковбасний світ” може досягти високого рівня 
проникнення на український ринок ковбасних виробів.

Керівництву “Ковбасний світ” потрібно вжити наступні заходи щодо су-
часних активних методів стимулювання продажу товарів:

– по-перше, активно та широко використовують стимулювання тільки 
великих закордонних компанії. Національний виробник міцно трима-
ється старих традицій спілкування з покупцем і не бажає вкладати гро-
ші в цю галузь маркетингових комунікацій, забуваючи, що мінімальна 
стартова ціна проведення семплінгу дорівнює вартості однієї хвилини 
на Центральному телебаченні і що значно результативніше провести 
успішну локальну кампанію, ніж витратити гроші на слабку загально-
національну;

– по-друге, не варто розробляти заходи зі стимулювання “самотужки”, 
без залучення відповідних професіоналів;

– по-третє, з розвитком ринку кількість акцій, спрямованих на стимулю-
вання продажу, збільшуватиметься, бо вони закладають підґрунтя три-
валих стосунків між виробниками та споживачами.

Тому на найближчу перспективу ТОВ “Ковбасний світ” варто зупинитися 
саме на використанні методів семплінгу. У зв’язку з цим варто оцінити еле-
менти витрат на упровадження семплінгу (табл. 1).

Метою організації рекламної кампанії є залучення нових клієнтів торго-
вої марки, підвищення обсягу споживання, підвищення рівня освіченості 
споживачів, викликати високий рівень проб шляхом розсилки безкоштов-
них зразків, підтримка і закріплення іміджу продукції, формування “групи 
лояльності” до торгової марки.

Програму рекламної кампанії планується організувати наступним чином:
1) створення медіа анонсу “Гарячої лінії”;
2) робота call center;
3) формування бази даних;
4) розсилка зразків продукції;
5) аналіз акції, складання загального звіту.
Додатково для розширення діяльності планується збільшити кількість 

промоутерів.
Під час проведення рекламних акцій у найближчому майбутньому вра-

ховані побажання споживачів, які полягають у наступному: наявність ін-
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формаційних брошур у місцях масового скупчення народу не тільки під час 
проведення акції; можливість постійного консультування; можливість про-
довження акції; постійні покупці бажають прийняти участь у розіграші вели-
ких призів за накопичувальною системою.

Основні зусилля ТОВ “Ковбасний світ” повинні бути спрямовані на збіль-
шення кількості прихильників рекламованої торгової марки та підтримання 
позитивного іміджу.

Головним у роботі промоутерів під час проведення рекламної акції є яко-
мога більше охоплення відвідувачів супермаркетів та можливість контролю-
вати придбання ковбасних виробів.

Таким чином, маркетингові зусилля ТОВ “Ковбасний світ” розраховані 
здебільшого на психологічний тиск на споживача. Вони потребують особли-
вої розробки та особливої уваги, тому мають велику вартість у той час, як 
ефективність від цих дій розрахувати не завжди можна, але відсутність дій 
по просуванню ковбасних виробів на споживача впливає негативно, оскіль-
ки сприймається як можливі ускладнення, що виникають у виробників і реа-
лізаторів (матеріальні, фінансові, втрата конкурентних переваг того чи іншо-
го ковбасного виробу, вихід із ринку тощо).

Детально структура комплексу рекламних заходів ТОВ “Ковбасний світ”  
наведена у табл. 2.

Таким чином, найбільші капіталовкладення у просування продукції ТОВ 
“Ковбасний світ” на ринок України припадають на впровадження бренду на 
ринку. Вони дають змогу охопити більшу кількість потенційних споживачів 
і збільшити обсяг реалізації, а відтак і прибуток підприємства.

Таблиця 2

Структура комплексу рекламних заходів ТОВ “Ковбасний світ” 

№ 
з/п

Елемент комплексу 
маркетингових комунікацій

Ваговий коефіцієнт, 
%

Частка в бюджеті 
просування, %

1 Реклама ковбасних виробів 50,0 24,09

3 Просування бренду 20,0 61,99

4 Організація роботи дистриб’юторів 10,0 12,65

5 Комунікації в Інтернет 20,0 1,27

Всього 100,0 100,0
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Після закінчення війни або кризового періоду відновлення діяльності під-
приємств стає актуальним завданням для багатьох країн та їх господарських 
суб’єктів. Відтворення ресурсної складової трудового потенціалу підприєм-
ства має вирішальне значення для ефективного функціонування і подальшо-
го розвитку підприємства після кризи або конфлікту.

Ресурсна складова трудового потенціалу підприємства — це сукупність 
робочої сили, знань, навичок, досвіду та кваліфікації працівників, необхід-
них для забезпечення ефективного функціонування підприємства. Ця скла-
дова включає в себе як поточних співробітників, так і можливих майбутніх 
працівників, які можуть бути залучені до роботи на підприємстві.

Відтворення ресурсної складової трудового потенціалу підприємства за-
лежить від багатьох факторів, серед яких:

• Економічний стан країни
Економічний стан країни, включаючи рівень безробіття, інфляцію та інші 

макроекономічні показники, впливає на здатність підприємства привертати 
та утримувати кваліфікованих працівників.

• Соціальні умови
Соціальні умови включають в себе доступність освіти, охорони здоров'я 

та житла. Якщо ці умови незадовільні, це може вплинути на готовність пра-
цівників працювати на підприємстві.

• Ринок праці
Стан ринку праці, попит на фахівців у певних галузях та регіонах, також 

впливає на можливості підприємства щодо відтворення свого трудового по-
тенціалу.

• Стратегія підприємства
Саме стратегія підприємства визначає, які ресурси і кваліфікацію праців-

ників воно вважає за важливі та необхідні для досягнення своїх цілей.
Для відтворення ресурсної складової трудового потенціалу підприємства 

у повоєнний період необхідно вжити наступні заходи:
• Розвиток освіти та навчання: Забезпечення доступності та якості ос-

віти та навчання для підвищення кваліфікації працівників.
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• Створення привабливих умов праці: Забезпечення належних умов пра-
ці, включаючи заробітну плату, соціальні гарантії та розвиток корпора-
тивної культури.

• Привертання нових талантів: Активний пошук та привертання нових 
фахівців на ринку праці.

• Розвиток внутрішнього потенціалу: Професійний розвиток і підви-
щення кваліфікації існуючого персоналу. 

• Стратегічне планування ресурсів: Підприємствам слід активно пла-
нувати відтворення свого трудового потенціалу, визначаючи потреби у 
кадрах і ресурсах на повоєнний період.

• Навчання та розвиток персоналу: Поєднання підвищення кваліфікації 
і розвитку співробітників сприяє створенню високопрофесійної робо-
чої сили.

• Підтримка здоров’я та благополуччя працівників: Забезпечення здоро-
вого та безпечного робочого середовища допомагає зберегти і залучити 
кращих фахівців.

• Соціальна відповідальність підприємства: Підприємства повинні при-
діляти увагу питанням соціальної відповідальності, включаючи допо-
могу ветеранам і вразливим групам працівників.

• Стабільність та мотивація: Створення умов для стабільної роботи та 
відповідних стимулів допомагає утримати досвідчених співробітників 
на підприємстві.

• Співпраця з урядом і навчальними закладами: Партнерство з урядо-
вими органами та навчальними закладами сприяє впровадженню про-
грам відтворення ресурсів.

• Адаптація до змін: Підприємства повинні бути готові до змін у робочо-
му оточенні та адаптувати свої стратегії відтворення ресурсів.

• Інновація та ефективність: Запровадження інновацій у робочих проце-
сах допомагає забезпечити ефективність використання трудового по-
тенціалу.

• Міжнародна співпраця: Обмін досвідом та кадрами з іншими країнами 
може сприяти відтворенню трудового потенціалу.

• Планування ризиків: Врахування можливих ризиків і розробка страте-
гій для їх управління допомагають забезпечити стабільність трудового 
потенціалу в умовах невизначеності.

Загалом, відтворення ресурсної складової трудового потенціалу підпри-
ємства в повоєнний період вимагає комплексного підходу, включаючи стра-
тегічне планування, розвиток персоналу та забезпечення стабільних та без-
печних умов праці.

Відтворення ресурсної складової трудового потенціалу підприємства  
у повоєнний період є складним і багатогранним процесом, який вимагає 
уважної розробки стратегій та заходів. Успішне відновлення ресурсів пра-
цівників підприємства сприяє ефективному функціонуванню та подальшо-
му розвитку організації, а також сприяє відновленню економіки країни в 
цілому.
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КУЛЬТУРНО-ПІЗНАВАЛЬНИЙ  ТУРИЗМ  У  ПОЛЬЩІ.
ПЕРСПЕКТИВИ  РОЗВИТКУ

Останнім часом туризм у Польщі розвивається досить швидкими тем-
пами, і ця галузь стала важливою складовою польської економіки. Взагалі, 
сьогодні Польща займає сьоме місце у світі за кількістю іноземних туристів, 
що приїжджають у країну. Туристична Польща не має якогось одного визна-
ченого бренду, як, наприклад, сонячнi пляжнi країни. Її сила — у розмаїттi.  
У 1989 р. розпочався сучасний етап розвитку туристичної індустрії в 
Польщі. Після руйнування старої системи пришвидшились темпи її роз-
витку. У 1990 р. було засновано Польську туристичну палату (Polska Izba  
Turystyczna — PIT), що представляє інтереси своїх членів, які працюють у га-
лузі туризму. Великий вплив на процес розвитку туристичної індустрії, мало 
скасування віз для громадян Польщі. 

У Польщі застосовується типова європейська модель управління туриз-
мом. Стосовно законодавства та стратегічних документів у галузі туризму — є 
основний закон “Про туристичниі послуги” від 29 серпня 1997 р. Цей закон 
у повній мірі відповідає нормам європейського права. За допомогою експер-
тів ЄС у 1997 р. було розпочато перший етап реалізації Програми розвитку 
національного турпродукту у 5 напрямах: бізнес-туризм, міський культурний 
туризм, сільський туризм, спеціалізований туризм, прикордонно-транзитний 
туризм. У цей же період було розпочато реформу системи управління турис-
тичною індустрією. У 1999 р. Було створено Польську туристичну організацію 

З 2000 р. розпочала свою діяльність Польська туристична органiзацiя 
(Polska Organizacja Turystyczna, РОТ). Ця державна iнституцiя займаєть-
ся просуванням i розвитком польського туризму, насамперед за кордоном. 
РОТ успішно реалізує власні цілі за кордоном через функціонування 14 іно-
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земних представництв (у тому числі в Києві), які називаються Польськими 
осередками туристичної інформації. РОТ підтримує тісні контакти з 20 ін-
шими національними туристичними організаціями. Визначальною подією 
для подальшого розвитку Польщі та її туристичної галузі став вступ до ЄС. 
Він зробив Польщу доступнішою для іноземних туристів, усунувши митні 
та прикордонні бар’єри. Крім того, пожвавив співпрацю між відповідними 
структурами ЄС та Республіки Польща, що безперечно сприяє пришвид-
шенню процесів розвитку туристичної інфраструктури.

Успішнішим для польського міжнародного туризму став 2013 рік. Завдя-
ки іміджевому ефекту від проведення Євро-2012, у 2013 р. Було досягнуто 
кращого показника приїзду туристів ніж у 2012 р. За інформацією MSIT, у 
порівнянні з 2012 роком, кількість іноземних туристів у Польщі зросла на  
7 % і склала загалом близько 15,8 млн осіб. При цьому прибутки від туриз-
му у 2013 році зросли на 11,5 % і склали близько 39,8 млрд злотих (понад  
13 млрд дол.).

Проект “Туризм для всіх” втілюється через створення в інтернеті бази да-
них про доступність туристичної інфраструктури для туристів з особливими 
потребами. Дані були зібрані через анкетувальників безпосередньо на об’єк-
тах. У рамках проекту було інвентаризовано об’єкти, звірено і перетворено 
дані, а також розміщено їх у загальнопольській базі даних. Завдяки цій робо-
ті підтверджено, що на території Польщі існує понад 5017 об’єктів, доступ-
них для осіб з різними фізичними вадами

Польща — країна з багатою різноманітною природою. 50 % її територій 
можна підготувати для прийому туристів. Тут є все необхідне: гори, ліси, 
озера. Біловезька пуща із зубрами, Бебжанскій болота, багатолика культу-
ра, музика, образотворче мистецтво та театр. Понад 50 історичних пам’яток 
міжнародного класу: Старе місто у Варшаві, Кракові, Торуні і Замості, замок 
в Мальборку, старовинні солені копальні у Величці, Біловезька пуща, гіт-
лерівський табір смерті в Освенцимі — Аушвіц — всі ці об’єкти включені до 
реєстру Всесвітньої культурної спадщини ЮНЕСКО. На думку експертів, 
польської спеціалізацією крім туризму краєзнавчого, курортного та прикор-
донного, має стати туризм під вітрилами, на байдарках, верхи на коні і вело-
сипеді.

Туристичні маршрути в Польщі визначені таким чином, щоб крім спіл-
кування з природою можна було оглянути пам’ятники історії і культури: 
середньовічні замки, палаци в стилі барокко, резиденції магнатів, храми, 
сакральні об’єкти — свідчення розвитку різних релігій і традицій, музеї під 
відкритим небом, а також загадкові спорудження, створені ще до нашої ери. 
На півночі країни збереглися замки, що у XІІІ і XІ ст. будували хрестоносці. 
Найбільшою популярністю користується фортеця у Мальборці. Величезні, 
масивні вежі прямолінійної форми дотепер уселяють повагу. Відмінною ри-
сою Польщі є велика кількість музеїв під відкритим небом, так званих “скан-
сенов” (слово “скансен” скандинавського походження). У цих музеях зібрані 
древні оригінальні будівлі: селянські двори, огорожі, дерев’яні хати, стайні, 
млини і кузні, костьоли і церкви. Краків розташований на березі ріки Вісли. 
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Це один з головних економічних і культурних центрів країни. Розташований 
тут найстарший польський університет заснований у 1364 році. Це місто, в 
архітектурному відношенні дуже цікавий. Старе місто займає тут досить ве-
лику територію, на півдні якої на високому пагорбі в берега Вісли підніма-
ється Вавель — королівський замок і кафедральний собор святих Вацлава і 
Станіслава.

На даний час польські курорти не уступають європейським: звичайно 
вони розташовані в мальовничій спокійній місцевості, неподалік від заповід-
ників. Польські Татри широко відомі як туристичний, рекреаційний, лиж-
ний та альпіністський центр. Сюди також приїздять любителі велосипедного 
спорту, спелеології, печер та параглайдингу. Туристи, відпочиваючі в Поль-
щі, їдуть задоволеними і часто повертаються в цю країну, тому що кожен 
знайде в Польщі щось цікаве для себе. У Польщі величезний вибір об’єктів 
проживання — різноманітних цін і стандартів. Широкий вибір таких об’єктів 
у містах, а також у живописних містечках і селах, в оточенні чудової природи. 
Готелі в Польщі оцінюються згідно із прийнятою в усьому світі системою зі-
рок. Готелі з високими стандартами обслуговування відповідають рівню п’я-
ти зірок, а готелі, що пропонують лише базові послуги, — рівню однієї зірки.

Польща розташована в центрі Європи і має повітряне, автодорожнє, заліз-
ничне і морське сполучення з усіма головними європейськими столицями. 
Польща має в розпорядженні зручне повітряне сполучення з найважливіши-
ми містами в Європі і на інших континентах, а також добре розвиненою ме-
режею повітряного сполучення між багатьма містами Польщі. До більшості  
європейських міст можна долетіти протягом двох годин. У Польщі знахо-
дяться 6 важливих міжнародних аеропортів: Варшавський аеропорт ім. Фри-
деріка Шопена (WAW), Краківський аеропорт ім. Івана Павла II (KRK), 
Аеропорт Познань (POZ), Гданський Аеропорт ім. Леха Валенси (gDN), 
міжнародний аеропорт Катовіце (KAT) і Вроцлавський міжнародний аеро-
порт (WRO).

Дорожня інфраструктура. Мережа головних національних доріг у Поль- 
щі — це понад 18 тисяч кілометрів, з чого 550 км складають автостради, а 
наступні 230 км — швидкісні дороги. Рух дорогами Польщі досить добре ор-
ганізовано, покажчики номерів доріг, напрямки та населених пунктів вста-
новлені часто, добре видно і зрозумілі. На автомагістралях дозволено перемі-
щатися зі швидкістю 140 км на годину, а на простих автотрасах до 120 км на 
годину. Крім поліцейських дотримання швидкісного режиму фіксують чис-
ленні фотокамери. У Польщі є платні дороги, але їх не багато, оплата збира-
ється “на місці”, можна оплатити карткою. У цілому переміщення дорогами 
Польщі утруднень не викликає.

Особливі труднощі викликають дороги, що проходять через неймовірну 
кількість населених пунктів, які переходять один в інший, з обмеженням 
швидкості до 50 км на годину. Залізнична мережа Польщі. Загальна протяж-
ність залізничної мережі Польщі становить 21073 км 26644 км. Ширококо-
лійна залізниця починається в Славкові у Верхній Сілезії, де знаходиться 
найбільший в Польщі вантажний термінал. Річковий і морський транспорт 
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Польщі. По території Польщі проходять близько 3980 км водних шляхів, з 
яких 1930 км відповідають умовам Міжнародної конвенції Єдиної Європи. 
Морський транспорт Польщі здійснює значну частку міжнародних переве-
зень вантажів. Річковий транспорт використовує судноплавні річки Одра, 
Віслу і канали.

Висновки. Підсумовуючи сказане, хотілося б відзначити, що Польща про-
водить ефективну політику у сфері туризму, має дієві механізми її реаліза-
ції. Така активна політика Польщі є цілком виправданою і згідно з даними 
UNWTO сприяє позитивній динаміці туристичних прибуттів і надходжень. 
Польща входить у десятку найбільш відвідуваних країн іноземними турис-
тами. Комфортом, кліматом і безпекою. На польських курортах створені не-
повторні умови для лікування і відпочинку.
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