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ЗEssEncE of corporatE social  
rEsponsibility of an EntErprisE

UDC 330.342 Amankwah Gideon 

   The 4-th year student  
of the faculty of training foreign communities of KhNUE S. Kuznets

Annotation. In the article, an essence of the concept “corporate social responsibility” of an enterprise is discussed. Views 
on this concept shared by different authors are studied. Key features of the corporate social responsibility of an enterprise are 
identified.

Кeywords: responsibility, social responsibility, corporate social responsibility, enterprise.

Анотація. У статті розглянуто сутність поняття «корпоративна соціальна відповідальність» підприємства. 
Вивчено погляди на трактування цього поняття, що запропоновано різними авторами. Визначено ключові особливості 
корпоративної соціальної відповідальності підприємства. 

Ключові слова: відповідальність, соціальна відповідальність, корпоративна соціальна відповідальність, підпри-
ємство.

CSR (Corporate Social Responsibility) is a concept adopted by businesses that encourages them to participate in 
activities that benefit society. CSR enables small and medium-sized businesses to engage in activities that benefit not 
just their customers and suppliers, but also the communities in which they operate, protecting the interests of rivals, 
stakeholders, and shareholders.

Practicing CSR allows for the implementation of managerial procedures and denotes a pluralistic society that pri-
oritizes freedom of expression, action, and responsibility, resulting in a diverse set of loyalties to many different causes 
and organizations and reducing the risk of any one leader of any one organization becoming uncontrollable.

All of these benefits and drawbacks, as well as the form and composition of the organization, contribute to the 
disparities in perspectives on what social responsibility is, should be, encompasses, and accomplishes.

The purpose of this work is to generalize approaches to the concept “corporate social responsibility” of an enter-
prise and identify its main features.

CSR refers to those who believe that businesses exist exclusively to produce things and services that society 
desires, whether they are life-saving devices, legal counsel, or nuclear bombs, and that they are entitled to profit in 
exchange. Such individuals are unconcerned about societal responsibilities. On the other hand, other people feel that 
businesses should only be permitted to operate if they cause no harm, assist solve societal problems, and put some of 
their earnings back into society [1].

We can say that social responsibility is the same as social responsiveness, which is a constantly evolving term that 
implies different things to different individuals. There is no single definition of CSR; in fact, multiple studies conducted 
since the 1970s and 1980s have attempted to link CSR to a variety of socially responsive behaviors that, when offered to 
a business manager, quantify and tabulate the relative frequency of response.

According to B. Husted, stakeholders believe that business has a moral obligation to address the social problems 
that plague society, but many of them also believe that much of the business community has not and is not appropri-
ately addressing many of these social issues. CSR that is strategically managed helps an organization’s performance 
and growth [2].

D. Thompson and P. Smith noted that corporate executives, on the other hand, believe that social policy guide-
lines should be included in strategic plans, making it easier to formulate and reshape CSR policies [3]. MNEs (multi-
national companies) responsibility to the public is reflected in shifting public opinions about their social obligations, 

© Amankwah Gideon, 2021 
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and so CSR enables MNEs to engage in the fight against global corruption [4]. As a result, the weight of adopting and 
attaining social and political goals falls on the shoulders of middle and lower management, thereby putting the concept 
of responsibility into practice while simultaneously increasing profits.

This is the basic approach that some of today’s larger profitable businesses are taking when it comes to under-
standing CSR, for which Peter Drucker expresses his concern by mentioning the importance of doing good in order to 
do well [5, p. 7] that is, converting social needs and problems into profitable business opportunities, a phenomenon that 
today’s advocates of ‘social responsibility’ rarely consider.

Corporate social responsibility is a self-regulatory initiative that tries to contribute to philanthropic, activist, or 
benevolent societal goals by volunteering or supporting ethically minded behaviors. Whether it’s advocating women’s 
rights, safeguarding the environment, or seeking to eradicate poverty on a local, national, or global scale, businesses 
are increasingly focusing on social responsibility.

Business organization only contributes fully to a society if it is highly efficient, highly profitable and has socially 
responsible agendas. Demands for corporate social responsibility come from external stakeholders, such as commu-
nities and societies with general expectations or governments with explicit requirements of social legitimacy. Some 
of corporate social responsibility demands come from internal stakeholders, such as moral and relational needs of 
employees to some extend demands for corporate social responsibility come from competitors, customers, pressure 
group, service quality and legal requirements.

While definitions of CSR vary, the term generally refers to actions taken by firms with respect to their employees, 
communities, and the environment that go beyond what is legally required of a firm.

Those three aspects are:
1. Economic aspects of corporate social responsibility.
This aspect should take into consideration direct and indirect economic impacts of the organization’s operations 

toward the surrounding community and on the company’s stakeholders. These aspects cover three points:
the multiplier effect; −
contribution through taxes; −
avoiding actions that damage trust. −

2. Social aspects of corporate social responsibility.
This aspect refers to the management’s obligation to make choices and take actions that will contribute to the 

welfare and interest of society as well as those of the organization. The following aspects have been found to be key the 
social aspects of corporate social responsibility of an organization:

responsibility towards customers; −
responsibility towards employees; −
responsibility towards the community. −

3. Environmental and ecological aspects of corporate social responsibility.
Environmental concern and sustainable development is a key pillar of the corporate social responsibility. It cov-

ers two aspects: 
environmental impact; −
the win-win of environmental responsibility [1; 2; 4]. −

Enterprise development is inextricably linked to societal development. As a result, businesses must consider 
corporate social responsibility. The concept of sustainability is increasingly influencing corporate agendas today. As 
a result, more businesses are beginning to recognize the value of long-term corporate development and believe that 
being socially responsible is in their best interests.

Therefore, practicing CSR can assist businesses in improving their business performance in the following areas: 
the creation of niche markets; differentiation methods for products; technology for pollution control is for sale; conflicts 
with external stakeholders are reduced; cost-cutting; lower expenses of service, capital, and human resources.

Supervisor – Senior Lecturer Kanova O. A. 
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ЗEssEncE of stratEgic  
Decision-Making Technology

UDC 330.341.1 Amesawu Florence

   The 4-th year student  
of the faculty of training foreign communities of KhNUE S. Kuznets

Annotation. This article discusses the main features of the strategic decision-making technology in the enterprise. An 
analysis of common approaches to the interpretation of strategic decisions in the enterprise is conducted. The essence of strategic 
decisions of the enterprise is determined.

Кeywords: decision-making, strategy, technology, strategic decision, strategic decision-making technology.

Анотація. У статті розглянуто основні особливості технології прийняття стратегічних рішень на підприєм-
стві. Проаналізовано поширені підходів до трактування прийняття стратегічних рішень на підприємстві. Визначено 
сутність стратегічних рішень підприємства. 

Ключові слова: прийняття рішень, стратегія, технологія, стратегічне рішення, технологія прийняття стра-
тегічних рішень.

Strategic decision-making technology is a crucial aspect in the activities of an enterprise, as it depends on its 
future positioning among competitors. Strategic decision-making has gained root since the 18th centuries. Lack of stra-
tegic guidelines is one of the main threats that can complicate the business development of successful companies.  

The problem of strategic decision-making is not that executives lack the desire to make better decisions or that 
they are in denial about their propensity for error, no, the problem lies elsewhere. It is that the bulk of the decision-
making technology published to date applies to one type of decision, and it is not the type that is most challenging for 
managers. 

Their most important and most difficult decisions: strategic decisions, with consequences for the performance of 
the company call for a very different approach [1].

The purpose of this article is a scientific generalization of theoretical aspects of strategic decision-making technol-
ogy in the enterprise.

© Amesawu Florence, 2021 
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Although the concept of strategic decision-making has been in the literature for over a quarter of a century, the 
term is often used interchangeably with other aspects related to the development of organizational direction, such as 
«strategy», «strategic management» and «strategic planning».

John M. Bryson [2], says: «Strategic decision-making as a disciplined effort to produce fundamental decisions and 
actions that shape and guide what an organization (or other entity) is, what it does, and why it does it» [2]. He further 
explains that: «At its best, strategic decision-making requires broad-scale yet effective information gathering, clarifica-
tion of the mission to be pursued and issues to be addressed along the way, development and exploration of strategic 
alternatives, and an emphasis on the future implications of present decisions. Strategic decision-making can facilitate 
communication and participation, accommodate divergent interests and values, foster wise and reasonably analytical 
decision making, and promote successful implementation and accountability» [2]. 

Scale studies [3] conducted on the subject of strategic management showed that companies that apply strategic 
management are significantly better than those for which this form of management has no interest and that employ-
ees from the first category are higher motivated. But again, there are a number of criteria for the use of professional 
management, which show that this approach to management and, like others, is not universal for any situations and 
problems. 

Strategic decisions have major resource propositions for an organization. These decisions may be concerned with 
possessing new resources, organizing or reallocating others. These deal with harmonizing organizational resource 
capabilities with the threats and opportunities also with the range of organizational activities. It is all about what one 
wants their organization to look like and be about. Strategic decisions involve a change of major kind since an organiza-
tion operates in ever-changing environment. 

They are complex in nature. These decisions are made at the top most level, as uncertain as they deal with the 
future, and involve a lot of risk. These decisions are different from administrative and operational decisions. Admin-
istrative decisions are routine decisions which help or rather facilitate strategic decisions or operational decisions. 
Operational decisions are technical decisions which help execution of strategic decisions. To reduce cost is a strategic 
decision which is achieved through operational decision of reducing the number of employees and how we carry out 
these reductions will be administrative decision.

The strategic decision-making technology enables the organization to clarify its fundamental mission or goal. 
The mission can then be delegated to employees to create a shared understanding of what the organization is trying to 
achieve. Strategic decision-making technology involves setting short-term and long-term goals and creating a detailed 
operational decision that defines how to achieve the goals. Clear goals and a specific operational decision are essential 
to ensure the successful implementation of the strategic decision.

Strategic decision-making technology serves as the roadmap for the implementations of strategies with the future 
vision of the organization and its objectives.

There are different approaches to determination of stages in the strategic decision-making process. Many criteria 
influence on a manager’s decision. For instance, it can depend on whether it is a traditional strategic decision-making 
process or dynamic.

This model of strategic decision-making is best suited for organizations that have never done a project before, 
small or busy companies. Preparation is needed first. Because strategic decision-making takes a lot of time and energy, 
it is cut into several parts. Top 2 or more executives need to be actively involved, and there are always a lot of require-
ments for their time. Inevitably, some costs will be involved – they need to be estimated in advance. It is necessary to 
decide who and how to attract. The steps are [4]:

identify the purpose; −
identify specific approaches and strategies; −
identify actions decisions to achieve the strategy; −
monitor and update decision. −

Developing a vision and mission is a key point in setting the policy of the enterprise – vision and mission often 
get switched around, but the best approach is to consider the vision as «what we want to be like in the future» and the 
mission as «what we must do to accomplish the vision».

While making a gap analysis the gaps between the vision-mission statements (we hope to achieve) and the envi-
ronmental analysis (current realities) are identified.
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Select strategies that build on the organization’s strengths and correct its weaknesses in order to take advantage 
of external opportunities and counter external threats. These strategies should be consistent with the mission and major 
goals of the organization. They should be congruent and constitute a viable business model. Sometimes strategies and 
goals are further subdivided into objectives (specific accomplishments decisioned for the next 12 months) and tactics 
(specific decisions to accomplish the objectives).

Implement the strategies. The strategic decision is implemented as decisioned, as closely as possible. Objective 
forms of measurement track progress and help people stay up to date. Progress is checked periodically.

Monitor and Updates – strategic decisions are usually created with great effort every five years and are updated 
with a review process every 12 months etc.

The task of analyzing the external and internal environment of the organization, and then selecting appropri-
ate strategies is to formulate a strategy. In contrast, as noted earlier, the implementation of a strategy involves the 
implementation of a strategy (or decision). These include actions consistent with the company’s chosen strategies at 
the corporate, business and functional levels; distribution of roles and responsibilities between managers (usually by 
designing an organizational structure); allocation of resources (including capital and money); setting short-term goals; 
and designing a control and reward system for the organization.

Thus, strategic decision-making technologies involve large variety of tools, techniques and methods. Their use 
largely depends on the purposes and available resources. 

Supervisor – Senior Lecturer Kanova O. A. 

Literature: 1. What Makes Strategic Decisions Different // Harvard Business Review. URL: https://hbr.org/2013/11/
what-makes-strategic-decisions-different. 2. Basic Description of Strategic Planning (including key terms to know) 
// Management help website. URL: http://managementhelp.org/strategicplanning/basics.htm. 3. Advantages and 
disadvantages of the strategic management in the current economic context // MSD journal. URL: https://msdjournal.
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publication/330729445_Technology_Strategic_Decision_Making_SDM_an_overview_of_decision_theories_processes_
and_methods/link/5f8ebd0a458515b7cf8de1b2/download.

ЗСТИЛІСТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ПІЗНАВАЛЬНОЇ  
АКТИВНОСТІ ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ

УДК 159.9.072.43 Антонюк А. О. 

   Студент 2 курсу  
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Анотація. . У статті наведено результати дослідження особливостей пізнавальної активності здобувачів вищої 
освіти та стилів навчання, яким вони віддають перевагу. Стилем пізнавальної активності, що частіше зустрічається, 
є акомодація, рідше – асимілюючий стиль. 
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Annotation. The article presents the results of a study of the features of cognitive activity of higher education students and 
learning styles that they prefer. The most common style of cognitive activity is accommodation, less often – assimilative style.

Кeywords: educational activity, cognitive activity, style of cognitive activity, applicant, learning style.

Пізнавальна активність – це особлива властивість суб'єкта пізнання, вона має базове значення в становлен-
ні особистості, забезпечує психічний розвиток упродовж онтогенезу. Чутливість людини до нової інформації, 
висока пізнавальна потреба, готовність дізнаватися нове і реалізовувати пізнавальні прагнення складають осно-
ву пізнавальної активності особистості здобувача вищої освіти, який характеризується індивідуальними осо-
бливостями.

Пізнавальна активність забезпечує не лише формування здобувачем освіти системи знань і уявлень про 
навколишній світ, але і реалізує завдання самопізнання, саморозуміння і саморозвитку [1; 3]. 

У сучасних психологічних дослідженнях не так багато уваги приділяється дослідженню цього феномену. 
Психологічні праці, в яких досліджуються особливості пізнавальної активності особистості (С. В. Герасимов,  
Д. С. Годовикова, Є. Л. Григоренко, Т. В. Корнілова, О. Г. Кузнєцова,  М. І. Лісіна, О. І. Ложечка, А. М. Матюш-
кін, Т. Я. Решетова, Н. Ф. Шляхта та ін.), доводять як недостатню кількість конкретно-психологічних знань про 
зміст цього феномену, так і відсутність наукового системного підходу до його опису. Дослідники представляють 
пізнавальну активність частіше у межах динамічних ознак інтелектуальної діяльності або пізнавальної моти-
вації, але залишають поза увагою її продуктивні і рефлексивні компоненти [4]. Науковці мають розходження 
у визначенні, описі форм прояву, рівнів і чинників розвитку пізнавальної активності, що доводить необхідність 
здійснення системного підходу до наукового аналізу цього феномену.

Стиль пізнавальної активності не може розглядатися як аналог стилю діяльності або когнітивного стилю, 
оскільки стиль діяльності є індивідуальною операціонально-технічною характеристикою діяльності: системою 
засобів, прийомів, навичок, способів тощо, а когнітивний стиль характеризує індивідуальні особливості пізна-
вальних процесів суб'єкта (сприйняття, мислення), тоді як стиль пізнавальної активності дозволить визначити 
індивідуальні особливості пізнавально-активних прагнень особистості на різних вікових етапах і в різних сферах 
життєдіяльності. У тому числі в навчально-професійній діяльності дорослих учнів, наприклад, здобувачів ви-
щої освіти [5; 6]. 

До студентського віку зазвичай сформованими є основні особисті структури, проявилися індивідуально-
типологічні характеристики, виробилися пізнавальні стратегії, і, ймовірно, визначилися стилі пізнавальної ак-
тивності. Проте питання дослідження стилю пізнавальної активності особистості здобувачів вищої освіти за-
лишається актуальним.

Таким чином, сучасні психологічні дослідження доводять необхідність вивчення стильових особливостей 
пізнавальної активності здобувачів освіти, що дозволять реалізувати інтенсивний і глибокий аналіз умов розви-
тку індивідуальності людини, дозволять відповісти на запитання, які пов'язані з концептуальними і практико-
орієнтованими аспектами цієї проблеми.

Однією з головних умов, що забезпечують ефективність і успішність навчально-пізнавальної діяльності 
здобувачів вищої освіти, є організація навчального процесу з урахуванням особливостей стилів їх пізнавальної 
діяльності. 

Серед них на особливу увагу заслуговують міжполушарні відмінності в сприйнятті, переробці інформації, 
розумових процесах, пам'яті тощо. При цьому для «правополушарних» осіб характерними є: цілісне сприй-
няття предметів, явищ, образно-просторове мислення, синтез інформації, добре розвинена образна пам'ять, 
більшою мірою дедуктивне мислення і його можливість одночасного охоплення багаточисельних властивостей 
об'єктів в їх взаємозв'язку один з одним і взаємодії з властивостями інших об'єктів, що забезпечує цілісність 
сприйняття.  

Для «лівополушарних» осіб більш характерними є сприйняття елементів, деталей цілого, дискретність 
і аналітичне мислення, за допомогою якого здійснюється ряд послідовних операцій, що забезпечують логічний 
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несуперечливий аналіз предметів і явищ по певному числу ознак. «Лівополушарні» особи віддають перевагу 
деталям, аналізу, словесності, науці. Їм властиве індуктивне мислення.

Водночас викладачам при організації навчально-пізнавальної діяльності здобувачів вищої освіти з ураху-
ванням їх індивідуально-психологічних особливостей необхідно мати на увазі, що в процесі навчання у людини 
розвивається і логічне, і образне мислення, у зв'язку з чим у «правополушарних» і «право-лівополушарних» 
при переважаючому образному мисленні може бути високорозвиненим логічне мислення і синтез останнього 
з образним – просторове мислення, а у «лівополушарних» і «ліво-правополушарних», при переважанні аб-
страктного мислення, може бути розвиненим і образне мислення [7; 8; 9]. 

Доказом цього можуть бути результати діагностики образного і логічного мислення у першокурсників, які 
показали, що у більшості студентів високий і вище за середній рівень розвитку образного мислення, середній 
і вище за середній рівень розвитку логічного мислення. Що стосується просторового мислення, то його високий 
рівень властивий, на жаль, лише деяким (2-3) студентам у групі, які зазвичай успішні з різних дисциплін [1].  

Мета статті: дослідити, визначити та висвітлити особливості стилів пізнавальної активності у здобувачів 
вищої освіти.

Для дослідження стилів пізнавальної активності використовувалися «Методика визначення когнітивно-
діяльнісного стилю» Л. Ребекка, яка призначена для визначення різноманітних когнітивних способів сприйнят-
тя, мислення, спілкування тощо. На основі аналізу власної поведінки в п'яти діяльнісних різновидах відбувається 
оцінка когнітивно-діяльнісного стилю, якому віддається перевага. «Методика визначення стилю інформацій-
ного засвоєння» (М. Фетіскін, В. Козлов, Г. Мануйлов), яка орієнтована на виявлення провідних способів або 
типів, яким віддається перевага, моделей по збору різноманітної інформації (професійної, середовищної, піз-
навальної). У дослідженні брали участь студенти факультету міжнародної економіки і підприємництва ХНЕУ  
ім. С. Кузнеця, кількістю 73 особи.

Отримані результати визначення когнітивно-діяльнісного стилю студентів наведено в табл. 1.

Таблиця 1
Когнітивно-діяльнісні стильові показники здобувачів вищої освіти (в балах)

Шкали М (SD)

Зір 22,5±7,8

Слух 11,2±3,9

Кінестетика 13,7±4,7

Екстраверсія 21,6±7,3

Інтроверсія 12,5±4,2

Інтуїція 15,5±5,3

Логіка 11,6±4,0

Регламентований підхід 7,5±2,6

Нерегламентований підхід 17,6±6,0

Синтез 9,3±3,2

Аналіз 17,2±5,8

Отримані результати вказують на те, що у здобувачів вищої освіти в стильових особливостях пізнавальної 
активності переважають: серед найбільш працездатних почуттів − зір (22,5±7,8 бали) і кінестетика (13,7±4,7  бали); 
стиль спілкування переважає екстравертивний (21,6±7,3 бали); індивідуальні можливості в процесі навчання 
переважно інтуїтивні (15,5±5,3 бали); переважає нерегламентований підхід до роботи (17,6±6,0 бали); а також 
аналітичний стиль мислення (17,2±5,8 бали).

Далі було проведено дослідження стилю інформаційного засвоєння, результати якого наведено  
в табл. 2.
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Таблиця 2
Показники стилів навчання, яким віддається перевага здобувачами вищої освіти (в балах)

Стилі М (SD)

Конкретно-послідовний 17,6±6,1

Абстрактно-довільний 32,8±10,9

Абстрактно-послідовний 33,1±11,1

Конкретно-довільний 15,5±5,3

Результати показують, що найбільш використовуваними стилями засвоєння інформації є абстрактно-
послідовний (33,1±11,1 бали) і абстрактно-довільний (32,8±10,9 бали). 

З урахуванням отриманих результатів, всі досліджувані були поділеними на три групи: 
1 група (26 осіб)  − переважає дивергентний стиль пізнавальної активності, якому притаманні доміную-

чі значення в межах конкретного досвіду і рефлексивне спостереження. Особам з таким стилем пізнання по-
добається пошук будь-якої інформації і проведення «мозкових штурмів». Вони, як правило, використовують 
методи індукції і відрізняються широтою інтересів. Зазвичай вони мають розвинену уяву, емоційність, тягу до 
мистецтва і прагнення до колективної роботи в групах, учасники яких можуть дотримуватися самих різних 
думок.

2 група (28 осіб) − переважає стиль акомодації пізнавальної активності, який характеризується активним 
експериментуванням і конкретним досвідом. Особи з подібним стилем пізнавальної активності чітко планують 
свою діяльність і люблять експериментувати з чимось новим. Вони більше покладаються не на логічний аналіз, 
а на інтуїцію і мають схильність при вирішенні проблем використовувати не стільки систематизовану критику, 
скільки взаємодію з іншими людьми. Вони успішні у таких видах діяльності, де потрібні ризик і адаптивність. 
У ситуації формального навчання вони вважають за краще займатися розподілом завдань, постановкою цілей 
і участю в реальних проектах, а також експертною перевіркою різних підходів до вирішення проблеми.

3 група (19 осіб) − переважає асимілюючий стиль пізнавальної активності, який характеризується рефлек-
сивним спостереженням і абстрактною концептуалізацією. Особи з таким стилем пізнавальної активності не 
схильні до отримання інформації від інших людей, вони вважають за краще працювати з абстрактними ідеями 
і концепціями. Використовують методи індукції і прагнуть до осмислення усієї наявної інформації. Логічну 
бездоганність теорії вони ставлять вище за її практичну, або прикладну, цінність. Таким особам подобається 
працювати у сфері науки і цифрових технологій; їм подобаються лекції, читання, робота з аналітичними мо-
делями тощо.

Таким чином, за результатами проведеного дослідження були визначені стилі пізнавальної активності, 
що найчастіше зустрічаються у цієї групи здобувачів вищої освіти. Стилем пізнавальної активності, що частіше 
зустрічається, є акомодація, рідше – асимілюючий стиль.

Висновки. При організації пізнавальної діяльності здобувачів вищої освіти з метою її активізації необхід-
но враховувати такі індивідуально-психологічні особливості: темперамент, який проявляється в стилі діяльнос-
ті; ступінь освіченості − рівень розвитку інтелектуальних здібностей, власного досвіду в пізнанні навколишнього 
світу; когнітивні стилі, інтелектуальну лабільність; домінуючий тип сприйняття інформації: зоровий (візуаль-
ний), слуховий (аудіальний), кінестетичний; мотивацію пізнавальної діяльності, прояв волі; взаємини з викла-
дачами, однокурсниками; емоційний стан, самоорганізація. Дослідження цих психологічних феноменів та їх 
взаємозв’язки, взаємовпливи є перспективою подальших розвідок.

Науковий керівник – д-р психол. наук, професор Афанасьєва Н. Є. 
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Annotation. The article considers the essence and concept of logistics organization of enterprises. The influence and role of 
such logistics management on the efficiency of formation and development for modern domestic companies is also determined. The 
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Анотація. У статті розглянуто сутність і поняття логістичної організації підприємств. Визначено також 
вплив і роль такого логістичного менеджменту на ефективність формування та розвитку сучасних вітчизняних ком-
паній. Наведено можливий результат для бізнесу після внесення змін до існуючої системи. 
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The relevance of the study is fairly determined by the fact that research of logistics processes and, as a result, 
increasing the economic efficiency of the company is a task on the solution of which depends the success of its de-
velopment in a market economy. Any enterprise like industrial and commercial includes a service, carrying out the 
purchase, delivery and temporary storage of raw materials, semi-finished products and consumer goods. Therefore, 
coverage of issues procurement logistics is essential.

One of the most common problems is the lack of qualified personnel, especially in the field of organizing modern 
logistics processes and technologies. Also modern problems in logistics management systems for transport, warehouse 
and other material flows, at present, are primarily in the significant expansion of the influence of the subjective factor in 
the collection, transmission and processing of information. All this contributes to the emergence of conflicts of interest 
and disunity of actions, which should work to make a single decision. Only a unified information system for managing 
transport and logistics operations can concentrate efforts, coordinate their actions and determine ways for optimal use 
of resources.

© М. Вida, 2021 
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Analysis of recent research and publications. In the context of management, especially personal issues in orga-
nizational culture are devoted to the works of famous foreign scholars such as D. Waters, K. Hawks, W. Spiegel. Also, 
this issue focused the attention of leading scientists, among whom should be noted A. M. Gadzhinsky, T. I. Lepeyko, 
O. V. Mazorenko, E. V.  Krykavsky.

Planning of logistics activities is a systematic process of finding opportunities to act, forecasting the consequences 
of these actions, proceeding a logistics project, drafting management decisions, specific performance and the timing of 
their implementation to achieve the set goals in the future. Stages of logistics systems planning are given in fig. 1.

Formulation of goals

Problem statement

Search for options

Forecasting

Decision making

Fig. 1. Stages of logistics systems planning

When studying the work of key scientists and analyzing the information obtained, it can be understood that solv-
ing the problem of insufficient understanding of the importance of a developed logistics organization, and accordingly 
its formation and implementation in enterprises – is relevant for domestic business.

Setting objectives. One of the most necessary steps in planning of logistics systems within the enterprise is to 
develop right logistic strategy which will be aimed at optimizing the company's resources when managing the primary 
and accompanying flows. Logistics poses and solves the problem of designing balanced, coordinated material-con-
ducting systems with specified parameters of material flows at the output. These systems are distinguished by a high 
degree of consistency of the productive forces included in them in order to manage end-to-end material flows.

Presentation of the main material of the study. Logistics management is a part of the larger supply chain man-
agement. Supply chain management plans, implements and controls the efficient flow of storage, goods, services and 
related information from the point of origin to the point of consumption. This is done for the purpose of meeting the 
requirements of customers. Logistics management in business works across all industries. Its aim is to manage the re-
alization of project life cycles, supply chains and sequential efficiencies. As businesses grow more complex and become 
wider into a global marketplace, business logisticians have evolved into something called supply chain logisticians [1, 
p. 37].

With logistics management in business the focus is dual: income logistics for internal functions and outcome 
logistics for the external flow from the point of origin to the point of consumption. Logisticians focus on inventory 
management, purchasing, transportation, warehousing, consultation and the organization and mapping of these pro-
cesses.

Optimization of the logistics system, working on the principles of the concept of «just in time», can be carried out 
on the basis of finding options for placement of «insurance» objects or the recipient or supplier in the distribution net-
work, or by selecting elements of strategic strategies, which provide the maximum reduction of output in the logistics 
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chain. In other words, when optimizing the logistics concept «just in time» it is necessary to answer the question, which 
is more profitable: to create an insurance stock from the recipient, or to place the same volume of cargo in the distribu-
tion channel as «stocks on the road» from the results of transportation, or it may be worthwhile to cooperate with the 
methods of creating insurance reserves and «stocks on the road»?

The message of the specified methods represents model of regulation of parameters of the logistic concept «just 
in time» with results of an estimation of reliability of process of transportation. Delivery planning is carried out using 
probable models for systems of random variables, and also correction of parameters of system deliveries should be 
carried out on the basis of the information on performance of transport process.

When planning deliveries, the potential value of «underdelivery» must be accurately predicted, taking into ac-
count the assignment of the recipient, based on reliability assessment methods and calculating safety stocks, and must 
be taken into account when implementing logistics management in this area [2, p.148].

An enterprise is a complex dynamic system that includes dozens of technological objects, various machines, 
machine tools, in-plant (intra-field) transport, warehouses, energy devices, and various objects of labor and a team of 
thousands of workers. The proportionality of all parts of the enterprise is achieved through the organization of produc-
tion processes, organization of labor. But in order for this proportionality to be preserved, in order to maintain a given 
rhythm of work, to ensure continuous, rhythmic activity, control is necessary. To ensure the well-coordinated effective 
work of workers who create material values, the work of managers of installations, shops, enterprises, workers of plan-
ning and operational bodies is required [3, p. 73].

The use of a logistics system at an enterprise provides for the management of all operations as a single activity. 
To do this, the enterprise needs to organize a special logistics service that will manage the material flow, starting from 
the formation of contractual relationships with supplies and ending with the delivery of finished products to the con-
sumer. The material flow on the way from the warehouse of material resources to the warehouse of finished products 
passes through a number of links in the main production. Management of material and information flows at this stage 
has a number of specific features and is called production logistics. The use of a logistics system provides for the man-
agement of all operations as a single activity [4, p. 67]. To do this, it is necessary to organize a special logistics service 
that will manage the material flow, starting from the formation of contractual relations with supplies and ending with 
the delivery of finished products to the consumer:

planning and control – production of finished products, planning of transport processes etc; −
management of assets – in warehouses, in transport; −
inventory management - forecasting demand, managing and controlling raw material stocks etc. [5, p. 19]. −

The main challenges that logistics deals with are: management of the supply of raw materials and consumables to 
the enterprise (this includes resolving such problems as selecting a supplier, calculating the optimal volume, structure 
and periodicity of delivery, estimating the effectiveness of the supplier); planning, control, management of transporta-
tion and storage (at this stage, the tasks of choosing a carrier, the form of ownership of warehouse accommodation, 
organizing the reception of goods and checking its quality are solved); in-plant processing of raw materials, materials 
and semi-finished products; bringing finished products to the consumer in accordance with the interests and require-
ments of the latter (maintaining the required assortment list of goods, timely processing of customer orders, searching 
for new forms and methods of marketing, analysis); transmission, storage and processing of relevant information.

While logistics system should be designed and implemented, it is necessary to pay attention to main principles 
of organizing the one. Firstly, we forced to principle of rationality a peculiar feature of which is the development of the 
enterprise's logistics system is the choice of the most appropriate version of the logistics system. Management decisions 
are selected that are optimal in terms of a set of indicators for the given conditions. From the point of view of rational-
ity, it is possible to evaluate not only the quality level of the decisions made, but also the state of the logistics system 
or its conduct. 

Then the principle of emergence is known as integrity is the property of a logistic system to perform a given target 
function, which is implemented only by the system as a whole, and not by its separate elements. Any logistic system 
must be considered first at the macro level, for example in interaction with the environment, and then at the micro level 
[6, p. 65]. The larger the logistic system of the enterprise and the greater the diversity in size between the part and the 
whole, the higher the probability that the properties of the whole can be extremely different from the properties of the 
parts. It is pretty probable that the local optima of the goals of individual parts do not coincide with the global optimum 
of the goal of the enterprise's logistics system.
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Based on the above, the logistics system is a system that solves problems both directly in production, which uses 
certain means of production, and problems of planning and management of the entire chain of the enterprise in the 
system "supplier-producer-consumer". Schematically depict this as follows fig.2.

Market of raw materials

Market of machinery 
and equipment 

Direct production 
process

Internal storage The storage of finished 
products

Outlet

S
u
p
p
l
y

Fig. 2. The system «supplier-producer-consumer»

Conclusion. Thus, in the process of market analysis and policy designation, it is needed to identify the needs 
of customers and choose distribution channels. When evaluating various policy alternatives and then determining 
the most competitive strategies, it is important to consider all factors related to the supply, storage and promotion of 
goods. Logistics is both a short-term and a long-term factor, and it is embarrassing to distinguish between them due to 
its high dynamics. However, the size of the financial and material costs of logistics, as well as the degree of its influence 
on the competitiveness of the enterprise, requires a clear establishment of such a distinction where it is necessary to 
introduce elements of logistics into the general business plan.
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Анотація. У стaтті розглянуто знaчення тa особливості бізнес-процесу збуту нa підприємстві. Зaпропоновaно 
методи удосконaлення бізнес-процесу збуту нa підприємстві, що потенційно сприятиме зростaнню продуктивності 
діяльності суб’єктa господaрювaння. 
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Annotation. In this article the values and characteristics оf the business prоcess оf selling the cоmpany. The methоds оf 
imprоving business prоcess оf selling the cоmpany, pоtentially increasing the prоductivity оf the cоmpany.
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Нa будь-якому підприємстві процес виробництвa продукції зaкінчується її збутом, через що ця стaдія 
життєвого циклу продукції є свого роду оціночною, aдже нa підстaві того, нaскільки вигідно реaлізовуються 
виготовлені товaри, можнa зробити висновок щодо прaвильності стрaтегічної політики підприємствa тa 
ефективності усіх його лaнок. Звaжaючи нa вплив мінливого попиту нa продукцію, a тaкож диверсифікaцію 
фaкторів виробництвa і методів обслуговувaння споживaчів, укрaїнські підприємствa все чaстіше зіштовхують-
ся зі зниженням конкурентоспроможності, зменшенням своєї чaстки ринку, пaдінням рівня рентaбельності 
виробництвa. Через це виникaє необхідність удосконaлювaти бізнес-процес збуту, що сприятиме зростaнню 
ефективності діяльності підприємствa.

Дослідженням збутової діяльності підприємств тa методів удосконaлення збутової діяльності зaймaлaсь 
низкa вітчизняних і зaрубіжних нaуковців: В. Aгaфоновa, В. Aндрійчук, О. Вихaнський, М. Долінськa, К. Єв-
чук, Ф. Котлер, В. Куценко, A. Усковa, A. Юдaнов тa ін [2, c. 89]. Проте, звaжaючи нa мінливість зовнішнього 
середовищa, aктуaльною є розробкa нових методів удосконaлення бізнес-процесу збуту нa підприємстві. 

Метою стaтті є розробкa рекомендaції щодо удосконaлення бізнес-процесу збуту нa підприємстві.
Спершу вaрто вкaзaти, що збут – це продaж, реaлізaція підприємством, оргaнізaцією, підприємцями ви-

готовленої ними продукції, товaрів з метою отримaння грошової виручки, зaбезпечення нaдходження коштів 
[5, c. 61]. 

Бізнес-процес збуту нa підприємстві являє собою послідовність взaємопов'язaних зaходів (оперaцій, про-
цедур, дій), спрямовaних нa продуктивний збут продукції, які регулярно повторюються тa під чaс яких викорис-
товують ресурси зовнішнього середовищa, створюється цінність для споживaчa і видaється йому результaт.

До основних функцій бізнес-процесу збуту нa підприємстві відносять [3]: 
розробкa стрaтегії збуту підприємствa; −
моніторинг інформaції щодо потреб споживaчів нa всіх рівнях; −
формувaння пaртій продукції відповідно до потреб споживaчів щодо якості тa цінової політики; −
пaкувaння продукції згідно з вимогaми ринку; −
знaходження кaнaлу збуту для віддaлених покупців; −
збереження продукції нa склaдaх перед трaнспортувaнням, перевіркa продукції нa склaдaх; −
оргaнізaція логістики і трaнспортувaння товaру; −

© Безбородова А. В., 2021 
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контроль і допомогa п − осередникaм підприємствa, щоб вони не перевищувaли встaновлені підприєм-
цем ціни нa продукцію;

контроль і упрaвління зaпaсaми товaрів нa підприємстві тa нa його філіях; −
моніторинг і системaтизaція думок, висновків про продукцію тa ціни підприємствa проміжних тa  −

кінцевих споживaчів, висновки тa розробкa методів удосконaлення діяльності підприємствa для подaльшого 
зaдоволення потреб споживaчів.

У діяльності будь-якої оргaнізaції можнa виділити в тій чи іншій мірі формaлізовaні і нaлaгоджені бізнес-
процеси. Однaк нaвіть ідеaльно збудовaному бізнес-процесу в певний момент необхіднa реоргaнізaція. 

З чaсом змінюється зовнішнє середовище і внутрішні обстaвини, збільшується кількість учaсників бізнес-
процесів, внaслідок чого може зростaти кількість нерегульовaних взaємин тa різномaнітних некеровaних 
фaкторів. Стaє очевидною необхідність оптимізaції сформовaного бізнес-процесу збуту. Для цього в оргaнізaції 
проводиться aнaліз діяльності, вивчення існуючого досвіду, тa розробляються нові методи оргaнізaції збуту. 

При удосконaленні бізнес-процесу збуту вaрто дотримувaтися aлгоритму, хaрaктерного для удосконaлення 
будь-якого бізнес-процесу, який передбaчaє тaкі етaпи: 

визнaчення пріоритетності бізнес-процесу в нaпрямку удосконaлення; −
aнaліз бізнес-процесу (у дaному випaдку – бізнес-процесу збуту) тa визнaчення його сутності; −
генерaція ідей з удосконaлення бізнес-процесу; −
генерaція постaновок зaвдaнь удосконaлення бізнес-процесу. −

Для кожного з цих етaпів хaрaктерним є використaння відповідних методів колективного прийняття рі-
шень. 

Нa стaдії визнaчення пріоритетних бізнес-процесів в плaні вдосконaлення крaщим є метод виявлення кри-
тичного інциденту. 

Метa цього методу – виявити нa основі опитувaнь персонaлу чaсто повторювaні проблемні процеси aбо 
окремі епізоди діяльності. При зборі дaних використовуються контрольні листи, що містять всю інформaцію 
по бізнес-процесaм. 

Для aнaлізу бізнес-процесу і виявлення його сутності зaстосовуються колективні методи прийняття рі-
шення. Нaйбільш використовувaний метод – діaгрaмa шести слів зaсновaнa нa зaстосувaнні формулювaння 
зaпитaнь зa відомою формулою 5W1H (питaння зі словaми «Чому?», «Що?», «Коли?», «Де?», «Хто?», «Як?». 
Використaння дaної діaгрaми дозволяє розглянути проблемне процес з усіх боків і врaхувaти всі чинники, що 
впливaють нa неї.

Нa стaдії генерaції ідей доцільно зaстосовувaти не поодинокий сеaнс мозкового штурму, a синтез різних 
різновидів цієї технології. Методи прямого тa зворотного мозкового штурму можуть бути спільно використaні 
в різних комбінaціях. Мозковий штурм з оцінкою ідей признaчений для вирішення нaйбільш склaдних про-
блем.

Нa четвертому етaпі для генерaції постaновок зaвдaнь вдосконaлення бізнес-процесів нaйбільш опрa-
цьовaним є aнaліз силового поля, розроблений Куртом Левіним для нaочного уявлення проблем, що виникaють 
у бізнес-процесaх. 

У цьому випaдку кожнa проблемa предстaвляється як бaлaнс двох протилежно спрямовaних систем 
сил. Сили однієї з цих систем нaмaгaються змінити поточну ситуaцію в крaщу сторону і нaзивaються рушій-
ними. 

Протистоять їм сили прaгнуть змінити ситуaцію в гіршу сторону і нaзивaються стримуючими. Тут об-
говорюється нaйгіршa і ідеaльнa з можливих ситуaцій, що стосуються дaного бізнес-процесу, a тaкож рушійні 
і стримуючі сили їх розвитку [1, c. 81].

Нaприклaд, К. Євчук тa В. Куценко у своїх прaцях зaпропонувaли тaкі зaходи щодо удосконaлення бізнес-
процесу збуту нa підприємстві, зокремa [3]: 

розробкa тa реaлізaція методів удосконaлення системи плaнувaння збуту;  −
удосконaлення кaдрової політики, в першу чергу, оцінкa тa мотивaція роботи менеджерів зі збуту;  −
покрaщення якості продукції;  −
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обмеження збуту зa територіaльною ознaкою для мінімізaції витрaт;  −
вaріювaння цінової політики, тобто створення різних рівнів цін зaлежно від доходів нaселення. −

Тaкож серед методів удосконaлення бізнес-процесу збуту нa підприємстві дуже розповсюджене цінове 
стимулювaння [4, c. 41]: 

зниження цін;  −
купони (покупки aбо обслуговувaння по зобов’язaнням зі зниженням цін);  −
фінaнсувaння нaступних покупок;  −
кредит;  −
сезонні зниження цін. −

Велике знaчення тaкож мaє і нецінове стимулювaння збуту, до якого відносять: 
конкуренція покупців (лотерея); −
персонaльне просувaння;  −
подaрунки (можливість додaткових безкоштовних покупок);  −
нaдaння зрaзків нових товaрів для пробної експлуaтaції. −

Тaким чином, можнa зробити висновок, що удосконaлення бізнес-процесу збуту нa підприємстві пови-
нно бути безперервним процесом обґрунтувaння тa реaлізaції нaйбільш рaціонaльних форм, методів, спосо-
бів тa шляхів системи збуту; рaціонaлізaція окремих сторін цього бізнес-процесу, контроль тa виявлення про-
блем шляхом постійного оцінювaння відповідності діючої системи збуту внутрішнім тa зовнішнім умовaм 
функціонувaння підприємствa.

Проте нa кожному підприємстві можливо рaціонaлізувaти бізнес-процес збуту, виходячи з особливостей 
його розвитку тa збутової політики дaного підприємствa. При цьому удосконaлений бізнес-процес збуту пови-
нен відповідaти бізнес-концепції  підприємствa.

Отже, прaктичнa реaлізaція сукупності зaпропоновaних зaходів сприятиме зростaнню продуктивності 
збуту, збільшенню прибутку підприємствa тa рівня його рентaбельності.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Котлик А. В. 
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Анотація. У статті розглянуто сутність і зміст поняття конкурентної політики. Визначено теоретичні та 
практичні питання щодо державної підтримки конкурентної політики торговельних підприємств. Наведено світову 
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Актуальність. Стрімка інтеграція України в європейську та світову торгівлю неможлива без наявності 
державної підтримки національних підприємств. Тому актуальною проблемою є визначення ролі держави у 
формуванні конкурентної політики сучасних українських торговельних підприємств, підвищення їх конкурен-
тоспроможності як на українському, так і світовому ринках.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Внесок у вирішення проблеми державної підтримки конку-
рентної політики підприємства зробили такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як Г. Азоєв, Т. Амблер, О. Бакалін-
ська, З. Борисенко, С. Войтко, В. Геєць, З. Каіра, В. Лагутін, М. Мескон, Т. Павлюк, Г. Паламарчук, А. Полянська, 
М. Портер, Б. Роджер, В. Сотниченко, П. Стецюк, А. Томпсон, Г. Филюк, Т. Швидка, А. Юданов [2–7].

Метою статті є визначення ролі держави у формуванні конкурентної політики сучасних українських тор-
говельних підприємств, що працюють на ринку сільськогосподарської техніки.

Виклад основного матеріалу дослідження. Поняття «конкурентна політика» у вітчизняній науковій 
термінології з’явилося зовсім недавно, коли Україна стала незалежною державою. Тоді на зміну тоталітарному 
економічному регулюванню прийшла економіка вільного ринку. Ключовим поняттям ринкових відносин є 
конкуренція.

Відповідно до Закону України «Про захист економічної конкуренції», економічна конкуренція є «…зма-
ганням між суб’єктами господарювання, що здійснюється задля здобуття переваг над іншими суб’єктами 
господарювання, використовуючи власні переваги, завдяки чому виникає можливість для покупців та інших 
суб’єктів господарювання вибирати…» [1]. Вона суттєво впливає на упорядкування цін, а також одночасно ви-
ступає стимулом до розвитку інноваційних процесів і механізмом витіснення неефективних суб’єктів господа-
рювання з господарського обігу. Її основним змістом є максимальне «…задоволення потреб населення, свобода 
доступу до різноманітних ринків, здешевлення продукції та підвищення її якості, тощо…» [2].

Поняття конкурентної політики розглядається вітчизняними вченими з різних боків. Т. Павлюк вважає, 
що конкурентна політика – це політика, що спрямована на посилення змагальності і на зростання обсягу ви-
робництва [3]. Г. Паламарчук обґрунтовує конкурентну політику як комплекс заходів щодо створення конку-
рентного середовища [4].

Тобто конкурентне середовище визначає характер конкурентної політики підприємства, а саме систему 
принципів, інструментів, методів ведення конкурентної боротьби. А. Полянська говорить, що конкурентна по-
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літика – це загальне керівництво для дій і прийняття рішень, які полегшують досягнення цілей конкурентного 
розвитку [5].

Розгляд різноманітних тлумачень конкурентної політики зумовлює необхідність уточнення її визначення. 
Таким чином, конкурентна політика підприємства – це комплекс економічних, маркетингових, інноваційних та 
організаційних заходів, які дають змогу підприємству забезпечувати стабільне функціонування й підвищення 
конкурентоспроможності в умовах наявного конкурентного середовища з урахуванням мети та стратегій його 
розвитку.

Аналіз сучасного стану світової торгівлі показує, що вітчизняні підприємства не можуть на високому рівні 
вести конкурентну боротьбу з міжнаціональними корпораціями. Зараз перед торговельними підприємствами 
України, які займаються торгівлею сільськогосподарської техніки стоїть проблема збереження вже існуючих 
ринків збуту. Практика показує, що без державної підтримки цю проблему вирішити неможливо. Тому постає 
питання необхідності впливу держави на конкурентну політику для забезпечення умов змагальності суб'єктів 
господарювання та підвищення ефективності та конкурентоспроможності національної економіки.

В роботі Бакалінської О. «Правове забезпечення добросовісної конкуренції в Україні: проблеми теорії 
і практики» наведені три етапи розвитку конкурентної політики в Україні:

1. 1992 – 1999 рр. – демонополізація та формування конкурентного середовища у підприємницькій діяль-
ності;

2. 2000 – 2013 рр. – підтримка та розвиток конкурентного середовища у підприємницькій діяльності;
3. 2014 р. – до т. ч. – розширення сфери дії конкурентної політики, зміщення її фокусу на протидію інсти-

туційному монополізму [6].
Тобто до 2014 року конкурентна політика держави була спрямована на формування, підтримку та розви-

ток конкурентного середовища в Україні. Зараз політика держави стосовно конкуренції сфокусувалася на про-
тидії монополізму як з боку національних підприємств, так і з боку міжнаціональних корпорацій. Конкурентна 
політика спрямовується на створення оптимального конкурентного середовища діяльності суб’єктів господа-
рювання, забезпечення їх взаємодії на умовах недопущення проявів дискримінації одних суб’єктів щодо інших, 
сприяння розвитку ефективної соціально орієнтованої економіки. Головні принципи сучасної конкурентної 
політики – стимулювання та заохочення конкуренції. Основними нормативно-правовими актами, які регу-
люють питання конкуренції в Україні є Закон України «Про захист економічної конкуренції», Закон України 
«Про антимонопольний комітет», Закон України «Про захист від недобросовісної конкуренції», Господарський 
кодекс [7]. Таким чином, державна конкурентна політика Україна вийшла на рівень провідних промислових 
держав, які ще в минулому столітті вели важку боротьбу з монопольною владою світових транснаціональних 
конгломератів. 

У світовій практиці вперше закони, що регулюють конкуренцію, було прийнято наприкінці ХІХ – на по-
чатку ХХ ст. у США, Канаді та Австралії, оскільки монополізація в цих країнах відбувалася найінтенсивніше. 
Американська система бере свій початок від Закону Шермана (1890 р.), який пізніше було доповнено Законом 
Клейтона (1914 р.), Законом про Федеральну торгову комісію (1914 р). Закон Шермана забороняє не лише різні 
форми монополій, але й саму спробу монополізувати торгівлю; також заборонялися трести і картелі. Наступні 
закони контролювали процес злиття компаній. Головна мета антимонопольних законів – обмеження влади 
монополій, створення конкурентного середовища, підтримка малого бізнесу, контроль над горизонтальними 
злиттями – об’єднаннями підприємств, які виробляють однотипні товари і послуги, що приводить до моно-
полізації галузі. 

Посилення процесів інтеграції національної економіки в міжнародний економічний простір, зокрема, 
тісна співпраця з Європейським Союзом, полягає у двосторонньому співробітництві у сфері конкурентної 
політики. Сьогодні національний та наднаціональний рівні конкурентного законодавства в Європі створю-
ються за умов інтеграційних процесів в економіці та посилення міжнародної конкуренції. У кожній країні 
Європейського Союзу діє національне конкурентне законодавство, скоординоване із загальноєвропейським. 
Конкурентна політика ЄС має регулятивний характер, тобто спрямована проти недобросовісних монополіс-
тичних дій [8].

Висновки. Можна зазначити, що роль держави у формуванні конкурентної політики сучасних українських 
торговельних підприємств є дуже значною. Вона включає в себе цілий комплекс державних заходів, спрямова-
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них на створення та захист конкурентного середовища, здійснення профілактики та безпосереднє припинення 
порушень конкурентного законодавства, розвиток добросовісної конкуренції на товарних ринках. Керівництво 
торговельних підприємств повинно простежувати законотворчі зміни з приводу цього та проводити різнома-
нітні перетворення в конкурентній політиці своїх підприємств.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Грузіна І. А. 
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Анотація. У статті приведено кроки удосконалення маркетингової діяльності підприємства з урахуванням по-
ведінки сучасних споживачів в умовах діджиталізації. 
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Annotation. The article summarizes ways of enterprise marketing activity improvement, taking into consideration 
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Глобальне інформаційне суспільство в поєднанні з сучасними інноваційними можливостями сприяє 
цифровій трансформації країн, галузей та окремих компаній. Завдяки діджиталізації досягається економіч-
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не зростання, підвищується конкурентоспроможність товарів і послуг. Враховуючи значний масштаб і темпи 
цифрових трансформацій, які відбуваються сьогодні, швидкість реагування на їх основні тенденції є значною 
конкурентною перевагою. У поширеній практиці одним із найуспішніших інструментів інформаційно-
комунікаційних технологій є діджиталізація [1]. Розвиток інформаційного суспільства, розумна економіка та 
процеси глобалізації викликають необхідність оцифровування маркетингової діяльності, оскільки споживачі 
віддають перевагу тим брендам і компаніям, які швидко опановують використання цифрових каналів. 

Проблеми діджиталізації маркетингової діяльності висвітлюються у багатьох наукових роботах вчених. 
Вони зосереджуються на різних аспектах і аналізують маркетингову діяльність і діджиталізацію з різних точок 
зору. Зокрема, про вплив цифровізації на діяльність підприємства зазначають А. Чудаєва та ін. [2]; Д. Траска 
та ін. [3]; Ц. Лерч і М. Готш [4]; С. Дж. Бреннен і Д. Крайс [5]; Р. Верхоєв та ін. [6]; і А. Сінгх і Т. Гесс [7]. Своєю 
чергою, Дж. Мажерова [8]; М. Рашінгер та ін. [9] досліджують його інноваційні та цифрові бізнес-моделі. Не-
зважаючи на достатню увагу провідних вчених до цієї проблеми, ще є ряд аспектів маркетингової діяльності, 
які заслуговують на увагу та обґрунтовують актуальність проблеми дослідження. 

Мета статті полягає у з’ясуванні перспектив маркетингової діяльності підприємства та аналізу напрямів 
її удосконалення. Для досягнення мети вирішено 3 завдання: 

1. Проаналізовано визначення вченими маркетингової діяльності підприємства. 
2. Виявлено потенційні перспективи розвитку маркетингової діяльності в  умовах діджиталізації. 
3. Надано рекомендації щодо удосконалення маркетингової діяльності за допомогою діджиталізації
В умовах упровадження ринкових відносин в Україні постає потреба в новій культурі бізнесу, одним із 

носіїв якої є маркетинг. Зростаюча конкуренція вимагає від підприємця такої організації господарської діяль-
ності, за якої найвищі результати досягаються за найменших затрат. Розглянемо, як визначають маркетинг 
і маркетингову діяльність провідні вчені.

Поняття маркетингу Ф. Котлер визначає як соціальний процес, за допомогою якого компанії та інди-
відууми обмінюються створеною цінністю з метою задоволення [10]. Визначення маркетингу по Ф. Котлеру 
засновано на процесі обміну, автор визнає важливість «цінності» товару для кінцевого покупця. Поняття мар-
кетингу від The Chartered Institute of Marketing (CIM): визначає маркетинг як «процес управління виявленням, 
прогнозуванням та задоволенням потреб споживачів з метою отримання прибутку» [11]. Поняття маркетин-
гової діяльності від American Marketing Association, 2007: «маркетинг – діяльність, набір інститутів і процесів 
для створення, розподілу та обміну пропозиціями компаній, що мають цінність для кінцевих споживачів» [12]. 
Американська Асоціація Маркетингу у своєму визначенні наголошує на створення цінності для споживача, та 
через сучасність у дослідженні ми будемо спиратися саме на нього. Розглянемо маркетинг, орієнтований на 
цінності.

Основним поняттям цінності у маркетингу є людські потреби. Основні потреби людини можуть включати 
їжу, дах, приналежність, любов і самовираження. І культура, і індивідуальна особистість формують потреби 
людини у так званому бажанні. Коли потреби підкріплюються купівельною спроможністю, вони стають реаль-
ними потребами. 

З урахуванням потреб і ресурсів споживачів (фінансових можливостей) вони вимагають продукти та по-
слуги з перевагами, які у сумі забезпечують найбільшу цінність і задоволення. Чотири типи цінностей включа-
ють: функціональну цінність, грошову цінність, соціальну цінність та психологічну цінність. Джерела цінності 
не однаково важливі всім споживачів. Наскільки важлива цінність, залежить від споживача та покупки. Ціннос-
ті завжди слід визначати «очима» споживача. Функціональна цінність: те, що робить пропозицію, це рішення, 
яке пропозиція надає клієнту. Грошова вартість: функція сплаченої ціни залежить від цінності пропозиції, що 
сприймається. Це значення передбачає компроміс між іншими значеннями та грошовими витратами. Соці-
альна цінність: ступінь, у якому володіння продуктом або участь у послузі дозволяє споживачеві спілкуватися 
з іншими. Психологічна цінність: ступінь, у якому продукт дозволяє споживачам самовиражатися чи почува-
тися краще.

Є кілька універсальних будівельних блоків, які використовують для визначення цінності. Розуміння цих 
складових цінності дає компаніям можливість покращити свої існуючі продукти та послуги чи створити нові. 
Історично клієнти шукали найдешевші та найзручніші продукти та послуги, доступні на ринку [13]. Однак сьо-
годні споживачі більше налаштовані на цінності брендів і готові платити за підтримку компаній, які поділяють 
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їх цінності. Насправді більшість споживачів [14] вважають, що компанії повинні займати позицію щодо сучас-
них проблем. Схоже, що ця зміна пов’язана зі зміною поколінь, головною ланкою якої є молоді споживачі і, 
можливо, частково через COVID-19. Споживачі не просто звертають увагу на цінності бренду; вони включають 
цінності у свої власні рішення про покупку. Сучасних споживачів приваблюють компанії, які підтримують їх 
мислення і готові платити більше за їхні продукти та послуги. Вони особливо зацікавлені в підтримці еколо-
гічних брендів. Здатність задовольняти власні потреби без шкоди для майбутніх поколінь задовольняти свої 
потреби є важливою для більшості покупців у 2021 р. 

Журнал Forbes [15] нещодавно повідомив про такі тенденції поведінки споживачів: 
1. Сьогоднішні споживачі як ніколи чутливі до стану середовища. 
2. Сучасні споживачі мотивовані діяти на підтримку екологічності. 
3. Сучасні споживачі відчувають, що мають повноваження відстоювати бренди, які пропагують екологіч-

ність. 
Внаслідок цих тенденцій люди стали більш уважними репутації виробників продукції. За даними Forbes, 

сучасні споживачі, як правило, віддають перевагу покупці продуктів з етичного походження, платять приблиз-
но на 17,5 % більше за ці продукти, і вважають, що компанії повинні бути більш прозорими у своїх процесах 
пошуку. Це дослідження демонструє, що клієнти готові вкладати свої гроші, щоб підтримувати екологічність. 

Окрім екологічності, сучасні споживачі цінують своє здоров’я та безпеку. Хоча стандарти охорони 
здоров’я завжди були важливими для покупців, вони стали ще більш критичними під час пандемії COVID-19, 
коли носіння масок, дезінфекція рук і соціальне дистанціювання були життєво важливими інструментами в 
боротьбі з поширенням коронавірусу. Здоров’я та безпека, ймовірно, залишаться життєво важливими, коли 
ми переходимо з режиму кризи до режиму відновлення після пандемії. Як мінімум сучасні споживачі хочуть 
знати, що роздрібні торговці цінують свою безпеку, забезпечуючи певні стандарти охорони здоров’я у своїх 
магазинах. 

Нарешті, як результат маркетингових досліджень виявлено, що клієнти однозначно повідомляють, що 
прагнуть мати великий вибір. Омніканальна роздрібна торгівля пропонує аспекти як віртуального, так і осо-
бистого шопінгу. Для споживачів багатоканальна можливість покупок може приймати різні форми, але всі 
вони включають поєднання онлайн- і офлайн-каналів, що дозволяє роздрібним продавцям виходити на ринок 
широкому колу покупців. «Омніканальні роздрібні продавці виграють на деяких емоційних елементах і еле-
ментах, що змінюють життя» [16]. Наприклад, вони вдвічі частіше, ніж роздрібні продавці, які працюють лише 
в Інтернеті, отримують високі оцінки за цінністю, привабливістю. Споживачі, які отримують допомогу від пра-
цівників магазинів, дають набагато вищі оцінки цим роздрібним продавцям; дійсно, емоційні елементи, ймо-
вірно, допомогли деяким роздрібним продавцям у магазинах залишатися в бізнесі» [17]. Отже, зараз якісного 
продукту вже недостатньо, щоб завоювати прихильність споживачів. Покупці хочуть більше, ніж просто якість 
і зручність; вони шукають продукти та бренди, які відповідають особистим цінностям. Обираючи покупки, 
споживачі цілеспрямовано прагнуть вплинути на свою спільноту та навколишнє середовище та підтвердити, 
як вони бачать себе у світі. 

Новизна статті: отримало подальше дослідження необхідність моніторингу цінностей споживачів різних 
поколінь на основі аналізу перспектив діджиталізації, що дозволить удосконалити маркетингову діяльність 
підприємства. «Діджиталізація є однією з найголовніших сучасних цінностей» [18], та в той же час пропонує 
спектр різноманітних засобів, які підприємства можуть використати, щоб поліпшити маркетингову страте-
гію. 

Висновки: цінності споживачів постійно змінюються, отже, необхідною умовою успіху підприємства є 
їх моніторинг. Також, враховуючи умови діджиталізації, рекомендовано використання омніканального мар-
кетингу. Омніканальний, всеканальний маркетинг – практика інтеграції кількох каналів із метою створення 
цілісного та послідовного обслуговування клієнтів. Канал – це будь-який онлайн- чи офлайн-посередник, яким 
користується клієнт для взаємодії з брендом. Будь-який окремий клієнт може вибрати взаємодію з різними 
поєднаннями контактних точок у різних каналах у певній послідовності, що називається сценарієм шляху по-
купця. Омніканальний підхід ставить споживача в центрі уваги; він визнає, що мобільні пристрої та соціальні 
мережі дозволили людям не тільки швидко перемикатися між каналами роздрібної торгівлі, але й фактично 
використовувати їх одночасно. 
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Наприклад, клієнти можуть переглядати відгуки про товари на своїх телефонах, оцінюючи продукти осо-
бисто у фізичному місці. Інакше кажучи, омніканальна роздрібна торгівля визнає, що споживачі взаємодіють 
з брендами різними способами на різних платформах, і розуміють основну проблему забезпечення безпере-
бійного шопінгу. Таким чином, використання сучасних діджитал-каналів та моніторинг цінностей споживачів 
дозволить дослідникам дізнатися, які стимули їм потрібно вибирати, щоб формувати інтерес і робити марке-
тингову діяльність успішною. І, як наслідок, впровадити майбутні перспективи удосконалення маркетингової 
діяльності, а саме: 

1. Використання цінностей споживачів, виявлених у процесі дослідження потреб споживачів; 
2. Омніканальність як корисний і зручний спосіб взаємодії з сегментами споживачів. 
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Annotation. The article reveals the historical, social and economic reasons which led to a step-by-step shortage of a working 
week till todays 40 hours standard. A goal of this article is to analyze these reasons and propose a possible further shortage of an 
already existing working week in the future.
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Анотація. У статті розкрито історичні, соціальні й економічні причини, що призвели до поетапного скорочення 
робочого тижня до сьогоднішньої норми 40 годин. Мета цієї статті – проаналізувати ці причини та запропонувати 
можливе подальше скорочення вже наявного робочого тижня в майбутньому. 

Ключові слова: робочий тиждень, скорочення, ефективність, прибуток, робочий час.

A usual standard of a working week (40 hours per week, or a 5X8 model) was not always a broadly accepted 
working time standard. For a long time, a shortage of an already existing working week (in 19th century – 12 hours 
6 days a week) was considered an inappropriate action which would lead to a reduction of an efficiency and general 
productivity of a company. 

One of the first to propose a shortage of a working week was an Irish entrepreneur, Robert Owen. Back in 1817 
he made a statement which contained a scheme of a work-life balance «8 hours for work, 8 hours for sleep, and 8 hours 
for recreation». He considered that people who kept up with this working time model became more energized and 
productive during the working time. 

However, back in 19th century this model wasn’t able to find many supporters. Still, a century later, it became a 
subject of talks among experts and businessmen again. As industrialisation extended through Europe and USA, some 
companies were supposed to fire their workers. They believed that in such way they could reduce expenses on salaries 
and get more money. However, some people looked for other, more socially acceptable and efficient ways to fight this 
problem. 

Among them was an American entrepreneur, Henry Ford. He saw that people who work less are actually more 
productive and energetic, then people who work a lot. He conducted his own experiments to prove that a shortage 
of a working week or working hours per day can proved both employees and a company with a positive income. An 
important feature of his experiment was the fact that despite workers working less, he paid them the same amount of 
money as before [1]. As we can see, Ford was right, it proved to be more effective for everyone. Plus, many companies, 
who considered Ford’s decision to pay workers the same salary for a shorter working week not smart or not logical 
enough, also implemented it years later. 

As the result of Henry Ford’s empirical experiments, it was later decided by government of the USA to make 
40  hours a week a general standard for the whole country [2]. In the next few years, many countries with a well-
developed economy will follow this new trend.

Still, a big problem was an influence of socialist parties through Europe and USA on local governments. Social-
ists also found an idea of a shorter working week better and more productive. For example, Karl Marx, a well-known 
socialist, wrote in his biggest text, «Capital», about how a shorter working week would make people’s lives easier 
and better. This idea is not bad; however, it completely differs from ideas of Ford or Owen in a fundamental thought 

© Y. Vorobiova, 2021 
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core. For entrepreneurs, such as Ford and Owen, a shortage of a working week was a way to increase a productivity of 
a  company and increase its profit without increase of expenses. For Karl Marx and other socialists who supported this 
idea, it was more about oppressing capitalistic way of live and proving that only with socialism people can live a better 
and fuller life. Looking at it from a prism of today’s world, we can see that the ideas and thought of both socialists and 
capitalists weren’t too different from each other. However, as they had different idealistic fundament, socialism fell, 
and a shortage of a working week continued to exist and develop till nowadays. 

Talking about Ukrainian reality, as a country with socialistic background, it can be seen that there is not a lot 
of difference between it and other countries which followed other regimes. For instance, Ukraine also officially has a 
40- hours working week standard, which is applied in most spheres of work [3]. However, this standard is changing 
step-by-step not only in Ukraine, but also in other countries.

For instance, currently a number of countries test or already apply a 32-hours working week model (or a 4-days 
working week). This includes such countries as:

Iceland; −
Spain; −
Sweden; −
Germany; −
India; −
Denmark; −
Austria; −
Australia; −
New Zealand. −

Some countries not only use a 4-days model, but also test a 3-days model as well, like India for example, which 
decided to test how well an IT-sphere will adapt to an even shorter working week. 

Such a desperate desire of a list of countries to reduce a number of hours workers spend in their offices can be 
explained logically. 

Firstly, it makes people more productive, motivated, and energized, as they had an ability to spend time with 
their families at home longer. 

The second reason is expenses on utilities. This includes general electricity, water, canalisation, heating during 
the winter and other services required to keep office building running on everyday basis. 

The third reason may be considered as an action against a climate change. According to BBC report, a shortage of 
working days from 5 to 4 days will reduce a carbon footprint for around 30%. Also, it means that offices and production 
sites will consume less electricity and natural resources. If applied globally, working time shortage can help to decrease 
a human influence on an environment and slow climate change [4].

As we can see, there is a trend existing right now, which many countries may follow and fully implement in the 
next few years. However, there is still one open question: what will happen after that? 

The answer may be pretty simple. To find it, it is important to recall why did a shortage of a working week 
started at all? It officially started in 19th – 20th century, when industrialisation appeared. This led to machines replac-
ing people on a workplace, and getting rid of a need to stay longer at work, as everything was done faster and better 
by machines. 

Today we are living in a pretty similar situation, when technologies progress and change several times faster 
than we, people, are able to learn how to use it. As the result, there is a high possibility that in the next few years we, 
as humanity, will enter the Fourth Industrial Revolution, which will ultimately lead to a creation of Basic Income 
Guarantee. 

Basic Income Guarantee is an economic theory which suggests that as some point of human development, ma-
chines themselves will produce so much income that it will be enough to pay people salaries without work. It may look 
like a monthly payment from government. This theory also suggests that, due to the development of machines and 
technologies, there will be an increase of a level of an unemployment. However, with companies being able to produce 
profit and pay taxes from it, it will be enough to provide every citizen of a country with such a payment [5]. 
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Some countries have already conducted research on what people would do with such money. During the experi-
ment in Finland, for example, 20 people of different age, background and profession were provided with the same sum 
of money every month for half a year. At the end, it appeared that 10% of people invested in their education, another 
10 % – in starting a new business, another 15 % – in their hobbies. Other people didn’t invest in anything and just con-
tinued to live as before. 

This experiment was supposed to provide a government with an understanding on how people would spend 
these monthly payments, and, to say at least, the results were disappointing, as it was expected that most people will 
spend these money for education or business. 

Despite Basic Income Guarantee being an interesting and partly realistic system, some experts are afraid that it 
may be a fundament for a return of socialists in an economic field, as this theory itself is partly socialistic. However, 
it is still a little bit too early to predict who may appear and when, as even an application of this economic theory is 
nothing but a talk right now. 

Concluding everything mentioned in this article, it can be concluded that a shortage of a working week is a logi-
cal process, which has started as a way to increase profits, but developed in a partly fight against unemployment and 
climate change. It can be also said that it is not over, as a step-by-step shortage of working week will continue in the 
nearest future, leading to a potential decrease of working hours till zero point.
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Анотація. У статті розкрито сутність та порівняно такі терміни, як конкурентоспроможність і конкурен-
тоспроможність підприємства; розглянуто різні рівні конкурентоспроможності. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, конкурентоспроможність підприємства, рівні.

Nowadays, the problem of competitiveness is considered to be universal and worldwide as it affects practically 
not only all countries of the world, but also all commodity producers. In market conditions, the management of the 
competitiveness of an enterprise is of particularly important. Meanwhile, competitiveness is a complex and versatile 
concept that includes such components of an enterprise's activities as a product (service) and its main characteristics: 
quality, relevance, production technology, availability for end consumers. 

As all the enterprises face the huge quantity of competitors, the problem of «competitiveness» is increasingly 
becoming the subject of research and analysis of many specialists and scientists, despite the rather significant quantity 
of such great people as M. E. Porter, B. V. Burkynskyy, I. I. Kretov, I. L. Dulisova, A. V. Kotlik, T. I. Lepeiko and etc.

The aim of the article is to reveal the main differences between the terms «competitiveness» and «firm’s com-
petitiveness».

These days, in the conditions of the increasing competition and other significant structural changes implied by 
globalisation, maintaining and enhancing competitiveness has become one of the main concerns in most companies, 
industries and even countries [1]. Competitiveness has been an important topic of research since the early 1990s. It has 
broad and various definitions depending on the school of thought and on the level of analysis, which can be seen on 
the Table 1.

Table 1
Morphological analysis of the concept «competitiveness»

Source Definition Genus

Porter [1, p. 11] Competitiveness is an ability of an economy to provide its residents with 
a rising standard of living and a high employment on a sustainable basis

An ability of an economy
Tyson D’Andrea [1, p.12] 

Competitiveness is an ability of an economy to produce goods and 
services that meet the test of international competition while our 
citizens enjoy a standard of living that is both rising and sustainable

Chamberlin [2, p. 72 -73] Competitiveness is not only the ability to compete against its 
competitors, but also to pass over the  confrontation with them through 
the development of new markets of differentiated production

The ability 

Robinson [2, p. 72–73] 

Hamel [2, p. 74] Competitiveness is the ability to predict the future situation on the 
market based on the own experience, skills and intellectual leadership The ability

Prahalad [2, p. 74] 

Shamray [3, p.17] Competitiveness is the comparative profitability of export suppliers 
(firms or countries), i.e. as the difference between market prices and 
production costs and sales of products supplied to the world market

The comparative profitability
Gabuniya [3, p. 17]

Gelvanovskyi [3, p. 21]
Competitiveness is the possession of properties that create benefits for 
the subject of economic competition The possessionZhukovskaya [3, p. 21]

Trofimova [3, p. 21]

Percovskyi [4, p. 37]
Competitiveness is “an opportunity for effective economic activity and 
its practical profitable implementation in a competitive market An opportunity Spiridonov [4, p. 37]

Barsukova [4, p. 37]

Fathutdivnov [4, p. 38] 

Сompetitiveness is a property of objects characterizing the degree of 
satisfaction of a particular need in comparison with the best similar 
objects represented in the market at the level of an enterprise, a region, 
an industry, any sphere of the macroenvironment, the country as a 
whole

A property
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Thus, taking into account all the given definitions by great authors, competitiveness can be defined as a particular 
property of the system of competitive relations. It can be considered as a multidimensional category, which includes 
specified elements of competition and monopoly, as well as its state regulating mechanisms implementing on the cer-
tain levels of market relations. Also, competitiveness makes it possible to assess the property status of the enterprise, 
the degree of entrepreneurial risk, for example, the opportunity repayment of obligations to third parties, capital ad-
equacy for current activities and various investments, the need for additional sources of funding, the ability to build up 
capital, the rationality of attracting borrowed funds, the validity of the policy of distribution and use of profits and the 
validity of the choice of investments, etc.

In addition, competitiveness can be considered at several levels – product (as the competitiveness of a product), 
micro level (enterprise competitiveness), meso level (industry) and macro level (country). Each of these categories has 
distinctive features and characteristics that confirm the validity and expediency of such differentiation. At the same 
time, all levels of competitiveness are interconnected, complement, provide and define each other [3]. The characteris-
tics of the competitiveness levels can be seen on the Table 2.

It is obvious that the competitiveness of a firm (enterprise) is the main factor in national development and cor-
porate survival. The competitiveness of a firm in a particular market is defined as the ability to meet the needs of 
buyers better than competitors. Nevertheless, the concepts of firm’s competitiveness and competitiveness have some 
differences between each other. That’s why it is relevant to examine the definitions of the enterprise’s competitiveness 
separately from just competitiveness. The morphological analysis of them is represented on the Table 2.

Table 2
Morphological analysis of the concept «Firm’s competitiveness»

Source Definition Genus

Chao-Hung [5, p. 3] The firm’s competitiveness is its economic strength against its rivals 
in the global marketplace where products, services, people and 
innovations move freely despite the geographical boundaries

Economic strength
Li-Chang [5, p. 3]

Momaya [5, p.21]
Competitiveness of a firm is its share in the competitive market A share

Ajiitabh [5, p. 21]

Adamkiewicz-Drwiłło [6]

The competitiveness of a company means adapting its products to the 
market and competition requirements, particularly in terms of product 
range, quality, price as well as optimal sales channels and methods of 
promotion

Products’ adapting

Dontsova [6]

The enterprise’s competitiveness is its ability to resist other 
manufacturers of similar products (services) in the market, both in the 
degree of satisfaction with their products of a particular social need, and 
in terms of the efficiency of their production activities

The ability

Spiridonov [7, p. 332]

Company’s competitiveness is its ability in modern market conditions 
to profitably conduct its economic activity, which is ensured through 
the rational use of organizational, managerial, economic, scientific, 
technical, technological, marketing, industrial and other means of doing 
business.

Yermolov [7, p. 334]
The enterprise’s competitiveness is a characteristic reflecting the 
difference in the production process of a given manufacturer from the 
manufacturer of the competitor, with 

A characteristic

Sergeev [7, p. 23]
Company’s competitiveness is its ability to produce competitive 
products through its ability to effectively use financial, production and 
labor potential

The ability

Svetunkov [7, p. 45]

The firm’s competitiveness is a property of an object having a certain 
share of the corresponding market, which characterizes
degree of conformity of technical, functional, economic, organizational 
and other characteristics of the object to the requirements of 
consumers, determines the market share owned by this object, and 
prevents the redistribution of this market in favor of other objects

A property

Conclusion: considering all the determinations provided on the Table 1.2., it is possible to conclude that firm’s 
competitiveness can be regarded as relative market value, which dynamically changes and characterizes company’s 
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ability to receive a profit on its activity in modern market conditions with the help of effective and efficient using 
of organizational, management, production, scientific, economic, technical, marketing and another potential of the 
enterprise. Certainly, in the conditions of economic crisis and heightened competition all the enterprises are forced 
to timely and adequately respond to changes in the market environment for the sustainable development. Modern 
service businesses face continuous growth consumer requirements, which is the result of aggravated competition in 
the market. Competition shapes the market environment in which business entities are compelled to quickly carry out 
their activities in a highly professional manner in accordance with new conditions and requirements, implementing 
advanced innovative solutions.
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Nowadays, the variety of publications and scientific works of both domestic and foreign researchers reflects the 
objective complexity of scientific research on the category of «company’s competitiveness». Since it is characterized by 
the ability to maintain competitive advantages for a long period of time and should be understood as the dynamics of 
the enterprise's adaptation to changing environmental conditions in order to preserve and develop existing or create 
new advantages. This is due to the fact that competitiveness is determined by many factors, the influence of which 
can increase and decrease its overall level, identify the strengths and weaknesses of both the enterprise itself and its 
competitors.

The aim of the article is to disclose the major factors influencing the level of the firm’s competitiveness.
The problem of competitiveness is still one of the main economic problem despite the rather significant quantity 

of such great people as M. E. Porter, R. A. Fathutdinov, B. V. Burkyskyy, I. I. Kretov, O. V. Mazorenko, A. V. Kotlik,  
T. I. Lepeiko and etc.

Before considering the factors of competitiveness, it is essential to define what the term «factor» means. Thus, 
a factor is a driving force or cause of any process or phenomenon that determines its nature or individual features. 
It follows that the factors of competitiveness are certain reasons that partially affect the level and nature of the enter-
prise's competitiveness or completely determine it [1, p. 35–37].

 Researching the competitiveness of enterprises, it is necessary to take into account the presence of a large num-
ber of factors that contribute to the effectiveness of the functioning of the organization or weaken it. Scientists identify 
a huge number of factors affecting the process of forming the competitiveness of an enterprise, which differ in their 
nature, the nature of the impact. All the factors of enterprise competitiveness in relation to it are divided into external 
and internal [1, p. 38] 

Internal factors are objective criteria that determine the ability of an enterprise to ensure its own competitiveness. 
Internal factors include [2, p. 29]:

marketing services capacity; −
scientific and technical potential; −
production and technological capability (extent of application of modern information technologies); −
level of personnel qualification (structure, professionally qualified staff); −
effectiveness of advertising and means of sales promotion; −
functioning of the evaluation system of the management quality; −
rate of development investments; −
effectiveness of competitive strategies; −
efficacy of production control, experiments, surveys; −
degree of security of private information (security of information support system). −

Meanwhile, external factors are socio-economic and organizational relations which enable the organization to 
create products that are more attractive in terms of price and non-price characteristics. To external factors, according 
[2, p. 31], refer:

government measures: economic nature (depreciation, tax, financial and loan policy, investment policy,  −
participation in the international division of labor);

administrative nature (development, improvement and implementation of legislative acts, demonopolization  −
of the economy, the state system of standardization and certification, legal protection of consumer interests);

the main characteristics of the market for the activities of the enterprise (its type and capacity, the presence  −
and capabilities of competitors);

the activities of public and non-governmental institutions; −
the activities of political parties, movements, coalitions that shape the socio-economic situation in the  −

country.
Thus, the competitiveness of a company is a combination, on the one hand, of the characteristics of the enterprise 

itself (internal factors), and, on the other hand, of factors external to it. 
Besides, the competitiveness of an enterprise depends on the performance of the following conditions [3,  

p. 72–74]:
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correct understanding of the preferences of foreign consumers; −
knowledge of the rules and culture of doing business in a particular country; −
knowledge of the level of competitiveness in the industry; −
making changes and modifications to business product in accordance with tastes and traditions of consumers  −

of the country where exported goods/services;
taking into account the peculiarities of distribution channels; −
the correct choice of the way to enter the market; −
consideration of cultural, social, political, technological, environmental and legal features. −

Of course, there are general methods of keeping competitiveness of the enterprise stable, however, ways to in-
crease the competitiveness of a particular firm should be considered on the basis of the field of its activity, type of 
enterprise, organizational structure. 

In general, keeping the competitiveness of an enterprise at the same level can be achieved by customer orientation 
of the enterprise, improvement of product quality, implementation of innovation policy, better use resources, includ-
ing human resources, improvement of working conditions and a number of other aspects [3, p. 75]. Meanwhile taking 
into account the peculiarities of modern market, it is possible to highlight the following factors of the increase of the 
competitiveness level of the business entity, such as [4, p. 311]: 

implementation of the enterprise innovation policy, which determines the ability of an enterprise to compete  −
not only domestically, but also externally. The purpose of innovation determines its focus on creating production of 
new or missing market of goods and services. Innovation is a modern technical and economic process using new ideas 
and inventions, leads to the creation the best quality products, technologies that helps the company to take a certain 
competitive position;

availability of highly-qualified labor resources, completing the relevant requirements of the international labor  −
market. Labor resources are one of the most important components of the enterprise and a crucial factor in increasing 
competitiveness in the global economy. Foreign companies experience emphasizes the strengthening of the role of 
labor management resources in the system of factors that provide competitiveness of the enterprise;

qualitative management system of the enterprise. Today when the consumer can choose from a huge number  −
of offered products and services, one of the most significant determinants of existence and development an enterprise 
in the market is the quality of the products or services it suggests;

continuous improvement of products or services sold in the domestic market of national manufacturers and  −
the expansion of their activities to international market.

To sum up, the factors forming the competitiveness of an enterprise do not act in isolation, each by itself, but 
systemically, which aggravates the consequences of the action of each individual factor [5, p. 32].

Conclusion: for the effective functioning of an enterprise, increasing its competitiveness in the market, it is crucial 
to take into account the influence of environmental factors, as well as the ability to rationally use its positive aspects 
and respond in a timely manner to negative trends in its development.
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The modern organizational structure does not have a hierarchical arrangement of power from top to bottom. Also 
called a modern organizational structure, it removes the boundaries of departments between employees and forces 
them to work on projects together to achieve business goals. Employees working on projects receive performance 
requirements and goals, but have the right to determine the best way to complete the project. As a rule, this structure 
facilitates the exchange of skills and resources in the organization to achieve its goals. Here are main modern organiza-
tion structures used in modern businesses:

1. Cross-functional form of management. The basis of this management structure is the organization of work in 
working groups (teams), in many respects directly opposite to the hierarchical type of structures. In an organization 
built according to these principles, functional units may be preserved or absent.

In the first case, employees are under double subordination – administrative (to the head of the functional unit in 
which they work) and functional (to the head of the working group or team in which they are a member) [3].

2. Matrix organizational structure. The matrix organizational structure reflects the consolidation in the organi-
zational structure of the company of two directions of management. The vertical direction is the management of struc-
tural divisions of the organization. The horizontal direction is the management of individual projects or programs, for 
the implementation of which people and resources of various departments of the organization are involved. With such 
a structure, a separation of the rights of managers who manage departments and managers who manage the imple-
mentation of the project is established.

The matrix organizational structure allows to overcome the disunity that occurs between the individual functional 
units of the organization. In addition, it is a good basis for involving middle-level managers in solving strategic issues, 
thereby contributing to the cultivation of strategic managers in the organization. The matrix organizational structure 
creates conditions for the implementation of an integrated approach to solving problems and helps to strengthen the 
creative beginning of the organization. The difficulties of implementing the matrix approach include its dualism in 
leadership, in which subordinates may have many ambiguities, as well as the need for very large coordination efforts, 
covering vertical and horizontal communications [5].

3. Project form of management. The basic principle of building a project structure is the concept of a project, 
which is understood as any purposeful change in the system, for example, the development and production of a new 
product, the introduction of new technologies, the construction of facilities, etc. The activity of an enterprise is consid-
ered as a set of ongoing projects, each of which has a fixed start and end.

© O. Zatsepilina, 2021 
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For each project, labor, financial, industrial, etc. resources are allocated, which are managed by the project man-
ager. Each project has its own structure, and project management includes defining its goals, forming a structure, plan-
ning and organizing work, and coordinating the actions of performers.

After the project is completed, the project structure falls apart, its components, including employees, move to a 
new project or leave (if they worked on a contract basis) [7].

4. Multidimensional organizational structure of company management. Multidimensional organizational struc-
ture has something in common with matrix structures. However, the latter are usually two-dimensional and lack many 
of the important features of the organizational structures discussed, especially in terms of funding. In addition, all of 
them have one common drawback: employees of functional units are in double subordination, which, as a rule, leads 
to undesirable results. It is this most commonly noted deficiency in matrix organizations that is the cause of so-called 
"occupational schizophrenia."

A multidimensional organizational structure does not give rise to the difficulties inherent in a matrix organiza-
tion. In a multidimensional organization, the functional unit personnel whose outputs are purchased by the program 
manager are treated as an external client and are accountable only to the functional unit manager [6].

5. The conglomerative structure. The conglomerative (mixed) structure of company management implies the 
possibility of establishing in the company or in its departments the organizational forms that are most appropriate in 
this particular situation.

The top management of the conglomerate is responsible for strategic planning, policy development, coordination 
and control of activities throughout the organization. The top level is surrounded by a number of divisions or firms 
that are autonomous in making operational decisions and use those organizational structures that are more suitable 
for them to achieve their goals [2].

6. The buffer structure. The buffer structure of company management is characterized by the allocation in the 
company of a group of departments that are most dependent on market dynamics (marketing, supply, etc.). into an 
independent structure with broad powers and independence.

The high structure of the organization is used in medium and large firms that solve complex problems that re-
quire coordination of efforts in conditions of sufficient certainty and stability. Differs in a large number of levels by 
reducing the number of subordinate workers below the optimal level adopted for hierarchical structures, and, accord-
ingly, a large number of levels [1].

7. The flat organizational structure. Flat organizational structures of company management are used in small 
firms when solving complex problems in conditions of significant uncertainty. In such structures, there are relatively 
few levels of management, so each manager has more employees than the optimal number accepted for hierarchical 
structures [4].

8. A structure business unit – based organizational structure. An organizational structure based on strategic 
business units is used in an organization when it has many independent departments of a similar profile of activity. 
In this case, to coordinate their work, special intermediate management bodies are created, located between the de-
partments and the top manager. These bodies are assigned to the deputies of the top management of the organization 
(usually vice presidents), and these parts of the corporation are given the status of strategic business units.

Organizational structures that reflect the presence of strategic business units provide the ability to coordinate 
autonomous departments that carry out similar activities. This is the main positive quality of these organizational 
structures. 

At the same time, they can create problems associated with the fact that the organization creates another level in 
the management hierarchy. In particular, this may manifest itself in the fact that it will be very difficult to distinguish 
between the powers of the heads of strategic business units and the heads of autonomous departments included in 
these strategic business units [8].

The organization of the conglomerate type is characterized by the fact that within one organization two or more 
of the structures discussed above are combined. For example, one department of a firm may use a vertical structure, 
another a linear organization, and a third a matrix organization.

Thus, most modern organizational structures are built on the basis of a linear structure with the following modi-
fications:
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– delegation of authority to lower levels of management;
– introduction of horizontal control links: administrative mandatory (functional and other structures); economic 

(multidimensional and other structures); advisory (linear-functional and other structures);
– admission of structural divisions to the foreign market.
As it was reflected in this article, there are many modern organizational structures used in a broad spectrum of 

companies, based on their goals and sphere of work. A choice of a suitable structure must be based on these factors 
and on unique characteristics of every type of organizational structure to help business develop. The further researches 
must be focused on the deep study of advantages and disadvantages of such types of structures, as well as defining the 
recommendations on the use of such structures.
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Анотація. У статті розглянуто питання психологічного клімату трудового колективу як чинника ефективнос-
ті його роботи. Актуалізовано проблему визначення факторів формування психологічного клімату в трудовому колек-
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тиві, систематизовано уявлення про неї в науковій літературі. Зроблено висновок про важливість визначення факторів, 
що формують психологічний клімат під час керування організацією. 

Ключові слова: психологічний клімат, трудовий колектив, фактори формування психологічного клімату у тру-
довому колективі.

The problem of the performance of high-class efficiency at the current stage of research has both theoretical and 
applied significance. Experimenters of various areas of information lead the search for mainly the necessary moments 
of labor productivity – psychologists include the group «psychological climate in the work collective» among them. 
The significance of the study of the emotional climate is determined by its noble impact on the productivity of the ef-
ficiency of gossip in the team – this applies exclusively to those teams that deliver an undivided result. 

The goal of the study is to determine factors of psychological climate in the team.
The notion of «psychological climate», explored by an abundance of areas of psychological and pedagogical, 

social, and so on. Sciences, has synonyms: «social-psychological climate», «psychological microclimate», «psychologi-
cal atmosphere», etc. in which the established structure of relationships, the dominant mood, satisfaction, the attrac-
tiveness of work, the stability and progress of personnel, the agreement of corporate and personal goals, the stage of 
combining official and informal textures of the organization are reflected» [1]. Enthusiasm for the provided finding is 
due to its entry – it reflects, after the essence, the components, the opposition for which will allow you to control the 
emotional climate in the team.

In order for the mental climate in the work team to be favorable, plowing is necessary after the development 
of favorable relations between employees, promotion of the attractiveness of the service, etc. Yes, in managing the 
emotional climate in the worker, plowing with the factors that form it is majestic. Under the factors of the emotional 
climate, we mean those organizational and psychological circumstances of the life of a member of the team that affect 
the formation of a general psychological climate. In the scientific literature, all kinds of images about the factors of the 
emotional climate in the work team are classified – for example, the mental climate is subject to [2–6]: 

gossip considered adherence to principles, sociability, discipline, responsibility, culture of behavior,  −
effectiveness in relationships – their severity in the work collective will unconditionally influence the formation of the 
emotional climate [5], how team members are impeccably competent; 

how psychologically compatible are the members of the working team (V. Maslov talks about the effect of  −
combining the previously mentioned advantages of gossip [3]: whether their temperaments, attitudes of activity, 
mental properties, and so on are combined in work activity), whether they are worked out, how well built expansive 
connections between them (understand, sympathize, whether they empathize with a well-wisher to a friend); 

whether the employees are successful in their professional activities, whether they are satisfied with their  −
work, the place of work, the place in the working team, and so on; 

do employees understand the corporate setting of activity, do corporate missions fit with the goals of the place  −
where they work; 

some manner of managing the team was chosen by the administration as a whole, directly managing the  −
organization, what technologies of interaction with subordinates are used, the disposition of managers to their 
subordinates is surprising, what social distance is being built between the administration and the team; 

how communications are built between instruction and subordinates, whether the team seems to be informed  −
(for example, the lack of perfect or incorrect information, the haste of reporting it to the team, leads to the origin of 
doubt and a negative attitude towards the authorities of a certain organization);  

how is the structure of remuneration built, is there a system of encouragement, incentives, is the work of an  −
employee equally evaluated, are the results of his work agreed not only by the administration, but also by the team, 
without touching on particulars; 

how the working conditions are organized, how the working places are equipped, how the “production  −
(working) situation” is organized (A. V. Morozov). The sum of the mentioned points is the mental climate in the work 
collective. Approving relationships between employees require formation, and, therefore, the office of the company is 
responsible to prepare and use measures for the effective management of the socio-psychological climate.
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So, we have revealed a huge variety of moments of developing an emotional climate: this is the compatibility of 
the team, and the figure of the manager and the style of managing the team, and the nature of his communications 
with subordinates, and the organization of work, the well-established remuneration, incentives in the company, etc. 
The art of the moments of developing an emotional climate in the work collective is extremely majestic for us: an un-
derstanding of what forms it, it is possible to predetermine the measures and the basis of administrative action for its 
component. In other words, understanding what influences the formation of the emotional climate in the team, we will 
have the opportunity to manage it.
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More than ever before, brands are creating personas and identities around themselves rather than the products 
they sell. The online space and Internet-marketing allows customers to interact and converse with the brand personally 
and directly [3]. The main objectives of Internet marketing are: 

increasing the number of customers;   −
expanding the target audience;  −
increasing return on sales;  −
creating a positive image and increasing popularity of the Internet resource (of the company) [4]. −

TikTok can be named as the best platform for creating awareness of customers about the brand. It is a platform 
where you can find short videos on topics you are interested in, and even to record your own video. It is so common 
nowadays, because nobody can explain algorithms the way people are liking or watching your videos. Since TikTok is 
a new platform, even well-known and long-popular brands enter it in order to expand the number of customers from 
one continent to the whole world, or simply to make their product a sensational novelty and a subject of discussion 
among young people.

Relevant niches not only match the interests of Tiktokers, but also allow generating popular content. For example, 
a clothing store can be interesting to show the product in real life. A cosmetics seller – to record a beauty-life hack with 
his products, and a coffee shop – to make a delicious drink preparation. As a TikTok is a really big marketing machine 
for businesses, all companies, old and new, small and big, launched a campaign there. Including Netflix, Red Bull, 
Guess, Fenty beauty.

TikTok is that it is just a social media platform where companies can share content with their subscribers, but on 
the other hand it actually allows users to create their own content with the app - which is a huge investment for your 
brand. Users are able to use common sounds with other accounts, doing duet, stitch or even react to videos through 
their green screen effect. This opens comapnies' exposure to an audience wider than they could ever imagine, and Tik-
Tok's unique and accurate algorithm makes it likely especially your business' posts will end up on your ideal client's 
For You Page. TikTok is an instrument for promotion, and promotion itself is communicating information between 
seller and potential buyer or others in the channel to influence attitudes and behavior [6]. There are several ways for 
video promotion of company or its products in TikTok. Your videos can be in the form of an interview, a conversational 
podcast, or more creative, with dancing in branded clothing, or in the format of useful facts, quizzes, learning videos, 
or an overview of the work process of your employees.

Let’s have a look how is Netflix promoting. The Netflix company has 22.9 million subscribers. The company 
signed up with TikTok about one year ago. Netflix mainly promotes content from its platform.

 
Fig.1. Netflix logo

It is promoting through the «observing video», for example the most popular video for the background shoot-
ing of the movie «Tall Girl» has received 6.1 million views and almost 1 million likes, it was overview of the working 
process of Netflix. In addition, the account contains excerpts from TV series such as «Stranger Things», «Euphoria» 
and others. Netflix will interest users by opening the curtain and showing how the shooting of all your favorite films 
goes.

 
Fig. 2. Red Bull logo



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

41

The Red Bull company has 6.6 million subscribers and using another promotion strategy. Its account contains 
videos dedicated to sports. Red Bull on TikTok strives to inspire users for sporting achievements and shows that noth-
ing is impossible. The company's product provides energy for the whole day and thus the consumers have the strength 
to work hard. The brand attracts users with informative videos consisting of sports exercises, fast running after drink-
ing a drink, etc. In human psychology, a picture immediately appears that it is because of the drink that athletes have 
such strong energy and athletic physique, and most importantly, there is a desire to buy the product.

 
Fig. 3. Guess logo

Fashion brand Guess has 110 thousand subscribers and is doing creative videos. In the fall of 2018, the company 
launched the #inmydenim challenge on TikTok, the meaning of which was to change the image: from old clothes a 
person changed into new ones from Guess and immediately changed. The #inmydenim challenge has received 52.5 
million views. This campaign is showing products manufactured by brand itself, such videos are observing for rais-
ing awarness among people. Guess is also posting backstage videos of its campaigns to involve users in watching the 
overview of the working process of brand.

Fig. 4. Fenty Beauty logo

Fenty Beauty has 1.2 million subscribers and is doing tutorials on a TikTok. Company is a cosmetics brand cre-
ated by the world famous singer Rihanna. The brand publishes videos with make-up lessons, including from Rihanna 
herself, as well as announcements of new products, swatches and discounts. People are interested in looking at celeb-
rities, as well as learning something new and useful for themselves. Everyone can buy cosmetics, and how to use it 
correctly can be found just in the video on the brand's page.

TikTok's popularity continues to grow. Now, while the competition and the cost of paid promotion are relatively 
low, it is time to develop a business there. Companies with the young target audience and bulk goods / services should 
go to the social network.

For channel promotion and profit growth, it is worth publishing original content, launching challenges, hashtags 
and contests targeted at your viewer. Also, many brands are promoting on TikTok by creating their own music tracks, 
and they receive monetization from the number of videos shot for a particular song.

The conclusion is that there is no limit to creativity. Should you try to promote your business on a new social net-
work? Of course, while there is no competition in the regional market and if there are ideas the company needs to act.

Someone might have said that TikTok is popular only abroad, but that’s not true. Our local market is also keeping 
up with the times and well-known Ukrainian brands are already distributing their videos there.

Recently, Kantar, a marketing research company, released Ukrainian statistics on TikTok. Dozens of Ukrainian 
brands such as Allo, Raketa, Mirinda, McDonald’s are actively interacting with a young audience. According to Kantar, 
TikTok managed to grow its audience from 460,000 to 1.23 million mobile users in one year. That is why they put this 
application in the list of the most dynamically developing ones on the territory of Ukraine.

Purchase of official advertising for Ukraine is already available in Tiktok. This can be done through agencies that 
have signed an agreement with TikTok, and advertising opportunities are open. Official advertising will be a good 
reinforcing addition to the main activity of the brand in TikTok.
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Fig. 5. Allo logo

Allo is well-known reseller brand with 772 thousand subscribers. It was the first Ukrainian company to appear 
on TikTok. Enterprise marketers shoot entertainment content with the participation of store employees, customers and, 
of course, with technology. TikTok users love headlines with loud speakers and jokes about sales. That is, the video 
format for this brand attracts with its openness and communication with subscribers. It is always interesting to look 
behind the scenes of the company, to look at the coherence of the work of employees, and, in general, to be imbued with 
the corporate spirit and feel the integrity of one team.

 
Fig. 6. Raketa logo

Raketa is a company which is delivering food and it has 113 thousand subscribers. This brand, starting in Febru-
ary 2020, has developed an account from scratch. The content they post is humorous. The videos are connected with 
jokes on the Ukrainian theme, and there is also local corporate humor that makes people at least smile, and it's very 
important to evoke emotion. Watching the Raketa video, you can see how many reactions under the post in the com-
ments, how people discuss jokes and draw a parallel with their lives.

 
Fig. 7. Kyivstar logo

Kyivstar is a mobile operator in Ukraine and it has 80 thousand subscribers. The interesting fact is that advertise-
ment of this company was the first official one in Ukraine and the promotion began with the hashtag challenge in the 
app. The mechanics was as follows - the #танцівшафі challenge. Users are encouraged to dance a dance by leaving the 
cupboard. Motivation - the winner will win 1 online call with actress Elizabeth Vasilenko, the face of the challenge, and 
other several prizes. The result is incredible - over 500,000 views of the challenge video.

To sum up, TikTok internet marketing activity is revealed through hashtags, launching your own challenges, 
opening behind the scenes of workflows and calling for action. These actions can be as effective as possible - for ex-
ample, shoot a video in Guess clothes and mention the brand with a hashtag, or minimally noticed – just like. The 
important thing is that both companies can earn money and increase brand awareness.

We observed the strategies of marketing activities in Tik Tok of famous companies in the world and Ukraine 
itself. Social network gave a general comparative picture of companies’ strengths and weaknesses. On the platform, 
we have looked at different types of marketing activities by corporations trying to promote each business unit based 
on the last trends.

The article will help to form a picture of the most effective methods of promotion in social network TikTok and 
highlight the key leaders among companies who already use this platform. After analyzing and comparing the experi-
ence of foreign companies in such online promotion, we can compile a list of methods for other companies who want 
to enter the platform today and conclude how best to advertise a particular thing, for example, through hashtags, chal-
lenges and contests. As mentioned above, in order to promote your account so that it can be monetized, you need to 
publish original content, hold quizzes, and mark popular bloggers targeted at your viewer. In addition, in some social 
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networks there is an opportunity for capacity development not only for the company that manufactures or sells, but for 
the creative company. For example, from the music industry, since in particular TikTok allows you to upload your own 
music track to the platform and get monetization from the number of videos shot for a particular song. Having studied 
the experience of Ukrainian companies in promoting in TikTok, we can conclude that the niche is not yet occupied and 
is simply full of opportunities.

We can highlight three tips for the brand that plans to go to TikTok:
1. Decide for yourself whether you believe in TikTok. Does your brand need it.
2. Understand. Not every brand can afford the services of an agency, but your team can always go through a 

minimum of training on social networking.
3. Focus on the content. TikTok is a battle of creatives: attract young, promising content makers. Create content 

with great love for your brand [2].
Advertising ideas on TikTok are very simple. There really is no need for any complex creativity or ingenious 

brand ideas. In this market, the product itself is the brand. Promotion ideas are already defined by the product itself. It 
is only necessary to state them in a form that would be interesting to the public:

product history (how, when, what it is made of, etc.); −
stories about the product (who owned the product, where the product featured); −
product news (new collections, new products); −
news about the product (who owns now, where the product appears); −
the very fact of the existence of the product (the very fact of existence is already important, because a properly  −

created luxury item is able to sell itself) [1].
So, today, many enterprises, large companies, and associations are promoting themselves in the Internet. They 

focus on Instagram, YouTube and TikTok, since now even sales have gone into the online format following advertising. 
The online marketplace is becoming more and more a favorite among firms every day and the truth is it is good because 
it provides incredible opportunities for promotion of goods and services.
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Анотація. У статті досліджено загальне поняття про сучасне приватне римське право та його джерела на основі 
першого тому «Система сучасного римського права» Ф. К. Савіньї. Описано найважливіші джерела сучасного римського 
права, проведено дослідження щодо стану вивчення джерел римського права як загалом, так і у розрізі концепції сучасного 
римського права. 

Ключові слова: римське право, джерело права, закон, звичаєве право, наукове право, Болонський університет, зви-
чаєве право, наукове право.

Annotation. The article explores the general concept of modern private Roman law and its sources on the basis of the first 
volume "System of modern Roman law" F.K. Savigny. The most important sources of modern Roman law are described, a study is 
conducted on the state of study of sources of Roman law both in general and in terms of the concept of modern Roman law.

Кeywords: roman law, source of law, law, customary law, scientific law, University of Bologna, customary law, scientific 
law.

Постановка проблеми. Станом на сьогодні знайти наукові публі-кації та дослідження щодо джерел 
римського права, зокрема, у розрізі концепції сучасного римського права, – досить важко, оскільки сучасні 
вітчизняні глосатори найбільш сконцентровані на дослідженні питання ре-цепції римського права. Оскільки 
саме римське право тісно пов’язано з історією, а його прояви диференційовані залежно від хронологічного 
по-рядку, має сенс приділити увагу концепції сучасного римського права, що в теорії повинно полегшити про-
цес вивчення та розуміння основ римсь-кого права. Джерела римського права – наріжний камінь у процесі 
ви-вчення римського права, оскільки віднайти певні джерела та довести їх достовірність майже неможливо. 
Дослідження джерел сучасного римсь-кого права має поглибити розуміння та полегшити подальший процес 
до-слідження римського права в цілому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. З часів Фрідріха Карла фон Савіньї та деяких його послідов-
ників знайти наукові роботи щодо джерел права у розрізі концепції сучасного римського права українською, 
російською або англійською досить важко. На сучасному етапі поняття про джерело права хоч і збагатилося, 
зокрема, завдяки науковим дослі-дженням таких вчених, як Рабінович П. М., Бабкін В. Д., Оборотов Ю. М. та ін., 
проте й досі науковці не прийшли до спільного рішення у питанні визначення щодо зазначеної категорії.

Метою статті є дослідження джерел сучасного римського приватно-го права та окреслення напрямків для 
подальших наукових пошуків.

Головним натхненням для написання цієї статті стала праця відомо-го представника історичної школи 
права, німецького історика та правника Фрідріха Карла фон Савіньї. Науковець – родом із Франкфурта-на-
Майні, за деякими джерелами – потомок Лотаринзького лицарства, мав науко-вий ступінь доктора права. 
Альма-матер – Марбурзький університет. Протягом життя Савіньї займався науковою діяльністю, незважаючи 
на триваючі Наполеонівські війни. Таким чином, починаючи з 1810 року нау-ковець став викладати на кафедрі 
римського права в Берлінському уні-верситеті Гумбольдта. Через декілька років Савіньї став ректором, а рим-
ське право стало одним з найголовніших напрямків діяльності та майбутніх досліджень [1]. 

У своїх роботах Карл фон Савіньї, головним чином, зміг довести, що після 476 року римське право не ка-
нуло в літу разом з Західною Римсь-кою імперією та не було відроджене глосаторами нового часу, проте про-
довжило життя в законах і звичаях, а також наукових працях серед-ньовічних юристів – рецепція римського 
права.

© Капустін М. Д., 2021 
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Викладення основного матеріалу. У правничій науці римське право прийнято поділяти, головним чи-
ном, на публічне та приватне. Будь-які спроби знайти інформацію щодо такої категорії, як «сучасне римське 
право», повертає нас до однієї з основоположних праць Савіньї – «Система сучасного римського права». У своїй 
роботі науковець дає визначення сучасному римському праву такими антитезами:

це є римське право, оскільки інститути цієї підсистеми права ма-ють римські корні, незважаючи на  −
наступні метаморфози, які можуть ма-ти відмінне від римського походження;

це є сучасне римське право, оскільки такий формат виключає як окремі положення, що відносяться до  −
періоду раннього права та супере-чать праву Юстиніана як найбільш сучасній формі права, що зберігає зв’язок 
з сучасним правом романо-германської правової сім’ї, так і будь-який інститут положень Юстиніана, що втра-
тив свою актуальність в реа-ліях сучасного права [2, с. 274].

Сучасне приватне римське право тісно пов’язане як з кодифікаціями Юстиніана, так і з сучасним цивіль-
ним правом.

У своїй статті Корольова Ю. В., зазначає, що джерела права можна визначати як у матеріальному, так  
ідеологічному та формально-юридичному значенні, відповідно до чого виокремлюють нормативно-правову, 
впорядковану частину [3, с. 13]. Натомість, джерела римського права мають певну специфіку, про що у своїй 
роботі зазначає і сам Са-віньї. Правник дає визначення джерелу права як підставам для виник-нення загального 
права, інститутів права, так і окремих правових норм, що беруть витоки з цих інститутів [2, с. 280].

У класичному розумінні «джерело права» передбачає собою умови певних правовідносин, тобто закон, 
договір, правова норма, факт тощо. Інша дефініція «джерела права» містить в собі історичні джерела право-вої 
науки, тобто всі пам'ятки, з яких науковці черпають знання. Серед на-уковців іноді може виникнути плутани-
на, тому слід зазначити, що Дигести Юстиніана відносяться до категорії «джерело права» в обох сенсах цьо-го 
терміна [2, с. 281]. 

У своїй роботі вчений виділяє три основних джерела сучасного римського права: закони, наукове право 
та звичаєве право. Розглянемо їх по черзі та спробуємо знайти кореспондуючі тези в наукових працях сучас-
ників.

1. Закони. На початку одинадцятого сторіччя в Болонії засновують один із найстаріших університетів сві-
ту. Через деякий час Болонський університет (або, як його ще називали, Болонська школа) водночас як здо-
буває всесвітнє визнання, так і стає всесвітнім центром відродження юриспруденції [4, 192 с.]. Саме так Болон-
ська школа згадується вітчизня-ними науковцями. В. І. Борисова, Л. М. Баранова та ін. у підручнику «Ос-нови 
римського приватного права» згадують Болонський університет як місце появи перших глосаторів, а вивчення 
в Університеті права – черго-вим етапом рецепції [5]. У межах Всеукраїнської науково-практичної кон-ференції 
з приводу сучасного стану та перспектив розвитку правової науки України в умовах сьогодення Кушнір А. та 
Бурдоносова М. також пов'язують Болонський університет з витоками явища рецепції права [6]. Проте знайти 
особливості щодо формування кодифікації Юстиніана до-сить складно. У межах нашого дослідження варто 
звернути увагу на Бо-лонський університет не лише як на інститут збереження та поширення науки римського 
права, проте як вагомий етап у становленні римського права таким, яким ми його знаємо сьогодні. Аналізуючи 
вітчизняний нау-ковий простір, зокрема, наукові праці таких науковців, як Шапенко Л. О., Недогибченко  Н. І., 
Харитонова Т. Є., які зробили вагомий внесок у до-слідження тематики систематизації законодавства у Візан-
тійській імперії, детальних тез щодо подальшої трансформації відомих нам сьогодні за-конів Юстиніана не 
було знайдено.

Вчений звертає особливу увагу на перші чотири частини законо-давства Юстиніана, також відомі як 
CorpusJuris – Інституції, Дигести, Ко-декс та Новели. Дійсно, зазначені джерела отримали свою відомість за-
вдяки поширенню Болонським університетом науки римського права по всій новій Європі. Однак вплив пер-
ших глосаторів мав інший бік питання: чотири сторіччя потому, коли до вже відомих джерел стали додава-
тися інші, в умовах абсолютного авторитету та домінантності основних, укла-дених в Болонії чотирьох частин 
законодавства Юстиніана, що майже перетворилися на реальне право, нові відкриття отримували виключно 
науковий сенс існування. Виходячи з вищенаведеного, ми оперуємо по-няттям «сучасного римського права», 
оскільки на зазначених підставах все право до Юстиніана втратило свою актуальність, із Дигестів вилучи-ли 
усі грецькі тексти, на місце яких прийшли затверджені Болонськими глосаторами переклади. Процес форму-
вання сучасного CorpusIuris включає в себе не лише вилучення окремих фрагментів, проте і вилу-чення цілих 



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

46

інститутів, таких як рабовласницьке право, стипуляція тощо. Однак науковець зазначає, що вилучення останніх 
скоріше спричинено впливом двох інших, не менш вагомих джерел права [2].

2. Наукове право. Науковий вид правотворчості, або так зване «право юристів», Савіньї описує таким чином. 
Колись право можна було вважати доступним кожному, однак внаслідок виникнення нових право-відношень 
та їх ускладнення виникає стан юристів, оскільки сукупно пра-во вже не може бути охоплене певним загаль-
ним знанням, яке може бу-ти доступним кожному. Якщо спочатку юристи давали поради в деяких окремих 
випадках, то з плином часу з’являється перша юридична літера-тура, формуляри, виникає юридична наука. 
З появою науки розвивається і теорія, що виражається як в загальних ученнях, так і в судових рішен-нях. Таким 
чином, стан юристів поділився на практиків і теоретиків, які займаються вивченням та викладанням права в ці-
лому. У контексті від-ношення юристів до законодавства варто зазначити, що перші вплива-ють на законодав-
ство шляхом розвитку права. З іншого боку, правники модифікують законодавство та сприяють його втіленню 
в реальність, оскільки «інструментарій» юриста дозволяє представити абстракту фор-му закону у зв’язку з ре-
альним інститутом права. Проте законформував-ся саме в зазначеному інституті. Так, наукове опрацювання 
полегшує та гарантує домінування закону над життєвими умовами, що є одним з го-ловних напрямів впливу 
стану юристів на позитивне право [2].

3. Звичаєве право. Можливо, найбільш вагомим джерелом права Савіньї вважає звичаєве право, особли-
вістю якого є не стільки його зміст, скільки сприйняття науковцями у контексті правової системи, зокрема, 
римської. Інший представник історичної школи права – Георг Фрідріх Пу-хта означив звичаєве право таким 
чином: існує форма джерела права, яку можна назвати прямою, оскільки право в дійсності є народним пере-
конанням щодо правової свободи, тобто діє само собою, без штучного посередника. Це є природнє право, що 
підтверджується характером впливу народного переконання на дії окремих індивідів. Такі дії назива-ються зви-
чаєм  [7].

В. П. Зенін визначає звичаєве право як сукупність обов’язкових до виконання звичаїв внаслідок санкці-
онування їх державою. Для прикладу, у своїй статті Стрілець О. М. зазначає, що історично склалось так, що 
правовий звичай як джерело права є передумовою будь-якого іншого джерела права, виникнувши на етапі 
переходу від первіснообщинної до державної організації суспільства у результаті санкціонування існуючих 
норм державними структурами [8, с. 120]. Проте, як зазначає Савіньї, ві-дношення між причиною (звичаєм) 
та наслідком (санкціонуванням дер-жавою) є вивернутим навиворіт. Річ у тім, що звичай – основа будь-якого 
класичного, загального, постійного позитивного права, існує невидимо у спільній свідомості народу. Науковець 
ставить таке питання – яким чи-ном ми можемо його усвідомити, коли це знання, ця норма існує невиди-мо? 
Неможливо не погодитися, що людина усвідомлює цю «основу» тоді, коли вона проявляється у зовнішніх діях 
або подіях, проявляється у прак-тиці, звичаях тощо. На думку науковця, звичай є ознакою позитивного права, 
а не його основою. У визначенні звичая як основи права також є частка істини, а власне звичай може визнава-
тися як таким, проте виклю-чно в якості супутньої основи виникнення [2]. Щодо рецепції, на думку видатного 
правника, через дещо штучний та заплутаний правовий стан, що виник через рецепцію стороннього права 
країнами Європи періоду раннього середньовіччя, постала необхідність в новому, спеціальному правотворчос-
ті. Таким могло стати просте та дійсне законодавство, яко-го, на жаль, не існувало. На допомогу прийшло саме 
звичаєве право. На-уковець зазначає, що саме рецепція римського права стала найбільшою та найдивнішою 
подією загального звичаєвого права з тих причин, що рецепція відбувалася свідомо, а усвідомлення нового зви-
чаєвого права відбувалося поступово. Крім того, загальне звичаєве право з’являлося у різних державах, в деяких 
– майже водночас, при цьому держави сприйняли те право, яке з’явилось етнічно не у них, а у чужого народу, 
з яким деякі не мали ніякої спорідненості. У вітчизняних підручниках також міститься згадка про те, що поді-
бні процеси відбувалися в і інших країнах, внаслідок чого виникають збірники звичаєвого права, де помітний 
знач-ний вплив римського права, положення яких іноді використовувалися су-дами як «писаний розум» [5, 
с.  13]. Виходячи з наведеного можна ствер-джувати, що загальне звичаєве право виникає з причини спільності 
пере-конання, а не з волі окремих осіб, а отже, звичай та практика є скоріш ін-струментом пізнання, ніж осно-
вою виникнення власне права, про що за-значалося вище. Якщо порівняти дієвість такого права з законами, то 
між існує рівність, а отже – звичаєве право може як доповнювати або моди-фікувати закони, так і скасовувати 
їх з можливістю часткової заміни но-вою нормою [2].

Висновок. На відміну від основ загального та цивільного римського права, концепція сучасного римсько-
го права, яка включає в себе най-більш повні та впливові засади цивільного права, що є поширеним об’єктом 
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рецепції, залишається менш дослідженою. Джерело права є ба-гатозначним поняттям, яке може бути визначе-
не як умови певних право-відносин, так і історичні джерела правової науки. Одними з найваж-ливіших джерел 
римського права є закони, загальне та наукове право. Закони як джерело права почали досліджувати в епоху се-
редньовіччя. Відомі нам пам’ятки зазнали суттєвих змін внаслідок спроб система-тизувати надбання римського 
права та трансформувати їх для потреб певного часу шляхом виключення деяких норм та доповнення вже 
існую-чих кодифікацій іншими. Наукове право відіграє значну роль щодо фор-мування та використання інших 
джерел права, зокрема законів та зви-чаєвого права. Звичаєве право є одним з найбільш вагомих і неодно-
значних джерел права, яке можна розглянути як ознаку або основу ство-рення позитивного права. Рецепція 
звичаєвого права країнами раннього середньовіччя є одним з найцікавіших для дослідження феноменів.

Напрямки подальшого дослідження. За результатами дослі-дження, найбільш цікавими для подаль-
ших досліджень є такі напрямки: концепція сучасного римського права, формування законів Юстиніана Болон-
ським університетом, співвідношення звичаю та позитивного пра-ва, феномен рецепції загального та партику-
лярного звичаєвого права країнами Європи епохи раннього середньовіччя.

Науковий керівник – канд. юрид. наук, доцент Ваганова І. М. 
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Annotation. The article is devoted to morphological analysis of the term «sales». Basing on the morphological analysis, a gen-
eral proper definition is formulated, based on the discovered features of sales, such as activity, exchange of good or service for money, 
benefit.

Кeywords: sales, sales activity, morphological analysis.

Збутова діяльність завжди посідала ключове місце у діяльності підприємств за умов ринкової економіки, 
адже якщо товар чи послуга не продаються, то будь-яка інша діяльність (постачання, виробництво, планування, 
фінансування тощо) втрачають сенс, адже її результати не призводять до отримання доходу. 

Проблема управління збутовою діяльністю підприємства розглядалася в працях багатьох вітчизняних 
і зарубіжних вчених, таких як Людмила Балабанова, Ральф Батлер, Чарльз Келлі, Марк Ковач, Філіп Котлер, 
Даян Ледінгем, Тетяна Лепейко, Хайді Локк, Чутінон Путтіваніт, Альфред Ріс, Олександр Твін і багато інших. 
Проте єдиного визначення терміна «збут», яке є ключовим у цій сфері, так і не було знайдено.

Отже, метою цїєї статті є формулювання визначення поняття «збут» на основі ключових його властивос-
тей за допомогою морфологічного аналізу.

Щоб чітко сформулювати визначення поняття «збут», важливо проаналізувати вже існуючі визначення 
цього терміна. При цьому, зважаючи на більш суттєвий досвід збутової діяльності, що його мають зарубіжні 
країни з усталеною ринковою економікою, фокус зроблено саме на іноземних визначеннях цього поняття. 

Морфологічний аналіз терміна «збут» наведено в табл. 1.

Таблиця 1
Морфологічний аналіз терміна «збут»

Визначення Ключові слова Автор

Циклічний процес комерційних відносин між двома осо-
бами, який закінчується обміном товару на гроші

Процес, комерційні відносини, дві особи, 
обмін, гроші Андрій Толкмачов [1]

Бізнес-термін, який описує практично будь-яку комерційну 
діяльність Бізнес, комерційна діяльність Павло Чемко [2]

Угода, яку покупець і продавець укладають щодо ціни 
цінного паперу

Угода, покупець, продавець, ціна цінного 
паперу Павло Чемко [2]

Бізнес-термін, який описує практично будь-яку комерційну 
діяльність, бізнес загалом. Продаж – це обмін товарів або 
послуг на гроші, підтверджений товарним чеком, актом ви-
конаних робіт, рахунком на передачу товару

Бізнес, комерційна діяльність, обмін, товари 
та послуги, рахунок Ральф Батлер [3]

Процес і факт обміну товару на його грошовий еквівалент Процес, обмін, товар, грошовий еквівалент Ральф Батлер [3]

Термін, який використовується для опису діяльності, яка 
веде до продажу товарів або послуг Діяльність, продаж, товари, послуги Мередіт Харт [4]

Операційний дохід, отриманий компанією від продажу своєї 
продукції або надання послуг Доходи, продаж продукції, надання послуг Пітер Мейгс [5]

Вплив на світогляд клієнта з метою створення в його думках 
і емоціях передчуття задоволення потреб з метою обміну 
товару продавця на гроші клієнта з максимальною вигодою 
для клієнта і максимальним прибутком для продавця

Задоволення потреб, обмін продуктами, 
максимальна вигода, максимальний при-
буток

Девід Менсон [6]

Надання послуги за ціною надання, послуга, ціна Путтіваніт Чутінон [7]

Діяльність, пов’язана з продажем або кількістю товарів, про-
даних за певний цільовий період часу

Діяльність, продаж, продані товари, період 
часу

Закон про продаж товарів 
1979 р. [8]

Кількість товарів, продуктів або послуг, які компанія продає 
протягом певного періоду часу

Товари, продукти, послуги, продавати, про-
тягом певного періоду Словник Коллінза [9]

Операція між двома або більше сторонами, в якій покупець 
отримує матеріальні або нематеріальні товари, послуги або 
активи в обмін на гроші

Операція, дві сторони, покупець, обмін, 
гроші Олександра Твін [10]

Насправді допомагають потенційним клієнтам отримати те, 
що їм дійсно потрібно. Це означає активно слухати їх і = ро-
зуміти їхні больові точки та конкретні потреби

Потенційні клієнти, конкретна потреба, 
допомога Деніел Гелвін [11]
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Як видно з табл. 1, вчені мають дуже різні бачення того, що собою являє збут, і не з кожним таким бачен-
ням можна погодитися. Так, Пітер Мейгс [5] ототожнює збут з обсягом продажів, що є різними поняттями. 
Путтіваніт Чутінон [7] скоріше спрощує (звужує) поняття збуту. Андрій Толкмачов [1] вважає збут циклічним 
процесом, тоді як він не завжди є циклічним для обох сторін. Павло Чемко [2] у першому своєму визначенні 
сильно розширює зміст збуту, а в другому – навпаки, звужує до питань ціни.

З чим із наведених визначень можна погодитися, так це з тим, що збут – це діяльність (а не лише угода, бо 
угода є лише частиною збуту), пов’язана з продажем, обміном, що в збуті бере участь більше однієї сторони, 
що предметом збуту може бути і товар, і послуга, і що сторони переслідують вигоду для себе – з цими харак-
теристиками збуту згодні більшість дослідників. При цьому також не можна погодитися, що обидві сторони 
завжди переслідують лише максимальну вигоду.

Отже, на основі морфологічного аналізу можна сформулювати таке визначення: збут – це діяльність, 
пов’язана з обміном товару або послуги продавця на гроші покупця, однією стороною іншій, в процесі якої 
обидві сторони намагаються отримати вигоду для себе. Подальші дослідження мають чітко розмежувати по-
няття «збут» і «збутова діяльність».

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Котлик А. В. 
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Sustainable operation of the enterprise and future growth are largely determined by the effectiveness of manage-
ment decisions. This process takes place in the conditions of formation of a competitive environment, which, in fact, is 
a decisive factor in the development of individual socio-economic systems and national economies in general.

Managerial decisions are directly related, on the one hand, to the need to increase the competitiveness of goods, 
enterprises, industries, countries, and, on the other hand, to the development of new mechanisms to ensure the forma-
tion of a competitive market environment.

Today there are a large number of published works devoted to the study of management decision-making, in-
cluding the works of domestic and foreign scientists: Kunz G., O’Donnell S., Stolyarenko L., Lepeyko T., Blyznyuk T., 
Kotlik A., Myronova O., Fatkhutdinov R., Plankett L. and others. 

However, some aspects of the process of preparation, adoption and implementation of management decisions, 
especially given the formation and development of a competitive environment in transition economies, in the modern 
literature are considered, and the proposed approaches do not take into account the full range of objectives. 

The purpose of the article is justification of the stages of the process of making and implementing management 
decisions.

According to Kuzmin O. and Melnyk O., management decision is the result of economic formalization of eco-
nomic, technological, socio-psychological, administrative methods of management, based on which the management 
system of the organization directly affects the management [3]. 

The process of making management decisions at an enterprise involves identifying a problem, choosing options 
and evaluating the effectiveness of a solution. For the normal functioning of this process, it is necessary to form a cer-
tain sequence of actions [2].

There is always an alternative in decision making. There are two forms of managerial decision-making: indi-
vidual (individual) and collective (group, collegial), which have certain advantages and disadvantages. An individual 
management decision is usually subjective in nature. Teamwork creates potential opportunities to improve the quality 
of solutions.

The process of making managerial decisions can be intuitive (based on feeling), experienced (based on judg-
ments, knowledge) or rational (involves an objective analytical process). The process of making managerial decisions is 
influenced by both external (due to the production and social environment) and internal (represented by the individual 
characteristics of the manager, his experience, education, age, etc.) factors.

Kuzmin O. and Melnyk O. identify the following conditions for making effective management decisions: the right 
to make, authority, obligation, competence, responsibility [3].

Vinogradsky M., Vinogradskaya A., Shkanova O. to the managerial decisions of the manager have the following 
requirements: purposefulness, choice of the main problem, objectivity, timeliness, competence, complexity, effective-
ness and specificity [1].

There are many approaches to determining the stages (sequence of actions) in the management decision-making 
process (table 1).

Analysis of scientific sources shows a variety of views on the management decision-making process. Thus, 
Stolyarenko L. identifies four levels of decision-making: routine (situation assessment), selective (goal setting, in-
formation analysis), adaptive (problem identification and systematic solution), innovative (creative and strategic 
planning) [11].
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Lepeyko T. and Myronova O. in [5] distinguish only 5 stages of making a managerial decision. Although this ap-
proach includes a smaller number of stages, it is based on a comprehensive analysis of the activities of the enterprise at 
a particular point in time in order to most accurately assess possible alternatives.

Table 1
Approaches to determining the stages in the management decision-making process

Author of approach Stages in the management decision-making process

Stolyarenko L. [11]

1. Situation assessment.
2. Goal setting and information analysis.
3. Problem identification and systematic solution.
4. Creative and strategic planning

Fatkhutdinov R., Plankett 
L. [8; 12]

1. Definition of the global goal of management, as well as technocratic and social goals. 
2. Definition of a specific situation, which is defined as the real state of the enterprise in relation to the goal. 
3. Definition of local problems, which are understood as the difference between goals and specific situations. 
4. Generalization of problems into one common one, which becomes an indicator of the effectiveness of 
previously implemented solutions. 
5. Direct choice of a solution from alternatives. 
6. Implementation of the management decision

Lepeyko T., Blyznyuk T., 
Kotlik A. [6]

1. Problem identification. 
2. Definition of circumstances and formulation of the goal. 
3. Collection of information and determination of criteria for choosing a solution. 
4. Development of alternative solutions. 
5. Evaluation of alternative solutions. 
6. Choice of the final solution. 
7. Coordination of the decision. 
8. Approval and legal registration of the decision. 
9. Bringing the decision to the performers. 
10. Development of measures for the implementation of the decision. 
11. Monitoring the implementation of the decision

Orban-Lembrick L. [7]

1. Clarification, awareness, formation of the problem. 
2. Choosing a course of action, formulating restrictions and criteria for decision-making. 
3. Comprehensive consideration of alternatives. 
4. The final choice of the option adequate to the goals of the organization. 
5. Decision making and organization of its implementation. 
6. Formulation, analysis, approbation of the working solution

Kunz G., 
O’Donnell S. [10]

1. To determine the goal, the achievement of which is impossible without certain actions. 
2. See ways to achieve this goal under existing conditions and constraints. 
3. Have the information and ability to analyze and evaluate alternatives to achieve the goal. 
4. Try to choose the option that best meets the goal

Lepeyko T., Myronova 
O. [5]

1. Diagnosis of the problem. 
2. Formulation of restrictions and criteria for decision making. 
3. Identification of alternatives. 
4. Evaluation of alternatives. 
5. Final choice

Kuzmin O.,
 Melnyk O. [3]

1. The emergence of a situation that requires decision-making (the need to formalize management methods). 
2. Collection and analysis of information on developed management methods. 
3. Identification and evaluation of alternatives embedded in the developed management methods. 
4. Preparation and optimization of the management decision to be made (choice of alternative). 
5. Making management decisions (legalization of alternatives). 
6. Implementation of management decisions and evaluation of results

According to Orban-Lembrick L., the manager’s activity covers six stages during the development and decision-
making [5]. 

Thus, based on the analysis of all approaches in the table 1.4 and to see the actions of the head in the preparation 
and managerial decision-making, it is necessary to use a model representation of the management decision-making 
process (fig. 1).
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Problem identification

Determination of the goal

Collection of information

Defining constraints and selection criteria

Development of alternativesEvaluation of alternatives

Choosing a decision

Coordination (approval) of the decision

Decision implementation

Control and evaluation of decision results

Analysis of the situation

Fig. 1. The process of making and implementing a managerial decision

It should be noted, however, that the presented scheme is an idealized model, as the real decision-making pro-
cesses due to the diversity of organizations, situations and problems that need to be solved, as a rule, differ from it, in 
fact the structure of the decision-making process and the problem to be solved. 

As we can see the decision-making process is cyclical, since there must be feedback, which is that after evaluat-
ing the results of the implementation of the managerial decision, it is necessary to diagnose the current situation and 
identify new problems for subsequent decision-making.

Modern conditions of management and administration have become quite complicated and, accordingly, the 
conditions for the preparation and implementation of decisions. The requirements for the level of professionalism of 
developers and decision makers have increased. The knowledge and experience of one even very literate and profes-
sional person is not enough to make a quality management decision. Therefore, the role of the importance of models of 
collective (participatory) decision-making, which have a positive impact not only on the decision-making process, but 
also on the high level of its implementation.

The process of making managerial decisions in the management circuit is the main element that has, on the one 
hand, a decisive influence on other elements of the management process related to the implementation of management 
decisions and evaluation of results, and on the other hand, he feels their impact feedback actions [9].

The management decision-making process can be one-time or multiple, and the decision can be re-examined. 
The time of making managerial decisions can be very different: strategic decisions are prepared over the years, and 
operational – within seconds [4].

In production systems, people often face different situations that need solutions. The behavior of the person mak-
ing the decision, and the decision itself, depends very much on the structure and objective characteristics of the situ-
ation in relation to which he makes the decision. The situation is part of the environment in which a person operates, 
and its analysis requires prior knowledge of the characteristics of this environment.

The process of formation, selection and adoption of managerial decisions is a complex creative process that must 
cover all hierarchical levels of enterprise management, as well as take into account the interests and capabilities of po-
tential executors of this decision, including operational personnel.

Thus, the process of making managerial decisions in the enterprise is one of the components of any management 
process. This process may seem simple, but it requires both high labor costs, a large amount of time spent on making 
the necessary management decisions, and money, as analytical planning methods require significant costs.
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ЗОСОБЛИВОСТІ АКЦЕНТУАЦІЙ ХАРАКТЕРУ 
 ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ
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Анотація. У статті розглянуто переважаючі типи акцентуацій характеру здобувачів вищої освіти. Виявлено, 
що у респондентів найбільш вираженими є дистимічний, застрягаючий та збудливий тип акцентуацій. Проаналізова-
но їх вплив на ефективність навчального процесу та взаємодії між його учасниками. 

Ключові слова: характер, акцентуація характеру, здобувач вищої освіти, освітній процес, навчальна діяль-
ність.

Annotation. The article considers the predominant types of accentuations of the nature of higher education seekers. It was 
find that the respondents have the most pronounced dysthymic, stuck and exciting type of accentuations. Their influence on the 
efficiency of the educational process and interaction between its participants was analyze.

Кeywords: character, accentuation of character, applicant of higher education, educational process, educational 
activity.

Сучасна психологічна наука розглядає студентську молодь як частину великої соціально-демографічні 
групи осіб, особливості якої визначаються роллю і місцем освіти в процесі життєдіяльності. Студентство – одна 
з груп молоді, отже, в ній відбуваються як загальномолодіжні, так і загальносоціальні процеси. Студентська 
молодь має всі соціально-психологічні особливості молодіжної соціально-демографічної групи, а саме: наяв-
ність специфічних групових інтересів (матеріального забезпечення життя, сімейно-шлюбні, працевлаштуван-
ня, самореалізації тощо). Відмінними характеристиками студентів від інших груп молоді є такі: вони швидше 
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просуваються в оволодінні новими нормами; мають вищий інтелектуальний рівень; соціалізація в освітньому 
процесі, який складається з навчання і спілкування як із здобувачами освіти, так і з викладачами.  

Особливості характеру здобувачів вищої освіти мають важливе значення у розвитку основних поведінко-
вих реакцій. 

За прийнятим в сучасній українській психологічній науці трактуванням характер людини – це динамічна 
та впорядкована сукупність стійких, індивідуальних психологічних особливостей, які формуються в процесі 
життєдіяльності і виявляються в її діяльності та поведінці, у ставленні до себе та інших людей, праці, навколиш-
ньої дійсності тощо [4]. 

Виділяють два основних типи характеру – гармонійний і дисгармонійний: гармонійний включає багато-
гранність розвитку особистості, її придатність до різних видів діяльності та адаптованість до мінливих умов 
життєдіяльності; дисгармонійний визначається нерівномірністю розвитку негативних рис і їх проявом, чутли-
вістю до несприятливого соціального середовища, дезадаптивною поведінкою. У спеціальній науковій літера-
турі такі властивості визначаються терміном «акцентуація», що був введений К. Леонгардом, який визначив, 
що акцентуація ‒ це індивідуальні особливості особистості, наближені до патологічного стану [3]. Особи, які 
мають акцентуації характеру, ‒ це здорові особистості із певними індивідуальними особливостями, які мають 
перспективи як до соціально позитивних, так і до соціально негативних досягнень. У людей з акцентуаціями 
характеру поведінка відрізняється від поведінки більшості інших людей [3]. Основою розвитку акцентуації є 
природна здатність людини, а формування акцентуйованого характеру більшою мірою залежить від виховання 
та соціального середовища перебування особистості [2].

Студентське середовище має специфічні ознаки, а саме: молодь перебуває на особливому етапі розвитку 
завдяки умовам ЗВО, віковим і статусним ознакам; необхідність адаптуватися до умов середовища та інтегрува-
тися в нього; розвиток професійної ідентичності та потреби до самореалізації; формування громадянської по-
зиції, цінностей держави, регіону, світу тощо [1; 4]. Багато в чому розвиток особистості здобувача вищої освіти, 
формування сприятливих взаємин між членами студентської групи, між студентами і викладачами залежить 
від тих типів акцентуацій характеру, які переважають у кожного з них. 

Тип акцентуації вказує на вразливі місця у характері людини та дозволяє передбачати чинники, що мо-
жуть спровокувати психогенні реакції, які призводять до дезадаптації та потребують психологічної допомоги. 
Насамперед, це стосується людей з такими акцентуаціями характеру, що ускладнюють розвиток продуктивних 
взаємин з іншими людьми, у тому числі в навчальній діяльності.

Індивідуально-типологічні властивості особистості, що визначають акцентуйований психотип, досліджу-
вали такі зарубіжні та вітчизняні науковці, як: М. Александров, П. Ганушкін, В. Гіляровській, М. Гуревич, І. Да-
видов, К. Леонгард, А. Лічко, С. Подмазін, О. Сибіль, І. Случевській, Г. Сухарева та ін.; соціокультурні чинники 
особистісного становлення – Б. Братусь, Л. Виготський, Ж. Дандарова, І. Дубровіна, Д. Ельконін, З. Карпенко, 
Л. Кольберг, О. Леонтьєв, А. Маслоу, А. Сєрий, В. Франкл, М. Хоффман, А. Ячина та ін. Водночас дослідження 
акцентуацій характеру здобувачів вищої освіти з різною професійною спрямованістю дотепер залишається 
поза увагою психологічного аналізу.

Акцентуація характеру більшою мірою проявляється у формі різноманітних конфліктів особистості 
з  найближчим оточенням. У здобувачів вищої освіти можуть спостерігатися: небажання коритися педагогічно-
му впливу; емоційна неврівноваженість, відсутність витримки, грубість, афективні сплески немотивованого гні-
ву тощо. Водночас потрібно відзначити, що особа з акцентуаціями характеру може мати підвищену активність, 
творчу енергією та інші позитивні якості, які через надзвичайну вираженість інших рис характеру не знаходять 
соціально корисної реалізації.

Метою статті є висвітлення та аналіз результатів дослідження типів акцентуації характеру у здобувачів 
вищої освіти.

У дослідженні брали участь студенти 2 курсу факультету міжнародної економіки і підприємництва 
ХНЕУ ім. С. Кузнеця, кількістю 27 осіб. Для дослідження акцентуацій характеру використовувався «Тест  
К. Леонгарда-Н. Шмішека», що складається з 88 питань, на які потрібно відповісти «так» або «ні». За до-
помогою цієї методики визначаються 10 типів акцентуації особистості (за класифікацією К. Леонгарда): гі-
пертимні, застрягаючі, емотивні, педантичні, тривожні, циклотимні, демонстративні, збудливі, дистимічні 
й  екзальтовані. 
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Отримані результати відображено в табл. 1.
Таблиця 1

Показники акцентуацій характеру здобувачів вищої освіти (в балах)

Типи акцентуації М (SD)

Гіпертимний 14,3±4,8

Застрягаючий 18,4±6,3

Емотивний, афективно лабільний 5,9±2,1

Педантичний 13,6±4,6

Тривожний 10,2±3,5

Циклотимний 12,3±4,2

Демонстративний 11,7±4,0

Збудливий 17,5±5,9

Дистимічний 19,8±6,7

Екзальтований 6,3±2,2

Аналіз результатів тестування показав переважання таких типів акцентуації характеру: дистимічний 
(19,8±6,7 балів); застрягаючий (18,4±6,3балів); збудливий (17,5±5,9 балів) – ці типи виражені на рівні акценту-
ації. Також вираженими, але такими, що не досягли рівня акцентуації є: гіпертимний (14,3±4,8 балів); педан-
тичний (13,6±4,6 балів); циклотимний (12,3±4,2 балів) типи. Практично невираженими типами є: емотивний  
(5,9±2,1 балів) і екзальтований (6,3±2,2 балів).  

Таким чином, ми можемо припустити, що досліджувані здобувачі вищої освіти, які мають виражену дис-
тимічну акцентуацію, відрізняються зниженим настроєм, фіксацією на негативних проявах життя, навіть при-
гніченістю настрою, повільністю, слабкістю вольових зусиль. Для них характерними є: песимістичне ставлення 
до майбутнього, занижена самооцінка, а також низька контактність, небагатослівність у спілкуванні тощо. Осо-
би з такою акцентуацією характеру частіше є індивідуалістами; галасливої компанії вони зазвичай уникають, 
ведуть відокремлений спосіб життя. Вони сумлінні, цінують друзів і готові до компромісів у взаємодії з ними, 
мають загострене почуття справедливості.

Ті, у кого переважає застрягаючий тип, характеризуються надмірною стійкістю афекту. Їм властиві помір-
на товариськість, моральність. Вони часто страждають від уявної несправедливості щодо себе. У зв'язку з цим 
виявляють настороженість і недовірливість стосовно оточуючих людей, чутливі до образ, вразливі, підозрілі, 
довго переживають те, що сталося. Можуть виступати ініціаторами конфліктів. Самовпевненість, жорсткість 
установок і поглядів, розвинене честолюбство часто призводять до наполегливого відстоювання власних інтер-
есів. Прагнуть домогтися високих показників у будь-якій справі, за яку беруться і виявляють велику наполегли-
вість у досягненні цілей.

Збудливому типу властиві підвищена імпульсивність, ослаблення контролю над потребами і спонукан-
нями, що поєднуються у осіб такого типу з владою фізіологічних потягів. Для них характерними є: підвищена 
імпульсивність, інстинктивність, грубість, похмурість, безглуздість, схильність до конфліктів, в яких самі ж є 
активною, провокуючою стороною. Спостерігається низька контактність, сповільненість вербальних і невер-
бальних реакцій. Такі особи виявляються байдужими до майбутнього, цілком живуть у сьогоденні. Підвищена 
імпульсивність або збудження гальмуються важко і можуть бути небезпечними для оточуючих.  

Гіпертимний тип характеризується підвищеним фоном настрою у поєднанні з жагою діяльності, високою 
активністю, заповзятістю. Осіб цього типу відрізняє велика рухливість, товариськість, вираженість жестів, мімі-
ки, пантоміміки, надмірна самостійність, брак почуття дистанції у стосунках з іншими. Вони майже завжди ма-
ють дуже гарний настрій, добре самопочуття, високий життєвий тонус. Це люди з підвищеною самооцінкою, 
легковажні і водночас діловиті, винахідливі, енергійні, діяльні, ініціативні. Велике прагнення до самостійності 
може бути постійним джерелом конфліктів. Їм характерні спалахи гніву, роздратування, особливо коли вони 
зустрічають сильну протидію, зазнають невдачі. Можуть проявляти схильність до аморальних вчинків, підви-
щеної дратівливості. Вони важко переносять умови жорсткої дисципліни, монотонну діяльність, вимушену са-
мотність.
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Циклотимічний тип схильний до зміни гіпертимних і дистимічних фаз і станів. Йому властиві періодичні 
зміни настрою, а також залежність від зовнішніх подій. Радісні події викликають поведінку гіпертимів: жагу 
діяльності, підвищену балакучість, стрибки ідей; сумні – поведінку дистимічних осіб: пригніченість, сповільне-
ність реакцій і мислення тощо. Також циклічно змінюється манера спілкування з оточуючими людьми. 

Педантичний тип характеризується ригідністю, інертністю психічних процесів, тривалим переживан-
ням травмівних подій. У конфлікти вступає рідко, виступає скоріше пасивною, ніж активною стороною. Вод-
ночас сильно реагує на будь-який прояв порушення порядку. У ділових обставинах поводиться як бюрократ, 
пред'являє оточуючим багато формальних вимог. Пунктуальний, акуратний, особливу увагу приділяє чистоті 
і порядку, добросовісний, схильний жорстко слідувати плану, у виконанні дій неквапливий, орієнтований на 
високу якість роботи і особливу акуратність, схильний до частих самоперевірок, сумнівів у правильності вико-
наної роботи, формалізму.  

Для зменшення негативних проявів акцентуацій характеру використовують різноманітні засоби психо-
логічного впливу: психопрофілактичні, психотерапевтичні, корекційні та інші. Слід зазначити, що психоко-
рекційний вплив не повинен бути спрямованим на нівелювання акцентуйованих риси характеру. Основним 
завданням є допомогти акцентуантові усвідомити специфічні особливості власного характеру, ситуацій і вза-
ємин, в яких він відчуває себе найбільш вразливим, і власних дій, які до цієї вразливості призводять. Усві-
домлення збільшує широту і гнучкість сприйняття різних ситуацій та себе в цих ситуаціях. У цьому процесі 
також формуються нові способи аналізу ситуації, підвищується ймовірність формування нових способів дій, 
спілкування тощо. Крім цього, специфіка роботи з акцентуйованими особистостями полягає в трансфор-
мації або побудові особливих взаємин здобувача вищої освіти та оточуючих з урахуванням характеру його 
акцентуації.

Науковці вважають, що корекція акцентуйованих рис характеру у студентів передбачає дослідження та 
аналіз ієрархічної структури їх смислових установок і можливість її трансформації в ході психологічної роботи, 
що дозволить передбачити як конкретну поведінку студента, так і динаміку розвитку його характеру [2]. 

Висновки. Аналіз отриманих результатів дослідження переважаючих типів акцентуацій у здобувачів ви-
щої освіти доводить необхідність врахування їх індивідуально-психологічних характеристик, зокрема, акцен-
туацій характеру, для оптимізації освітнього процесу у ЗВО. Значущі ефекти акцентуацій носять зональний 
характер: до позитивної зони входять акцентуації, які дозволяють гармонізувати вимоги навчального закладу 
і реальні можливості здобувача та сприяють формуванню ефективного індивідуального стилю навчальної ді-
яльності або способів вирішення актуальних завдань. У негативну зону входять акцентуації, які призводять або 
до ігнорування важливих вимог, або до зниження діяльнісного потенціалу особистості та ефективності самої 
діяльності.

У подальшому потребують дослідження інші індивідуально-психологічні особливості здобувачів освіти, 
які мають важливе значення для підвищення ефективності навчального процесу у ЗВО.

Науковий керівник – д-р психол. наук, професор Афанасьєва Н. Є. 
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Анотація. У статті розглянуто проблеми формування ефективної структури управління для підприємств 
в умовах конкуренції. Визначено фактори удосконалення організаційної структури. Окреслено етапи вдосконалення 
оргструктури управління компанії. 

Ключові слова: організаційна структура управління, підприємство, менеджмент.

Annotation. The article considers the problems of forming an effective management structure for enterprises in conditions of 
competition. Factors for improving the organizational structure are identified. The stages of improving the organizational structure 
of the company’s management are outlined.

Кeywords: оrganizational structure of management, enterprise, management.

Актуальність. Результативний розвиток і формування перспективи будь-якого підприємства забезпе-
чується завдяки взаємозв'язку ефективної системи менеджменту, високого рівня конкурентоспроможності та 
інвестиційної привабливості підприємства. Сучасна теорія та практика ведення бізнесу доводить, що одним 
із основних результативних способів ефективного пошуку напрямів (шляхів) розвитку системи менеджменту 
підприємства є застосування (або використання) удосконалення організаційної структури управління підпри-
ємством. 

Управління організацією – це складна робота, яку не можна виконувати формально, користуючись за-
вченими рекомендаціями. Керівник повинен розуміти сутність організації, загальні управлінські істини та зна-
чущість змінних факторів, що відрізняють одну ситуацію від іншої. 

У теперішньому середовищі умови ризику та невизначеності в межах ускладненої ситуації ринкових відно-
син вимагають від керівників підприємств формування абсолютно нових підходів до методів діагностики у сис-
темі менеджменту підприємства, на предмет розроблення управлінських рішень, направлених на вирішення 
проблем або використання шансів внутрішнього та зовнішнього середовища функціонування підприємства 
в контексті розвитку та формування перспективи. Все це й обумовило вибір теми, розкриває її актуальність.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Великий внесок у дослідженні та вивченні питань удо-
сконалення організаційної структури управління підприємством зробили такі вчені, як А. Я. Аксентійчук,  
Л. А. Квятковська, В. В. Лаптєва, О. В. Роженко, А. Е. Воронкова, В. Л. Гевко, С. Б. Довбня, О.Є . Кузьмін,  
Ю. О. Коростинська, Р. С. Каплан, О. А. Даниленко.

Постановка завдання. Сьогодні роль удосконалення організаційної структури управління підприєм-
ством зростає. Саме тому метою цього дослідження є визначення ролі системи менеджменту підприємства як 
сукупності взаємопов’язаних елементів, які взаємодіють між собою, що забезпечує його ефективне функціону-
вання та досягнення поставлених стратегічних цілей.

Виклад основного матеріалу дослідження. Процес управління господарською діяльністю підприєм-
ства пов'язаний з організаційною структурою управління, яка характерна для всього циклу управління. Основні 
дії, пов'язані з організаційною структурою управління, – створення відділів і служб, визначення сфери управ-
ління, розподіл прав і обов'язків, засновані на тій чи іншій теорії організації, відповідно до якої підприємство 
розглядається спроєктованим для досягнення визначених цілей [2, c. 51].

© Логвінюк І. Ю., 2021 
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Основною характеристикою підприємства є формальна організаційна структура управління, тобто свідо-
мо встановлений склад підрозділів, ієрархія посад, сукупність посадових інструкцій, внутрішньоорганізацій-
них положень, керівництв і так далі.

Організаційна структура залежить від зовнішнього середовища підприємства. Вона будується відповідно 
до стратегічних цілей підприємства, визначається характером виробничого процесу, особливостями застосо-
вуваної технології. Тому вона не є нерухомою, раз і завжди заданою, може і повинна змінюватися. Керівник 
підприємства повинен вміти відчути необхідність реорганізації та бути готовим до її проведення.

Сьогодні аналіз особливостей побудови, переваг і недоліків організаційної структури управління сучасни-
ми підприємствами дає змогу зробити важливий висновок: вибір певної організаційної структури управління 
повинен співвідноситися зі стратегічними цілями компанії. 

Гострою проблемою багатьох підприємств в умовах конкуренції є формування ефективної структури 
управління, яка б мобільно та в короткий термін реагувала на зміни як на зовнішньому, так і внутрішньому 
ринках збуту продукції. Так виникає постійна потреба у вдосконаленні організаційної структури підприєм-
ства. Одним із суттєвих організаційно-управлінських факторів, що зумовлюють стан внутрішнього середовища 
сучасного підприємства, є організаційна структура управління. Багато вітчизняних підприємств усвідомили 
необхідність удосконалення організаційної структури управління як одного з визначальних факторів виходу 
з кризи, спричиненої невідповідністю ринкового, виробничо-господарського та управлінського потенціалу під-
приємств мінливим умовам зовнішнього середовища.

Ефективна оргструктура має спиратися на бажання та можливості колективу, а також відповідати рин-
ку, на якому знаходиться підприємство. Оцінка ефективності менеджменту може бути виконана за ступенем 
вирішення завдань, стійкості та організованості управління, швидкості та оптимальності прийнятих рішень 
[1, c.  47].

Будь-яка оргструктура має бути прозорою, тобто цілком зрозумілою засновникам, керівникам, праців-
никам; просто керованою, тобто адміністративні дії повинні виконуватись і аналізуватися точно, а головне – 
своєчасно; гнучкою, щоб у разі потреби могла оперативно реагувати на зміни зовнішніх і внутрішніх факторів; 
і, звісно, рентабельною.

Удосконалення оргструктури управління суб'єктів господарської діяльності враховує все різноманіття 
факторів, що визначають її тип. Найбільш важливими факторами є: обсяг і ступінь різноманітності діяльності 
господарюючої компанії, економіко-географічне становище суб'єкта, технологія роботи, відношення органі-
зації та керівника зі співробітниками, динаміка зовнішнього середовища, стратегія господарюючого суб'єкта. 
Кожен вид організаційної структури виявляє себе залежно та умовами, у яких функціонує компанія [4, с. 69].

Вдосконалення оргструктури управління компанії може складатися з таких етапів [5]:
1) Діагностичний етап – тут проводиться аналіз існуючої структури управління, виявлення її слабких місць, 

пошук і формалізація проблем у існуючій організаційній структурі. При цьому проводиться аналіз структури 
організації, штатного розкладу, положень про підрозділи, інструкції з посад та іншої нормативної докумен-
тації. На цьому етапі також необхідно оцінити робітників – визначити відповідність персоналу вимогам, що 
висуваються.

Досліджується стан оргструктури управління на підставі порівняння фактичних значень показників з від-
повідними нормативними та плановими їх значеннями. Подальший аналіз цих показників дозволяє встанови-
ти недоліки у діяльності управління, поставити їхній діагноз. На цьому етапі бажано застосовувати експертний 
метод і метод структуризації цілей. Організація управління за певними правилами дає можливість визначити 
підрозділи та спрямовувати їх діяльність на конкретні виробничо-господарські цілі.

2) Етап розробки організаційної структури – складається план проведення змін, визначення переліку до-
кументів, що регламентують діяльність організації. На цьому етапі бажано застосовувати метод порівняння 
та аналогій, який полягає у використанні елементів механізму управління, організаційних рішень, які пока-
зали себе на практиці в компаніях з подібними умовами (обсягом, типом виробництва, складністю продукції 
тощо). Метод порівняння та аналогій дозволяє розробку та використання типових структур управління, норм 
керованості, типового складу функцій управління, різних розрахункових формул для визначення нормативів 
чисельності управлінських працівників. У разі розмаїття побудов організаційних структур, способів визначення 
чисельності працівників з функцій управління, відсутності кваліфікованих фахівців з організації управління 
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цей підхід був прогресивним і зіграв позитивну роль. Водночас він орієнтує на усереднений склад функцій 
управління, ставить жорсткі обмеження у виборі організаційних структур.

Удосконалення організаційної структури управління набуває форми пошуку альтернативного рішення 
між централізацією та децентралізацією владних функцій. Бажання знайти прийнятну угоду між централізо-
ваним та децентралізованим управлінням призводить до необхідності створити таку систему управління, яка 
характеризується централізованою розробкою вдосконалення підприємства та господарської політики з де-
централізованим оперативним управлінням.

Висновки. Таким чином, в умовах ринкової економіки зміна організаційної структури управління під-
приємством має відбуватися шляхом поєднання принципів централізації, спеціалізації та економічної само-
стійності структурних одиниць, створення гнучких програмно-цільових структур управління, що дають змогу 
швидко реагувати на зміни зовнішнього середовища та вимог до виробництва. При цьому централізоване ке-
рівництво полягає, перш за все, в інформаційному забезпеченні та виробленні рекомендацій.
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Анотація. У статті дано визначення поняттю «інновація», представлено теоретичні уявлення щодо значення 
інновацій в цілому. Крім того, були наведені види технічних інноваційних змін, які допомагають зрозуміти передумови 
різного прояву цієї сфери діяльності.

Ключові слова: інновація, інноваційна діяльність, управління, планування, стратегія.

Change takes place no matter what deters it. Today, innovation is the only constant and an organization’s long 
term success is determined by its ability to manage and successfully implement change. Companies implore great ef-
fort in the opposition and improvement in the market by familiarizing innovations. 

Organizations need to re-evaluate their methodology to innovation. Companies and administrative circles in both 
advanced and developing countries that wish to grow fast and to accomplish developmental objectives, have to put to 
first innovation research as: Birkinshaw et al., Blyznyuk T., Geets V., Ignacio Gabriel V., Ken V., Lazonik M., Lepeyko T., 
Milan S., Suna P., Yastremska O. and amongst others.

Innovation is defined as the speed, general research, and development consequence that incorporate a compact 
base of technological science, ability to create new technology that replaces the current one and power to apply it in 
satisfying the developing and changing marketing market. Innovation has various phases that are evaluated in litera-
ture as discussed: management innovation, cultural innovation, market innovation, and technical innovation. The vari-
able affecting a firms' innovation predisposition is mainly involves decision-making, senior leadership in a firm like 
Guinness, and the support accorded by top tier management towards any efforts involving innovation and product 
development.

For some people it means a new idea, for others it means an invention (a materialized new idea), for some it 
means a new product (a developed invention), for some others it means the act of creating a new product or process, 
while for others it means to create a new business. One example of a definition that only covers the introduction of 
new ideas, service and practice on the market was the definition given by Kemp and Pearson [1]: «Innovation is the 
implementation of a new or significantly improved product (good or service), or process, a new marketing method, or 
a new organizational method in business practice. The innovation that is being developed or adopted may be new to 
the world or new to the company».

Production potential determines the prospects and horizons of industrial development of the enterprise. Most 
Ukrainian companies with outdated material and technical base do not have the opportunity to implement innovation 
processes, upgrade fixed assets, improve the process, increase production capacity, and all this due to lack of sufficient 
funds. 

The consequence of these circumstances is the low quality of their products and reduced demand for it. There-
fore, it should be noted that companies that do not have the opportunity to update the process are inefficient, often 
the growth rate of costs exceeds the growth rate of revenue. The market value of such enterprises can be reduced in a 
short period of time by a significant amount. A new technological breakthrough can significantly affect the competitive 
environment of the organization. If an organization has developed a new technology, it can be considered their new 
competitive advantage. 

Therefore, practitioners must conduct an effective analysis of the macroenvironment to identify and monitor the 
pace of technological change within its own industry. Aspects such as product and technological innovation, market-
ing methods, attracting human resources are characteristic features of modern technological changes in the environ-
ment. Variable factors influencing this process are influenced by long-term strategic decisions made by management. 
These factors are called the «innovation strategy» of the firm [2].

Abu S. [3] research express that provider ruled firms have a particular and critical technological direction and can 
be similarly creative by getting hardware and capital materials. The different types of specialized change and recognize 
among others are been arranged beneath in table 1.

These days, specialized change and advancement assume an ever increasing number of a major part in different 
fields. Specialized change can show in a few kinds of innovation which have different force. The orders and estimations 
of specialized change are significant pointers for the financial development, the customers’ conduct, the examination 
of global exchange and the assessment of money related and monetary strategies. The estimation of innovation is the 
way in to the anticipating and the executives of item and interaction advancements.
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Table 1
Type of technical changes in innovation [4]

Stages Types of technical changes Descriptions

1 Incremental Innovations A series of small improvements to an existing product or product line that 
usually helps maintain or improve its competitive position over time

2 Radical Innovations
These are discontinuous events and in recent times is usually the result of 
a deliberate research and development activity in enterprises and/or in 
university and government laboratories

3 New Technological Systems
Keirstead, in his exposition of a Schumpeterian theory of economic 
development, introduced the concept of “constellations” of innovations, which 
were technically and economically inter-related

4 Technological Revolutions

These are far-reaching and pervasive changes in technology, affecting many (or 
even all) branches of the economy, as well as giving rise to entirely new sectors. 
Characteristic of this type of technical change is that it affects the input cost 
structure and the conditions of production and distribution for almost every 
branch of the economy

In the process of analysis and evaluation of innovation it is important to identify not only stimulating factors 
but also deterrents. Researchers' research suggests that the main internal factors constraining the innovative activity 
of enterprises are: lack of financial resources, low potential of the enterprise to develop and implement novelty and 
lack of qualified personnel. Among the general problems with the scientific sphere are: low motivation of researchers; 
high cost of research; low level of development completion. Therefore, innovation in the context of scientific research 
is a  continuous improvement of existing characteristics of economic categories in order to achieve goals based on ex-
ternal and internal factors.

Supervisor – Doctor of Economics, Professor Lepeyko T. I. 
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Annotation. У статті розглянуто основи застосування інструментів інтернет-маркетингу для здійснення збу-
тової діяльності в ніші розплідників декоративних рослин. У сучасних умовах необхідність та перевага використання 
інструментів інтернет-маркетингу у тому, щоб продовжувати збутову діяльність, незважаючи на зміну зовнішніх 
факторів.
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Nowadays since there is a problem of nutrition, the problem of pricing in this area is of scientific interest. Among 
the global goals of sustainable development, the cessation of world hunger ranks second. Therefore, price regulation is 
one of the ways to achieve the goal of providing all countries with a sufficient level of food.

The purpose of the article is to determine the directions of regulation of food prices. High food prices reduce real 
incomes and increase food insecurity among the poor due to declining quantity and quality of food. In recent years, in 
the literature, the problems of Internet marketing in the activities of enterprises have been paid attention to by such do-
mestic and foreign authors as N. Androsov, A. Beletsky, G. Weber, K. Voloshin, L. Wunderman, R. Gavrish, T. Danko, 
L. Yezhova, S. Ilyashenko, S. Kadulin, R. Kozhukhovskaya, M. Lebedenko, I. Litovchenko, A. S. Nikolsky, O. Ovechkin, 
E. Petrik, V. Pleskach, S. Rapp, S. Samokhina, R. Wilson, D. Phillips, R. Frost, D. Fedorov, P. Fialko and others.

Internet marketing is a complex of philosophy, strategy and tools for marketing and information interaction in 
computer networks, implemented using Internet tools in a remote interactive mode, such as a website, online advertis-
ing opportunities, a market research mechanism (buyers and competitors), creating and adjusting consumer prefer-
ences using the Internet to get feedback from the audience, form new business models, accelerate and improve the 
quality of all marketing processes, as well as to identify and meet customer needs through exchange for profit and 
other benefits for the manufacturer.

Internet marketing is a method of modern promotion, which is the most relevant in our time, since it is based 
on customer focus. This direction of marketing has a very fast pace of development, in this regard, it requires flexible 
marketers who will quickly introduce new tools into the company's marketing strategy and change it in connection 
with changes in the market situation.

The main advantages of Internet marketing are considered interactivity, the possibility of the most accurate se-
lection target audience, the possibility of «post-click» analysis, which leads to the maximum increase metrics such as 
website conversion and Return on Investment Internet advertising [5]. 

In modern market conditions, the development of a commercial organization depends on marketing methods 
and brand positioning methods/ The development of information technology is an important factor for conducting a 
marketing policy in electronic mode through the use of Internet marketing tools Internet marketing differs from tradi-
tional marketing. There are methods and ways of attracting the attention of consumers to goods and services. Study-

© А. Mykhailichenko, 2021 
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ing the features of Internet marketing, the use of tools in marketing and activities require special attention. In modern 
conditions, information technologies are actively being introduced into the economy and business. In this regard, 
a  detailed study of the features of each tool is of great importance. Tracking trends. Using only those tools that have 
maximum efficiency. 

To understand the demand for ornamental plants on the Internet, it is necessary to analyze statistical data on 
regular users of Internet resources for 2020 in Ukraine.

Among gender-based women are 4 % more among users than men. As for the age distribution among Internet 
users, according to statistics, most of the users are in the range of 25–34 years and 35–44 years. This is a fairly solvent 
audience [1].

Among the regions of Ukraine, the largest number of users is concentrated in the central and middle parts of 
Ukraine – 35 %, namely the Kyiv region, Cherkasy region, Chernihiv region, Zhytomyr region, Vinnitsa region, Kiro-
vohrad region and Sumy region. In second place is the western part of Ukraine – 27 %, which includes the Rivne region, 
Lviv region, Ivano-Frankivsk region, Ternopil region, Khmelnytsky region, Chernivtsi region, Transcarpathian region, 
Volyn region and Khmelnytsky region. The third largest Internet users are the eastern regions of Ukraine – 26 %.  
It includes Kharkiv region, Luhansk region, Donetsk region, Dnepropetrovsk region, Poltava region and Zaporozhye 
region. And the smallest number of Internet users in the southern regions of Ukraine – only 12 %, which includes resi-
dents of Kherson, Nikolaev and Odessa regions [3].

To understand the level of demand among Internet users for above-average plant nursery products, it is impor-
tant to understand the socio-demographic structure «regular» Internet users by income level.

According to statistics only 0.8 % of users for 2020 have a high income level, so they need to apply offline direct 
sales and attract their attention through traditional marketing tools. For users with average and above average income, 
it is necessary to use Internet marketing tools, demonstrating products, the price of which corresponds to their pur-
chasing power [4].

In general, statistics show that it makes sense for Ukrainian market companies to use Internet marketing tools to 
increase sales.

Internet marketing activities are highly manufacturability. Internet technologies allow you to reduce the cost of 
conducting an advertising campaign compared to off-line environment, especially when using effective tools, not yet 
on the market.

Based on the analysis of the Ukrainian Internet market, the most effective Internet marketing tools for improving 
sales activities and increasing company awareness are:

1. A corporate website is a set of information blocks and tools for interacting with one or more segments of the 
target audience.

2. Contextual advertising is the principle of advertising placement, when advertising is oriented to the content of 
the Internet page manually or automatically. Contextual advertising can be in the form of text blocks, graphic banners 
and videos; it can be placed both on search results pages and on sites that have installed contextual advertising blocks 
on their pages.

3. Media advertising is the placement of text and graphic advertising materials on sites that are an advertising 
platform. Can be used as a carrier for contextual advertising. The presence of a hyperlink in a banner, the possibility of 
an animated image and the possibility of calling from a banner to a mobile phone (WOW-call) significantly expand the 
influence of media advertising.

4. Cross-branding (co-branding) is the combination of two brands in order to increase sales of each of them, in-
crease awareness among the audience of another brand, and thereby expand their own audience [6]. This tool is used 
in both online and offline marketing.

5. Affiliate marketing. Affiliate marketing networks pay affiliates rewards for attracting new customers, register-
ing users, or making sales as a result of this attraction. This form of Internet marketing goes back to others, its main goal 
is to get a new audience through an existing one.

6. SMM (social media marketing - promotion in social networks) and SMO (social media optimization - site op-
timization for social networks) - includes the creation of its thematic group and its further promotion; attracting new 
members to the group; informing participants about company events; maintaining interest in the group through the 
placement of content, invitations to various events of network members, and so on [1].
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7. SEM (search engine marketing - search engine marketing): internal SEO (search engine optimization – search 
engine optimization) and external. Search engine marketing (SEM) is a set of activities aimed at increasing website traf-
fic by its target audience on search engines. External search engine optimization involves attracting paid traffic to the 
site from external sources (for example, by placing contextual advertising on Google Adwords and buying inbound 
links on other sites). On-page optimization involves driving organic traffic to a website through internal search engine 
optimization. In essence, search marketing is about redistributing traffic on the Internet from places that are less rel-
evant to a query to places that are more relevant [3].

8. Podcasting (from English Podcasting, from iPod and English Broadcasting - ubiquitous speech, broadcast-
ing)  – the process of creating and distributing sound or video files (podcasts) in the style of radio and television pro-
grams on the Internet (broadcasting on the Internet) [2].

9. Blogging. A blog is a kind of dynamic thematic site where people communicate by discussing certain issues 
raised by the blog author or his visitors. According to a study by the Columbia University School of Engineering and 
Applied Sciences, it is known that about 30 % of companies consider blogs as a means of communication with potential 
customers. All blogs imply feedback from readers who can leave their comments under the blog post

10. Direct marketing – refers to the company's external activity on the Internet (outbound marketing – activity 
outside the site), that is, the distribution of the company's marketing message outside the site. In the digital environ-
ment, it acquires its own characteristics. It is mainly implemented in the form of personal email-, Skype-, RSS-, ICQ- 
and other direct mailings [3].

Using the proposed systematization of Internet marketing tools will make it possible to conduct business more 
effectively on the Internet, that is, to reduce production costs, carry out effective marketing research, automate the 
processes of buying and selling and informing customers, analyze the market, and increase the efficiency of interaction 
between the buyer and the seller.

Supervisor – Candidate of Sciences (Ecomonics), Associate Professor Mazorenko O. V. 

Literature: 1. Internet marketing for the head // School of Business «Manage the future»: Articles on enterprise 
management. URL: http://www.u-b-s.ru/publikacii/internet-marketing.html. 2. How to make a radio in an hour: «the 
hottest trend» in the field of Internet broadcasting. PR in Ukraine. 2005. No. 6. P. 2–3. 3. Jakovlev A. A. Sales activities 
of commercial enterprises: concept and essence. Upravlenie prodazhami. 2015. No. 46. P. 134–141. 4. Naumov V. N. 
Sales Marketing. Electronic Journal of Marketing of Moskov National University. 2015. No. 97. P. 6–12. 5. Baraba-nova 
V. V. E-marketing is an important component of an enterprise’s marketing activity. International Scientific Journal 
Internauka. 2017. No. 79. P. 1–15. 6. Contextual advertising in social networks. URL: http://smm.ukr.prodex.net.ua/
ppc/.



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

65

ЗPlanning oF MaRkeTing  
acTiViTies aT an enTeRPRise

UDC 658.8.012.2 T. Nguyen  

   The 4-th year student  
of the faculty of training foreign communities of KhNUE S. Kuznets

Annotation. The article is devoted to the issues of planning marketing activities at enterprises. The process and methods 
implemented in the marketing plan for the purpose of solving difficult problems faced by the business and improving the marketing 
activities are considered.

Кeywords: plan, marketing activities, marketing plan, planning of marketing activities.

Анотація. Статтю присвячено питанням планування маркетингової діяльності на підприємствах. Розгляну-
то процес і методи, запроваджені в план маркетингу з метою вирішення складних завдань, що стоять перед бізнесом, 
та вдосконалення маркетингової діяльності. 
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When the market economy develops like today, the competition between industries and businesses becomes 
fierce, marketing is increasingly proving its important position for businesses. Therefore, marketing has also become 
one of the most attractive majors today that many students are interested in. A marketing plan is a necessary plan for 
a business, it is part of the business plan. A marketing plan is a specific description of a marketing activity plan, which 
states the mission, goals, specific indicators, strategies, and measures of the various marketing activities of the business. 
so that the marketing activities of the business are conducted in an orderly manner according to the set plan in a certain 
time, so the marketing planning helps the business to avoid inappropriate marketing activities.

The problem of studying the attributes of a marketing action plan, finding literature on all relevant topics, the 
theoretical and methodological basis of the marketing plan studied in the works of many economists. Famous econo-
mists like P. Kotler, L. Urwick, M. Bianco, M. Clayman, W. Stanton, T. George and many more.

The purpose of this article is to show the role of marketing planning, analyzing the marketing environment and 
analyzing the business, giving recommendations and implementing ideas in a marketing plan that is appropriate for 
the business.

In terms of marketing, it is how a business discovers, creates and delivers value to satisfy the needs of a given 
target market while generating profits. Marketing is used to identify unmet needs, identify and measure the size and 
profit potential of target markets, and find the most relevant market segments to companies enter and market niches 
that are relevant to that segment.

The plan is based on the needs of society and the unique capabilities of the organization, through the preparation, 
implementation and control of the plan to determine the goals of the organization for a certain period of time, and to 
use effectively. efficiency of the human, physical, financial and other resources of the organization, and coordinate and 
arrange the various activities of the organization, in order to obtain the best economic benefits for the enterprise.

A marketing plan is an operational document that outlines the advertising strategy through analysis that an 
organization will undertake to generate leads and reach its target market. A marketing plan details the outreach and 
PR campaigns to be implemented over a period of time, including how the company will measure the effectiveness of 
these initiatives [1]. It forms the basis of enterprises' sales activities and marketing initiatives. Its purpose is to focus 
enterprises' efforts and avoid wasting enterprises' resources [2]. Making a marketing plan suitable for any product or 
service requires businesses to make appropriate plans according to the changing market environment and their re-
source conditions to increase sales of products and services take benefit.

© T. Nguyen, 2021 
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Marketing plans are not always made and fulfilled. Common problems can hinder the marketing activities that 
businesses often encounter. First, plans do not match reality. This refers to the fact that the marketing planners of the 
business did not follow the objective reality when developing the marketing plan, making the developed marketing 
plan unfeasible and inappropriate. consistent with objective reality. It is in these situations that the plan must be re-
vised. 

Second, poor marketing execution skills. Setting the prerequisites of the plan is not suitable for the business, or 
the long-term plan is not suitable for the short-term plan, etc. If there is a problem in communicating information in 
the enterprise, or because the quality of the personnel of the enterprise is not high, or the enthusiasm of the people is 
not fully promoted, the plan will not be implemented and implemented effectively. Third, responsibilities at all levels 
of the company are not clear. In the process of developing and implementing a marketing plan, management levels in 
the business have different responsibilities. The business top managers need to develop the right policies and systems 
to provide the right ideas for the business' marketing activities, the marketing department managers of the business 
need to build the right ideas planning scientific marketing activities according to the overall plan of the company. Co-
ordinate different relationships inside and outside the business, arouse the enthusiasm of marketing staff, implement 
the marketing plan of the business.

But if the business implements a good marketing plan, it can be seen that the marketing plan brings benefits to 
the business. A marketing plan can benefit a business such as [3]:

1. Define the target market. Through market segmentation, an effective marketing plan will help businesses 
identify customers and understand how their products/services meet customer needs;

2. Identify the business's competitors. An effective marketing plan involves identifying your competitors from 
the perspective of a SWOT analysis so that you can determine how to improve or enhance your product to be more 
advantageous than it is competitor products;

3. An effective Marketing Plan requires positioning the brand, products and services relative to competitors in 
the market, in a way that makes a company’s product unique and relevant than competitors in the eyes of target cus-
tomers;

4. An effective marketing plan involves defining specific and measurable marketing goals, timeframes, and ac-
tivities. This ensures that a company only invests in promotional activities that yield a positive Return On Investment, 
which means that promotional activities are consistent with the buying behavior of your target market;

5. Devise a strategy to target a company’s ideal customers. An effective Marketing Plan uses market research to 
map out a strategy to reach the target audience, including the messages, channels, and tools to use. This will prevent 
investing in marketing activities that do not support the business's defined strategy.

The further researches must be devoted to defining the algorithms and tools of marketing planning in particular 
conditions of upcoming global uncertainity.
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Кeywords: competitiveness, products, planning, methods, evaluation.

Досягнення конкурентоспроможності продукції підприємства визнано однією з основних завдань стра-
тегії та розвитку ринкової економіки. Крім теоретичних досліджень сутності конкуренції та конкурентоспро-
можності, важливим питанням є практична оцінка конкурентоспроможності продукції. На сьогодні розро-
блено різні методики оцінки конкурентоспроможності. Проте універсального та загальновизнаного підходу 
економістами нині не вироблено. У той самий час потреба в оцінці конкурентоспроможності продукції того чи 
іншого підприємства існує, оскільки в умовах ринкової економіки оцінка конкурентних позицій продукції, яка 
виробляється, є невід’ємним елементом діяльності будь-якого суб’єкта господарювання.

Внесок у вирішення проблеми оцінки конкурентоспроможності продукції підприємства та планування 
її підвищення зробили такі закордонні та вітчизняні вчені, як: О. В. Вараксіна, Т. Є. Іщейкін, І. А. Маркіна,  
М. І. Сьомич, О. В. Михайленко, К. Г. Орлова, В. Пастущин та інші, які сформували теоретичні та методичні 
аспекти досліджуваного питання. Зважаючи на зроблений внесок названих науковців, поки залишається деякі 
не вирішені сторони порушеного питання, зокрема, методика оцінки конкурентоспроможності продукції під-
приємства на сучасному етапі потребує урахування нових складових системи оцінки конкурентоспроможності 
продукції. Питання вибору оптимальної моделі оцінки конкурентоспроможності продукції підприємства, яка 
б забезпечила найточнішу оцінку показника, потребує подальших досліджень і залишається актуальним в на-
уковому дискурсі. 

Метою статті є розвиток теоретичних і методичних підходів щодо оцінки та планування підвищення кон-
курентоспроможності продукції підприємства. 

Конкурентоспроможність є властивістю підприємства, що визначає його здатність досягати на ринку пе-
реваги перед іншими суб’єктами, що працюють у тій же галузі, яка може виявлятися в можливості  запро-
понувати нижчу ціну на вироблену продукцію, вищу якість або інші привабливі характеристики продукту, 
вигідніші, ніж у конкурентів [2, c. 130].

Більшість авторів віддають перевагу такому визначенню: «конкурентоспроможність продукції – це такий 
рівень її економічно-технічних, експлуатаційних параметрів, що дозволяє витримати суперництво (конкурен-
цію) з іншою аналогічною продукцією на ринку» [1, с. 27; 3, с 115]. На наш погляд, необхідно звернути увагу 
на те, що конкурентоспроможність продукції – це відносна характеристика, що відображає не тільки якісні, 
технічні, економічні, естетичні її характеристики, але комерційні та інші умови реалізації, які властиві ринко-
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вій економіці, як то: ціна, терміни постачання, канали збуту, обслуговування, реклама. Конкурентоспромож-
на продукція має відповідати умовам ринку, конкретним вимогам споживачів. Проте важливою складовою 
конкурентоспроможності продукції є рівень витрат споживача не тільки на її придбання, а й за весь період її 
експлуатації.

Оцінка конкурентоспроможності продукції підприємства являє собою сукупність операцій, під час яких 
здійснюється вибір критеріїв (показників) конкурентоспроможності, встановлення справжніх значень цих по-
казників для товарів-конкурентів і зіставлення значень показників аналізованих товарів з товарами, прийняти-
ми за базові [4, c. 233].

Аналіз спеціальної та наукової літератури показує наявність багатої кількості методик оцінки конкуренто-
спроможності товарів (послуг), які застосовують на практиці. В табл. 1 наведено їх переваги та недоліки.

Таблиця 1
Порівняльна характеристика методів оцінки конкурентоспроможності продукції підприємства

Назва методики Переваги Недоліки

Методика рейтингової оцінки Простота та доступність
Не враховуються економічні показники та показ-
ники зовнішнього оточення. Враховуються тільки 
показники якості продукції

Методика оцінки за обсягом  
продажу Простота та доступність Відсутність достовірних даних про продукцію кон-

курентів, що унеможливлює її застосування

Методика оцінки на основі  
диференційного методу

Комплексний підхід до оцінки конкуренто-
спроможності

Відсутність обліку ступеня значення різних спожив-
чих і економічних параметрів

Методика оцінки з використанням 
інтегрального показника 

Методика враховує три найважливіші 
параметри (критерії): якість товарів, якість 
післяпродажного обслуговування, ціни 
споживання

Методика не передбачає механізм визначення зна-
чень модельованих параметрів конкурентоспро-
можності й не враховує асортиментну характерис-
тику товарів; проблематично розрахувати якість 
післяпродажного обслуговування

Методика порівняльної оцінки  
(з еталоном)

Найповніше враховує  множину чинників, 
що впливають на визначення оцінки по-
казника

Велика кількість і трудомісткість розрахунків

Джерело: розроблено автором за опрацюванням [4]

Вибір тієї чи іншої методики обумовлено наявністю необхідної інформації в аналітика, яка використову-
ється в обраній методиці. 

Планування підвищення конкурентоспроможності продукції підприємства має бути спрямовано на на-
рощування конкурентних переваг, що є кількісним та якісним зростанням конкурентних переваг продукту дру-
гого порядку порівняно з продуктом першого порядку. Етапами створення доданої вартості слід вважати ті, що 
запропоновані М. Портером: 

1) забезпечення постачання сировини; 
2) виконання робіт (виробництво продукції, надання послуг); 
3) забезпечення збуту; 
4) маркетинг і продаж; 
5) обслуговування (зокрема гарантійне) [5, с. 472].
Наведені види діяльності відображають етапи, на яких менеджером підприємства здійснюється контр-

оль формування конкурентних переваг продукції відповідно до запланованих. Особливу увагу слід зосередити 
на якості та вартості сировини, що надходить на підприємство для подальшого використання у виробництві 
продукції. яка виводиться на ринок споживачам. Залежно від параметрів якості та вартості сировини на вході 
менеджери можуть визначити показники конкурентоспроможності продукції на виході; спрогнозувати межі 
відхилень і визначити акценти контролю.

Планування підвищення конкурентоспроможності продукції поділяється на два рівні – стратегічний та 
оперативний. Стратегічний рівень покликаний забезпечувати нарощування та утримання конкурентних пере-
ваг продукції. Це можна зробити шляхом формування конкурентних переваг підприємства, що є факторами, 
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які формують конкурентні переваги продукції. Оперативне управління конкурентоспроможністю продукції 
складається з чотирьох рівноцінних рівнів: управління якістю; управління асортиментом; управління собівар-
тістю та ціною; управління збутом [2, c. 116]. 

Отже, конкурентоспроможність продукції підприємства відображає міру його привабливості для кінце-
вого споживача. Проте параметри і критерії конкурентоспроможності, які є значущими як для виробника, 
так і для споживача, часто різняться або залишаються невизначеними, що є перешкодою вдосконалення та 
зміцнення позицій за тими параметрами, які можуть задовольняти очевидні та приховані потреби споживачів. 
Звідси перспективи подальших досліджень у цьому напрямі мають полягати у розробленні нових і вдоскона-
ленні існуючих методик визначення конкурентоспроможності продукції для адекватної оцінки конкурентної 
позиції продукції на ринку.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Кінас І. О. 
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Анотація. Розглянуто різноманітність банківських послуг, визначено проблеми їх розвитку. Виявлено основні 
переваги та недоліки розвитку продуктів і послуг банку. Досліджено сучасний стан та перспективи розвитку сфери 
банківських послуг. 
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Annotation. The diversity of banking services is considered and the problems of their development are identified. The 
main advantages and disadvantages of the development of products and services of the bank are identified. The current state and 
prospects of development of banking services are studied.
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Важливу роль у розвитку економіки країни відіграє ринок банківських послуг. І варто зазначити, що бан-
ківська діяльність в Україні з кожним роком розвивається з великою швидкістю, і спектр послуг, що надаються 
стає більш широким та різноманітним. А розширення комплексу банківських товарів та послуг, своєю чергою, 
приводить до зростання ринкової конкуренції та викликає потребу розвитку інноваційної діяльності.

Метою статті є визначення проблем і перспектив розвитку продуктів та послуг банку.
Доцільність поглиблення питань щодо сфери банківських послуг демонструється достатньо великою кіль-

кістю наукових напрацювань у цьому напрямі. Зокрема, серед сучасних дослідників слід зазначити таких як:  
Д. М. Гриджук [1], С. О. Колодізєва [2], В. В. Шмігельська [3].

Банківські послуги мають досить велику різноманітність, і вона дещо більша за перелік банківських опера-
цій, що зазначені у ст. 47 Закону України «Про банки і банківську діяльність»[4], а тим більше наведеним у За-
коні визначенням банківської діяльності.

Окрім надання традиційних банківських послуг споживачам, таких як розрахунково-касове обслуговуван-
ня, надання кредитів і депозитів, банківська установа також може надавати інформаційно-довідкові, консульта-
ційні та електронні послуги, валютні операції та операції з цінними паперами тощо.

Банківській сфері властиві великі можливості, адже вона є стимулятором економічного зростання та соці-
ального прогресу суспільства. Банківські продукти є традиційною сферою банківського бізнесу, спрямованого 
на підвищення доходів банків і задоволення потреб приватних і корпоративних клієнтів у розвитку національ-
ної економіки. 

Якість послуг, що надаються банками, постійно зростає, але деякі проблеми виділити варто (табл. 1). 

Таблиця 1
Проблеми розвитку банківських послуг

Проблема Зміст

1 2

Нестабільність системи державного 
регулювання банківської системи

Складна економічна ситуація в країні у попередніх роках вимагала впровадження дієвих 
антикризових заходів для стабілізації економіки держави. Основна відповідальність лягла на 
нову владу і НБУ почала активно реалізовувати нові програми розвитку банківської системи та 
почала очищення її від нестійких установ, власники яких були невідомими. Проте така значна 
трансформація мала більш негативний характер, як на розвиток національного господарства 
так і на процес формування довіри клієнтів до банківських установ. Це свідчить, що НБУ прово-
див політику, яка не була зрозумілою для переважної більшості громадян. Зростання значного 
рівня інфляції лише погіршило цю ситуацію. Державні органи влади не змогли пом’якшити 
наслідки цих процесів для всієї системи національної економіки, що додатково підірвало довіру 
з боку українського населення [5, с. 101].
Переважна більшість населення зазнала істотних втрат від девальвації гривні: 96,4 % (зменшен-
ня купівельноїспроможності); 91,6 % (важкість сплати комунальних послуг); 89,5 % (знецінення 
заробітної плати); 82 % (знецінення пенсій і соціальних виплат); 80,7 % вважають, що знецінили-
ся гривневі заощадження [5, c. 102–103]

Недостатня кількість добросовісних 
клієнтів

Непроста економічна ситуація в країні призвела до зниження купівельної спроможності насе-
лення і це в свою чергу зумовило зменшення кількості платоспроможних клієнтів. Як наслідок, 
в умовах надання позик під високі відсотки ті підвищення вимог до клієнтів банки втратили 
значний відсоток споживачів.

Недостатній рівень взаємної довіри 
в  межах ринку банківських послуг

Внаслідок девальвації гривні споживачі втратили можливість обслуговувати власні кредити, 
і  це призвело до глибокого рівня недовіри між клієнтами та банківськими установами. Банки 
почали передавати заборгованість клієнтів колекторським компаніям та подавати судові по-
зиви і це згодом призвело до втрати частки ресурсів

Недостатній рівень фінансової гра-
мотності клієнтів

До 2008 року проблему фінансової необізнаності клієнтів ніхто не враховував, але згодом, після 
детального аналізу причин та на наслідків фінансово-економічної кризи стало зрозуміло, що 
відсутність фінансових знань споживачів мали доволі негативний вплив на кризові ситуації. Та-
ким чином, для усунення цієї проблеми було розроблено низку заходів щодо підвищення рівня 
знань населення у фінансовій сфері
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Низька доступність банківських 
послуг

У цей час банки відкривають відділення та активно конкурують між собою, переважно, у  вели-
ких містах. При цьому жителі менших населених пунктів досить часто не мають змоги у  по-
вному обсязі користуватися банківськими продуктами чи функціями. У зв’язку з цим частина 
населення не задіяна. Варто зазначити, що для зменшення впливу цієї проблеми слід збільшити 
кількість відділень у всіх регіонах України, що, своєю чергою, сприятиме залученню більшої 
кількості споживачів і сприятиме збільшенню прибутку

Проаналізувавши зміст табл. 1, можна стверджувати, що, незважаючи на активний розвиток інноваційної 
діяльності банківських установ, все ж є проблеми, які вимагають застосування наукових підходів щодо їх усу-
нення та вдосконалення розбудови ринку банківських послуг в Україні.

У період 2015–2022 рр. простежується динаміка скорочення кількості банківських установ, зумовлена при-
йняття рішення про ліквідацію значної кількості проблемних банків. Ліквідація низки проблемних банків, з од-
ного боку, позитивно впливає на прозорість банківської системи, а з іншого – призводить до погіршення конку-
рентного середовища та умов надання банківських послуг у зв’язку із суттєвим зменшенням кількості учасників 
банківського сектора. За результатом звіту НБУ, станом на 1 березня 2022 року в Україні зафіксовано 69 діючих 
банків в Україні [6]. 

Лідером серед банків у рейтингу стійкості залишається Райффайзен Банк [7], до переваг якого можна від-
нести широкий спектр послуг і продуктів, як стандартних, так й інноваційних, а також залучення більше трьох 
мільйонів споживачів. 

Варто зазначити, що для покращення конкурентоспроможності банкам слід шукати нові шляхи удоскона-
лення та розробки банківських продуктів та послуг. 

Наприклад, у період пандемії банки модифікували свої послуги та почали приділяли більшу увагу 
інтернет-банкінгу і використанню технологій віртуальної реальності, що допомогло населенню комфортно та 
без загрози для здоров’я користуватися послугами банку.

У ХХІ столітті банківська система має достатній інноваційний потенціал та активно взаємодіє у світовому 
інноваційному процесі в банківській сфері. Один із головних шляхів поліпшення інноваційної діяльності в бан-
ках України – це виокремлення та розробка інноваційної політики та стратегії як самостійних та самодостатніх 
напрямів у загальній банківській стратегії. 

Збільшення кількості шахрайств з використанням платіжних карток з магнітною стрічкою змушує банки 
прискорити уведення та розповсюдження нових технологій здійснення безготівкових розрахунків і способів за-
хисту своїх клієнтів. Технології чипових карток, таких як PayPass та PayWave, у цьому разі є більш безпечними 
та комфортнішими у використанні. Можна виділити такі переваги цього продукту над картками з магнітною 
стрічкою: швидкість проведення операції, простота та безпечність у використанні. Також багатонадійним варі-
антом використання цієї технології може бути її суміщення з годинником або телефоном.

Одним із недоліків інноваційної політики банків я можу назвати відсутність розробки власних унікальних 
продуктів і послуг, а запозичення з ринку світових банків. Така тенденція зумовлена через можливі ризики 
втрати фінансових ресурсів банківської установи, а також заради економії часу та коштів на саму розробку ін-
новаційного продукту. 

Висновок. Важливо розуміння значущості інновації як складової для успішного функціонування банків-
ських установ у майбутньому. Більш детальне вивчення галузей дистанційного обслуговування, мобільного та 
інтернет-банкінгу, формування самостійної інноваційної політики, створення та поширення інноваційних від-
ділів, організації способів обслуговування клієнтів банку допоможе покращити роботу сфери фінансових по-
слуг. 

Також не менш важливим кроком є врахування всіх можливих загроз, які впливають на розвиток іннова-
цій в банківській системі. Також для завоювання та міцного утримання конкурентної переваги банки повинні 
постійно вивчати інші фінансові установи та їх тенденції впровадження інновацій. 

Інноваційна діяльність є досить складною та вимагає від банківських установ не лише розробку нових 
продуктів і послуг, а й знаходити різні способи для організації діяльності банківської установи та комунікації 
з клієнтами. Також банкам доцільно більшу увагу приділити розробці своїх власних унікальних банківських 

Закінчення табл. 1
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продуктів і послуг, а не запозичених з ринку світових банків. Це дозволило б стати банківській системі країни 
більш унікальною та підвищити рівень конкурентоспроможності.
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ЗОСОБЛИВОСТІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ  
В УПРАВЛІНСЬКІЙ ДІЯЛЬНОСТІ
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Анотація. У статті подано теоретичне узагальнення основних ознак бренду відповідно до затверджених концеп-
цій бренд-менеджменту. Можливість ефективного формування бренд-менеджменту як виду управлінської діяльності 
вітчизняних підприємств, прояву інноваційної активності та стратегічного бачення перспектив розвитку ринку. 

Ключові слова: бренд, підприємство, бренд-менеджмент, стратегія, брендинг.

Annotation. In the article theoretical generalization of basic signs of brand is given in accordance with the ratified 
conceptions of brand management. Possibility of the effective forming of brand management as type of administrative activity of 
domestic enterprises, display of innovative activity and strategic vision of prospects of market development.

Кeywords: brand, enterprise, brand management, strategy, branding.

Постановка проблеми. Сучасні проблеми вимагають сучасних рішень, тому підприємства усе більше 
звертаються до бренд-менеджменту і брендингу задля завоювання місця на ринку, боротьби товарів. Компанії, 
які мають унікальні активи та переваги, можуть займати лідируючі позиції на ринку, а таким активом є саме 
бренд. Україна потребує забезпечувати бренд-менеджментом свої підприємства з урахуванням особливостей 
ринкової економіки.
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Аналіз останніх досліджень. Розглянути бренд-менеджмент, бренд, брендинг допомогли роботи науков-
ців вітчизняних і зарубіжних, які внесли в свої роботи теоретичні та практичні засади брендингу. Такі вчені, 
як Д. Аакер [1], Ж.-Н. Капферер [3], Ф. Котлер [4], Ж. Ламбен [5], а також вітчизняні: Бондаренко І. В. [2], Кар-
даш В. Я.

Метою цієї статті є розгляд бренд-менеджменту в діяльності підприємства, ознайомлення з брендингом 
і його особливостями у сьогоднішніх реаліях.

Виклад основного матеріалу. Поняття бренд-менеджмент має під собою ще два головні поняття: бренд 
і менеджмент. Для того щоб розумітися на них, розглянемо детальніше, а саме Ламбена, як він описує бренд. 
Бренд – це система, що пов’язує товар з його характеристиками, торгову марку, її образ у свідомості спожива-
чів, а також концепцію виробника у відношенні до свого товару, торгової марки та клієнтів [5].

Менеджмент – це управління, метою якого є розумне використання, а також досягнення поставлених ці-
лей шляхом усіх доступних ресурсів, соціальних чи економічних систем в умовах ринкової економіки. 

Тобто можна зробити висновок, що бренд-менеджмент – це управління брендом, для досягнення постав-
лених цілей за допомогою усіх інструментів менеджменту.

Брендинг – це фундаментальний стратегічний процес, який охоплює всі аспекти діяльності компанії, що 
має довгострокові відносини із споживачами, користувачами конкретного товару [7, с. 58].

Головна стратегічна задача брендингу: створити бренд, який володіє такою привабливістю для спожива-
ча, яка позитивно впливає на купівлю вашого продукту чи користування сервісом навіть на фоні більш дешевих 
пропозицій конкурентів.

А головна задача, яка стоїть перед бренд-менеджером: доцільно обрати стратегію підприємства, яка змо-
же в очах споживача підняти бренд на нові сходинки і вивести його на світовий ринок.

Більшість розуміє, що бренд може виступати як інструмент маркетингу та конкурентоспроможності. Тому 
слід створити успішний бренд, а для цього, на думку Ф. Котлера, розробнику потрібно відповісти на чотири 
запитання : «для кого», «навіщо», «для якого використання» та «проти якого конкурента» [6, с. 429]. Відповівши 
на запитання, можна обрати правильне позиціонування бренду. Тому в сучасних умовах бренд є центральним 
поняттям маркетингу.

Для успішної роботи на підприємствах необхідно враховувати ряд важливих чинників, які впливають на 
ефективність бренд-менеджменту в стратегічному розвитку цього підприємства.

Водночас бренд-менеджмент може припинити організовувати якщо не просування конкретного товару, 
то просування його послуг в інших сферах, як медицина, культура, освіта. У таких галузях теж існує потреба 
розвивати ефективне управління брендом, створювати імідж серед потенційних клієнтів (споживачів), учасни-
ків, спонсорів.

Класифікація брендів за їхньою належністю та контролем над ними є бренд виробник, кобрендинг (спіль-
ний бренд) і приватна торгова марка.

Більшість споживачів не розуміють і не вміють відрізняти поняття бренду і торгової марки. Торговельна 
марка – це позначення, за яким товари і послуги одних осіб відрізняються від товарів і послуг інших.

Тому слід розглянути схему створення бренду, вона подається у вигляді етапів, які коротко показують, 
через що проходить кожен бренд на етапі свого становлення. Створення власного бренду – процес тривалий 
і має здійснюватися поетапно [2]. 

Етапи створення бренду:
1. Розробка мети і планування. Цей етап включає основні складові: аналіз ресурсів, визначення існуючо-

го потенціалу бренду і бажаної результативності, визначення первинних показників ефективності, терміну та 
умов тимбілдингу.

2. Аналіз поточного стану бренду. Спираємось вже на існуючу репутацію і відгуки споживачів, на рівень 
лояльності до бренду і, можливо, на результати, які вже є і які ми хочемо бачити у майбутньому.

3. Аналіз ринку. Проводимо порівняльний аналіз наших конкурентів, ринку збуту.
4. Визначення сутності бренду. На цьому етапі виконуються наступні кроки: місія та корисність бренду 

визначають передбачувану аудиторію, її основні інтереси, особливості та атрибути (фірмові знаки, упаковка, 
логотип тощо).
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5. Розробка стратегії. Управління сильними сторонами бренду полягає у визначенні тих, хто покликаний 
нести відповідальність за його розвиток, а також у просуванні їхньої стратегії, нагляду та ефективності.

6. Просування, моніторинг та оцінка ефективності припускають контроль над зміною ключових показни-
ків ефективності, постійне порівняння поточного стану бренду і бажаного, зміна (за необхідності) стратегії.

Ці етапи потребують контролю, отримані показники за допомогою аналізу можуть змінюватись, (за необ-
хідності) змінювати стратегію. 

Сьогодні менеджери розглядають організаційну культуру як цінний стратегічний інструмент, який спря-
мовує всі відділи та окремих співробітників до загальної мети, підвищує залучення співробітників, спонукає 
персонал працювати на благо компанії та полегшує спілкування всередині компанії.

Створення всередині компанії корпоративної культури може допомогти знизити витрати на підбір спів-
робітників, знизити витрати на маркетинг – команда підприємства сама створює позитивний імідж у зовнішнє 
середовище. Адже бренд це не тільки про зовнішній фактор [3].

На сьогодні ефективний бренд-менеджмент у всіх сферах особливо важливий для розвитку брендів в Укра-
їні. Зарубіжні компанії зі своєю чіткою позицією на ринку і хорошою репутацією, знаком якості вплинули на 
появу багатьох різних компаній, яких у нашій країні раніше не було, і вони тільки починають розповсюджувати 
свою продукцію. Таким чином, формують певну споживчу культуру країни.

Висновок. Отже, бренд-менеджмент сьогодні є необхідною сферою управління у всіх галузях. У цей час 
він переходить на новий етап, стаючи основою організації, дозволяє через управління брендом продукту та 
його іміджу підвищити позиції підприємства на ринку.

При розробці стратегії враховуються усі внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на компанію, а  та-
кож економічні та фінансові показники.

Бренд-менеджмент все ще розвивається і пристосовується до нових умов, Україна повинна докласти своїх 
зусиль на розвинення правильного брендингу, який спирається на зв’язок між компанією та клієнтами.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Кривобок К. В. 
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Анотація. У статті представлено результати теоретичного аналізу та емпіричного дослідження психологічних 
особливостей лідерства та відповідальності у здобувачів вищої освіти. Виявлено середньо-низький рівень розвитку лі-
дерських якостей, середній рівень розвитку морально-етичної відповідальності та інтернально-екстернальний локус 
контролю. 

Ключові слова: лідерство, відповідальність, навчальна діяльність, здобувач освіти, локус контролю.

Annotation. The article presents the results of theoretical analysis and empirical research of psychological features of 
leadership and responsibility in higher education. The medium-low level of development of leadership qualities, the average level of 
development of moral and ethical responsibility and the internal-external locus of control were reveal.

Кeywords: leadership, responsibility, educational activity, student, locus of control.

Молоді люди, які сьогодні здобувають вищу освіту в Україні, – це майбутні фахівці, які займуть провідні 
місця в державних, суспільних інституціях, і стануть лідерами в тій або іншій сфері діяльності. Але слід зазна-
чити, що сучасна система вищої освіти не спрямована на розвиток лідерських якостей особистості. Тобто існує 
певна суперечність між соціальним запитом на формування і розвиток молодих лідерів та відсутністю науково 
обґрунтованих рекомендацій щодо реалізації цього процесу. Це зумовлює необхідність створення в системі ви-
щої освіти психолого-педагогічних умов для розвитку лідерських якостей та відповідальності здобувачів.

Проблема лідерства привертала увагу як вітчизняних, так і зарубіжних дослідників. Вивченням різних 
аспектів лідерства займались такі вчені, як: Стогділл Р., Хоуманс Р.,  Краснощок І. П., Кричевський Р. Л., Пари- 
гін Б. Д.,  Мороз В. П., Андрєєва Г. М. та інші. 

У сучасній психологічній науці існує багато теорій лідерства, робляться спроби виокремити типи лідерів, 
описати ефективного лідера тощо. Аналіз досліджень свідчить про те, що лідерство вивчається здебільшого со-
ціальними психологами в контексті групових процесів – становлення та управління малою групою, динамічних 
процесів у ній тощо. 

Останнім часом активно розвивається напрям досліджень з політичного лідерства, вивчається проблема-
тика лідерства в контексті психології управління (Баранова С. В., Карамушка Л. М. та ін.) [1; 3].

Але проблема розвитку відповідальності як чинника лідерських якостей особистості поки що залиша-
ється поза увагою науковців, попри те, що має як значну наукову актуальність і новизну, так і практичну зна-
чущість. 

У психологічній літературі розглядається широке коло питань, пов’язаних із визначенням параметрів від-
повідальної поведінки, шляхів і засобів виховання відповідального ставлення до певної діяльності, виокрем-
ленням механізмів формування відповідальності. Західними авторами проблема формування відповідальності 
вивчається в межах морального розвитку особистості (Піаже Ж., Колберг Л.), дослідження чинників та умов, що 
впливають на процес атрибуції відповідальності ( Хайдер Ф., Вайстер E., Вайнер B.).

Вітчизняні науковці досліджують відповідальність переважно за такими напрямками: вивчення умов, 
чинників, прийомів виховання відповідальності на різних вікових етапах (Савчин М. В.); відповідальність як 
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феномен міжособистісних відносин у груповій діяльності (Баранова С. В. та ін.); формування відповідальності 
в конкретному виді діяльності (Грищук В. та ін.) [1; 2; 8].

Таким чином, у психологічній науці проблема відповідальності досліджується здебільшого в контексті 
формування суспільно-значущих якостей особистості; зокрема у школярів різного віку. 

Актуальність проблеми відповідальності як чинника розвитку лідерських якостей здобувачів освіти 
зумовлена порівняно незначною розробкою цієї проблематики саме в контексті вікового розвитку осо-
бистості, а  також необхідністю розробки психологічних умов, конкретних програм з метою розвитку цих 
якостей [5]. 

Студентські роки здебільшого збігаються з періодом юності в онтогенезі особистості, для якого характер-
ними є пошуки власного місця у світі, самоствердження та самореалізація, пошук та ствердження світоглядних 
орієнтирів, опанування майбутньої професії. Все це складає сутність процесу особистісного і професійного са-
мовизначення молодої людини [7]. 

Навчання у ЗВО значною мірою активізує процес особистісного розвитку завдяки включенню здобувача 
до системи професійного навчання, нової системи взаємин як усередині студентських груп, так і між викла-
дачами і студентами. Таким чином, період студентства є сенситивним для розвитку лідерських якостей осо-
бистості. 

Отже, соціальна значущість проблеми та її недостатня наукова розробленість зумовили вибір теми на-
шого дослідження [3].

Метою статті є висвітлення результатів теоретичного аналізу та емпіричного дослідження психологічних 
особливостей лідерства та відповідальності у здобувачів вищої освіти.

В емпіричному дослідженні використано методи психодіагностики особливостей лідерських якостей осо-
бистості: методика «Діагностика лідерських якостей» Жарікова Є., Крушельницького Є., методика «Самооцінка 
лідерства» Фетіскіна Н. П., Козлова В. В., Мануйлова Г. М. і відповідальності: опитувальник ДРМЕВО (Тимо-
щук І. Г.) – використовується для діагностики рівня морально-етичної відповідальності особистості та методику 
«Рівень суб'єктивного контролю» (РСК) Бажина Е. Ф., а також кількісні та якісні методи обробки емпіричних 
даних. У дослідженні брали участь студенти 2 курсу факультету менеджменту і маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузне-
ця, кількістю 25 осіб.

Результати дослідження лідерських якостей здобувачів освіти відображено в табл. 1, 2. 

Таблиця 1
Показники здатності до лідерства у здобувачів вищої освіти (у балах)

Шкала М (SD)

Здібність до лідерства 25,3±8,5

Отримані дані вказують на середньо-низький рівень розвитку здатності до лідерства у здобувачів дослі-
дженої групи. Лідерство є специфічною властивістю особистості, важливим компонентом загальної структури 
процесів, що протікають у групі. Ефективність групової діяльності безпосередньо залежить від лідерів, їх по-
зиції і стилю спілкування. Сучасна дійсність вимагає від особистості нових, нестандартних підходів до поведін-
ки та діяльності. Ініціативність та активність є одними з основних якостей, які необхідні молодій людині для 
забезпечення реалізації її творчого потенціалу та висунення на позицію лідера, яку завжди займає активна 
особистість.

Таблиця 2
Показники самооцінки лідерських якостей  у здобувачів вищої освіти (у балах)

Шкала М (SD) 

Рівень лідерства 4,1±1,4
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Отримані результати вказують на середній рівень лідерства у досліджуваних. Ми вважаємо, що такі дані 
свідчать про те, що сучасна система вищої освіти приділяє недостатню увагу питанню формування і розвитку 
лідерських якостей у здобувачів освіти. 

Відсутній комплекс цілеспрямованих заходів з розвитку цих якостей, необхідних особистості для успіш-
ного професійного зростання. Більшість студентів не можуть повноцінно проявити свої лідерські якості. Аналіз 
наявних програм формування лідерських якостей особистості показав, що вони не відповідають інтересам су-
часного студента, а призначені в основному для дітей шкільного віку [9].

Однак вища школа повинна допомогти кожному визначити себе як відповідальну, вільну у своєму творчо-
му виборі, активну та ініціативну особистість. При цьому ключовими характеристиками формування організа-
тора є особистісні орієнтації, засновані на прийнятті викладачем особистості кожного студента як неповторної 
індивідуальності, що має власні інтереси, потреби, погляди, особистісні цінності та прагне до реалізації права 
вибору шляху саморозвитку і самовизначення.

Система вітчизняної освіти зазнає істотних трансформацій в організаційній структурі, змінюються на-
прямки навчально-виховного процесу, які засновано на принципах і цінностях гуманізму. Змінюються завдан-
ня освіти в цілому та закладів вищої освіти (ЗВО) зокрема. Одним із завдань ЗВО є формування активної осо-
бистості, розвиток організаторських якостей, умінь і навичок не у невеликій групі студентів, а у кожного члена 
студентського колективу. При цьому найбільш актуальним для вчених проблем залишається питання про ство-
рення сприятливих та ефективних умов, які б впливали на процес становлення лідера.

Результати дослідження рівня відповідальності у здобувачів наведено в табл. 3, 4.

Таблиця 3
Показники рівня морально-етичної відповідальності у здобувачів вищої освіти (у балах)

 
Шкали М (SD)

Рефлексія на морально-етичні ситуації 2,7±1,0

Інтуїція в морально-етичній сфері 2,5±0,9

Екзистенціальна відповідальність 3,2±1,2

Альтруїстичні емоції 3,5±1,3

Морально-етичні цінності 2,2±0,8

Рівень морально-етичної відповідальності 14,1±4,8

Таблиця 4
Показники локусу контролю в різних сферах у здобувачів вищої освіти 

Шкали М (SD)
Загальна інтернальність 5,7±2,0

Інтернальність у сфері досягнень 5,5±1,9
Інтернальність у сфері невдач 6,8±2,3

Інтернальність у сімейних відносинах 5,5±1,9
І Інтернальність у сфері діяльності 5,1±1,8

Інтернальність у міжособистісних відносинах 5,9±2,1
Інтернальність щодо здоров’я 4,2±1,5

Рівень сформованості морально-етичної відповідальності у респондентів є середнім. Найбільш розвинени-
ми є альтруїстичні емоції (3,5±1,3 балів) і екзистенціальна відповідальність (3,2±1,2 балів); найменш – морально-
етичні цінності (2,2 ± 0,8 балів).

Відповідальність – це складний феномен, вище особистісне утворення, форма саморегуляції особистості, 
одна з базових моральних якостей, що характеризує особистісну і соціальну зрілість.

Формування морально-етичної відповідальності надзвичайно важливо вже в юнацькому віці при опану-
ванні професійних норм. Цей період є основою вибору життєвої стратегії, в якій морально-етична відпові-
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дальність фахівця перед суспільством, іншими людьми, самим собою за результати власної діяльності, грає 
важливу роль.

Таким чином, вивчаючи і аналізуючи морально-етичну відповідальність як комплексне, складне, полісе-
мантичне психологічне утворення, можна зазначити, що саме в період ранньої дорослості відповідальність сти-
мулює прийняття власного рішення у формуванні цінностей, поглядів, способу життя, оскільки студентський 
вік є особливо сенситивним періодом щодо інших психологічних утворень. Одним із атрибутів відповідальнос-
ті є особистісний вибір, який впливає на професійне становлення.

Результати вказують на середній рівень загальної інтернальності у досліджуваних здобувачів. Найбільш 
відповідальними досліджувані відчувають себе за власні невдачі (Інтернальність в сфері невдач – 6,8±2,3 балів), 
найменш – за своє здоров'я (Інтернальність щодо здоров’я – 4,2±1,5 балів). В цілому можна говорити про те, що 
у респондентів визначено змішаний тип контролю – зовнішньовнутрішній.

Локус контролю – особистісна характеристика, яка відображає схильність індивіда атрибутувати відпові-
дальність за успіхи і невдачі своєї активності або зовнішнім обставинам, умовам і силам, або самому собі, влас-
ним зусиллям, недолікам, розглядати їх як власні досягнення або результат прорахунків, а також відсутність 
відповідних здібностей [2].

Ця індивідуально-психологічна характеристика є досить стійкою, такою що слабо піддається змінам, осо-
бистісною якістю, незважаючи на те, що остаточно формується в процесі соціалізації. Багато в чому ця ста-
більність локус контролю обумовлена тим, що він практично безпосередньо пов'язаний з таким показником 
соціальної орієнтації особистості, як екстернальність (екстернальний, або зовнішній локус контролю) та інтер-
нальність (інтернальний, або внутрішній локус контролю).

Більшості людей одночасно властиві тією чи іншою мірою й інтернальність, й екстернальність, а межа 
між ними є рухомою – в одних випадках домінує інтернальний, в інших – екстернальний локус контролю. Крім 
того, деякі сучасні дослідження дають підстави стверджувати, що переважання інтернальності або екстерналь-
ності обумовлено соціальним навчанням [8].

Таким чином, дослідження лідерських здібностей та відповідальності здобувачів вищої освіти показало 
наявність середньо-низького рівня розвитку лідерських якостей, середній рівень розвитку морально-етичної 
відповідальності та інтернально-екстернальний локус контролю.

Висновки. Результати теоретичного аналізу та емпіричного дослідження психологічних особливостей лі-
дерства та відповідальності у здобувачів вищої освіти переконливо доводять необхідність розробки спеціальних 
психологічних технологій, за допомогою яких ці феномени можна цілеспрямовано розвивати в умовах закладу 
вищої освіти. Саме це і є перспективами подальших розвідок означеної проблематики.

Науковий керівник – д-р екон. наук, професор Афанасьєва Н. Є. 
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Modern realities and the need to improve the efficiency of the enterprise require a fundamentally new look at the 
process of organizing remote work. In today's world, distributed teams have become a reality, some companies have 
been moving towards this for years gradually introducing automation, some planning, a separate narrow segment of 
employers believed that this was not possible [1]. 

And what happened in the end? Remote work has become a reality for everyone at once. When writing the 
work, the following information and literary sources were used: textbooks, scientific articles and materials of scientific 
conferences, Internet resources. At the same time, the topic of organizing work remotely was developed and glob-
ally considered in the works of foreign and Ukrainian authors: I. Lytovchenko, S. Vasilik, A. Malyukina, N. Nazarov,  
I. Matsikanych, K. Nemashkalo, A. Agashkova, P. Drucker, T. Peters and R. Watmen, Scott D. Sink. 

Almost any specialist whose work is related to intellectual activity can work remotely: from a website developer, 
illustrator and SMM manager to a consultant for online sales of goods and services. Habitual office professionals can 
also work remotely: lawyers, accountants, personnel officers and personal assistants to managers. 

The aim of the article is to provide a theoretical basis for the organization of remote work.
Moving to remote work is perhaps the single greatest opportunity today to improve your company's happiness, 

diversity, economy, productivity, flexibility, talent pool and environmental impact. It's easier than ever to do this, and 
the world's most innovative companies are adopting it at an unprecedented rate [2].

For a deeper understanding of certain meaning, such as «remote work». Let me consider how five scientists de-
scribes the concept of «remote work» (table 1). In addition, after that, a single definition of this value was derived.

Table 1
Morphological analysis of the term «remote work»

Author Definition Genus

1 2 3

Hamlet Markarian 

А form of employment in which the employer and the employee (or the customer 
and the contractor) are at a considerable distance from each other, transmitting 
and receiving the terms of reference, work results and payment using modern 
means of communication

Form of employment

Lyudmila Polovinkina An employment relationship that involves the performance of work duties by an 
employee outside the employer's office Employment relationship

J. Fraid,  
D. Heinemeier 
Hansson

This is a job for a company, but not tied to an office. The specialist works in the 
state, receives a salary, but does not go to the office. And the work is done from a 
convenient location [6]

Job for company

© Y. Savchenko, 2021 
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1 2 3

V. Orlov
It is the practice of organizing a workflow in which permanent or temporary 
employees work at home, instead of commuting to work in the premises of the 
tenant or customer [5]

Practice of workflow

A. Lushnikov

Organization of work and / or the form of performance by the employee of 
labor duties, which could be carried out at the employer's premises, but is 
regularly performed outside these premises, using information technology to 
communicate with management and colleagues [3]

Organization of work

Conducting morphological analysis, I came to the conclusion that remote work is sometimes also called telecom-
muting. Based on the analysis carried out, I can conclude earlier that remote work is a form of employment in which 
the employer and the employee are at a considerable distance from each other, transmitting and receiving the terms 
of reference, labor results, the employee performs any work and payment for using modern means of communication 
(messengers /skype, zoom, telegrams, vibe, google meets/, corporate chats, mail).

Scientists have done research [7] and you can see the results of the polls below. Self-discipline issues lead the 
top challenges that professionals face remotely. This was stated by 41.8 % of the respondents. Another third (32.2 %) 
complained that it is not their own attitude that prevents them from concentrating, but many external distractions.  
13.6 % of freelancers, like many newcomers to remote work, lack socialization. And 6.3 % complained about the lack 
of a comfortable workplace. Two-thirds of respondents (66.7 %) named the main advantage of remote work the ability 
to work at their own pace. 

The second most popular advantage of telecommuting was the saving of time and money on trips to the office 
(17.5 %). 8.1 % of respondents said that they value telecommuting for the opportunity to concentrate on work tasks and 
not be distracted by strangers. Also, the top reasons to fall in love with a remote location included the ability to travel 
(3 %) and protection from diseases (2.9 %). The forced transition to remote work allowed many to try this format of 
work for the first time. 

Pick up additional tools for employee interaction. It is important to find convenient programs for working re-
motely with projects and for communicating with each team member.

Slack is a convenient corporate messenger for communication and file transfer. Seamlessly integrates with Trello 
and many other apps.

Zoom is a video conferencing platform that can be attended by several hundred people. Integrates with DropBox 
and Microsoft Outlook.

Google Docs is a resource for working with documents, allowing participants to simultaneously make edits, leave 
comments and communicate.

Canva is a teamwork tool that makes it easy to create social media graphs, charts, reports, presentations, posters 
and more.

There are some methods-recommendations to organize your remote-work. 
First steps in managing a remote team. The "virtual office" is ready, now you need to deal with employee training. 

Remotely explaining to a person what is required of him is not easy. The manager needs to properly set up business 
processes.

Formulate the ground rules for a remote team. First, write down how you see your remote team's working day 
and write a guide for how to work.

Prepare online training documents for telecommuting. You can record videos or screencasts for remote employ-
ees so that they understand in which programs, on which platforms they will have to work with the rest of the team.

Focus on visual content. During telecommuting, you will need to explain something to employees, for this use 
visual content. Graphs, tables, charts, posters, checklists can be made in Canva, printed and hung in the workplace.

Assign a curator for a new employee. The curator will help you figure out the work process, answer the new-
bie's questions and provide friendly support. Skyeng, which employs 90% of its employees remotely, advises mak-
ing daily appointments during the first week. Discuss with the new employee what he did, what difficulties arose 
and why.

End tabl.1
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Make your schedule flexible. Some employees are productive at 7 a.m., while others are more comfortable start-
ing work at noon. GitHub, the largest web service for hosting IT projects, advises allowing employees to self-manage 
their time.

If the members of the distributed team live in different time zones, agree on a convenient time for everyone to be 
in touch. Don't forget about national holidays. Therefore, it is better to keep a general calendar, where it will be clear on 
which days which employee has a holiday. To do this, you can use the Calendly program, for example.

Work process and motivation of distributed team members. A good manager should be an example for the whole 
team. Show employees how to set goals, complete tasks, maintain discipline, and be independent in their work.

Choose those employees who know how to work remotely. The first step is to assemble a team of specialists who 
know how and like to work remotely. Not every person is ready to be remote. Someone is constantly distracted by 
household chores, cannot sit still, often is not at the workplace, it is difficult to contact him via video link [4].

Build trust in your team. Start with yourself. The manager's openness will make other team members feel relaxed. 
Share photos of your home office, family, pet, and build friendships with employees.

Motivate employees to achieve their goals. According to HeadHunter 2020, employees need not only materi-
al motivation, but also career opportunities, extra days off, a comfortable workplace, bonuses, and training courses. 
Therefore, be sure to introduce an internal reward and motivation system for your distributed team.

For example, you can make a bonus system. For help in solving problems, each employee will have the opportu-
nity to give bonuses to colleagues. At the end of the month, the accumulated bonuses can be spent on additional time 
off or corporate gifts.

Conclusion: there is an opinion that remote work is almost a career dead end. But a quick glance at the statistics 
is enough to understand that teleworking of employees is a powerful international trend. The number of remote em-
ployees would not grow exponentially if people viewed remote work as a futile endeavor. There are many examples 
of successful career growth for remote employees in both large companies and small firms. But it is important to re-
member that effective remote work requires specific skills, organization and technical equipment. With them, a remote 
employee can easily work as productively and achieve success as any other employee in the company. The value of 
telecommuting (remote-work) for companies may not lie in productivity gains, but, for example, in increasing attrac-
tiveness in the labor market. Flexible working hours are becoming one of the main criteria when choosing an employer, 
so that companies that do not support it turn out to be less attractive to jobseekers and may later face difficulties in 
hiring specialists [1]. They will have to pay higher salaries to valuable specialists, but even that may not be enough to 
attract them.

Supervisor – Candidate of Sciences (Ecomonics), Associate Professor Mazorenko O. V. 
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Today, business has changed beyond recognition, and its main feature is the sudden transition to remote work. 
It is no longer exotic for anyone online meetings, calls in case of emergency questions and lunch breaks in the video 
mode [1].

Remote work comes in different forms, which vary depending on the country and mentality. In order to better un-
derstand “how they are doing,” we translated the remote work research conducted by the American service teams Buf-
fer, Workfrom and Hubstaff [2]. They collected data from 1,900 remote workers around the world. From it we learn:

how happy remote employees are; −
where do they work; −
what advantages do they see in working remotely; −
what companies think about remote work.  −

We wanted to go deeper and ask remote workers how they really feel about telecommuting and learn a little more 
about how satisfied they are with their current work style.

The first thing we learned was that once people go telecommuting, they are unlikely to want to work differently - 
90% of telecommuters plan to stay for the rest of their careers (fig. 1). Perhaps because remote work allows you to work 
at the pace and in the environment in which you want.

While 70% of respondents are working full-time (fig. 2), there are 30 % who have somehow incorporated remote 
work into their schedules. We were curious to know how many of these people would like to have more time away. It 
turns out that they are in the majority, only 34% are satisfied with the way things are.

The greatest advantage of the respondents (fig. 3) named flexible hours (43 %). Second biggest advantage is op-
portunity to spend time with family (15 %).

Even without the expense of commuting to work, remote workers face unique challenges (fig. 4). Loneliness 
(21 %), lack of communication (21 %) and household chores that are constantly distracting (16 %) are what remote 
workers and freelancers struggle with every day.

© Y. Savchenko, 2021 
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Do you plan to work remotely in the future?
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Fig. 1. Do you plan to work remotely in the future?

Do you work 100 % of the time remotely?
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Fig. 2. Do you work 100% of the time remotely?

 

What are the main benefits of working remotely?
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Fig. 3. What are the main benefits of working remotely?
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What difficulties do you face when working remotely?

Finding a rellable wi-fi

Time zone difference

Maintain motivation

Distracted by chores

Collaboration

Loneliness

Other
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Fig. 4. What difficulties do you face when working remotely?

Employees recognize that lack of communication and team support is an issue that remote organizations have yet 
to address. Companies are still not ready for full remote work: for example, instead of live communication, they use 
chats in Slack, depriving remote employees of the opportunity to be more involved in the affairs of the team.

Where do you work most often from?

Other

From coworking

From home

From the office

From the cafe

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90  
Fig. 5. Where do you work most often from?

In terms of place of work, the majority of freelancers and telecommuters work from home (78 %). Often at Buffer, 
children or pets of our colleagues are welcome during group calls (fig. 5).

Interestingly, coworking spaces are used by 7 % of freelancers, despite the fact that coworking as a phenomenon 
has appeared quite recently.

Who took part in the survey? For this report, 1,900 people were interviewed who work remotely around the 
world.

Location: respondents from 90 countries participated in this report. Almost half of our respondents (48 %) live in 
the United States, 6 % live in the UK, 6 % live in India, and the remaining 40% are from 87 different countries. 

Industry: most of the people we surveyed work in software development (26 %), followed by IT and services (20 
%) and marketing (19 %). Only 5 % of respondents work in education and 8 % in media and publishing.

Role in the team: the respondents mostly work in marketing (25 %) and engineering (22 %) teams. Other jobs 
include design (10 %), customer support (9 %). 
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Team versus freelancing: the majority of respondents (58 %) work remotely for a company, while 28 % are free-
lancers and 14 % run their own companies. Interestingly, 45 % of the respondents told us that they are independent 
workers.

Time to work remotely: specialists who work remotely for less than a year made up 26 % of those surveyed. 23 % 
of percent have worked remotely for more than 5 years, and 21 % have worked remotely for 1–2 years [4].

To maintain the long-term effectiveness of hybrid workspaces (home and office), companies must create user-
friendly work environments that provide the necessary work experience and employee engagement:

Preparation for work. Remote workers need a flexible infrastructure so they can work on any device, anywhere, 
anytime. This infrastructure must quickly adapt to new requirements and changing workloads [5].

Involvement. Telecommuting tools must provide a seamless work environment, and their performance must be 
optimized to ensure that employees receive consistently high-quality service whether they are in the office, at home, 
or elsewhere.

Inclusiveness. Teleworking tools must ensure equity and high availability, creating an inclusive work environ-
ment of tomorrow and removing barriers to employment and collaboration [3].

Remote work assumes independence. The employee decides for himself how to organize working hours, im-
prove his results and his productivity. By the way, not every person is distinguished by self-discipline and diligence. 
Having settled down in comfortable conditions for himself, he may begin to be lazy. Because of this, deadlines will be 
missed, conflicts will arise, and the company's reputation will suffer.

SSupervisor – Candidate of Sciences (Ecomonics), Associate Professor Mazorenko O. V. 

Literature: 1. 6 причин, по которым удалённая работа не закончится после карантина // Webinar media. URL: 
https://webinar.ru/blog/research_remote_work/. 2. Исследование: каково это – работать на удаленке // Finder. 
URL: https://blog.finder.vc/issledovanie-kakovo-eto-rabotat-na-udalenke. 3. Новые подходы к удалёенной рабо-
те // Cisco. URL: https://www.cisco.com/c/ru_ru/solutions/executive-perspectives/reimagining-remote-work.html.  
4. Управление удаленной командой. Проблемы и пути решения // Your mentor. URL: https://www.your-mentor.ru/
management/117-upravlenie-udalennoj-komandoj-problemy-i-puti-resheniya. 5. Wallace B. Embracing the Future of 
Remote Work // Business.com. URL: https://www.business.com/articles/embrace-future-of-remote-work/.

ЗaPPRoaches in cReaTion  
oF The DeVeloPMenT Plan

UDC 338.26:330.34 M. Skuridina  

   The 4-th year student  
of the Faculty of Management and Marketing of KhNUE of S. Kuznets

Annotation. The article considers actual issues of the role and place of development plan in the enterprise management 
process. Approaches that determine the way of development plan creation of the enterprise are identified. As a result of the research, 
a model of development plan creation is proposed.

© M. Skuridina, 2021 



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

86

Кeywords: plan, development, development plan, plan formation.

Анотація. У статті розглянуто актуальні питання ролі та місця плану розвитку в процесі управління під-
приємством. Визначено підходи, що визначають шлях розробки плану розвитку підприємства. За результатами до-
слідження запропоновано модель розробки плану розвитку. 

Ключові слова: план, розвиток, план розвитку, формування плану.

Development plan is a document that contains a justification of actions in various aspects of the operation of the 
enterprise, aimed at implementing a development project. The development plan helps to analyze, monitor and evalu-
ate the success of the enterprise during the project. That is important to create and update such plan on each stage of 
company development.

The goal of this article is the review, analysis and forming of the possible strategies for company’s development 
plan creation and implementation. The assessment of already created approaches and development of individual plan 
disclose the ability for company to use it in appropriate sphere.

A development plan in its various forms is designed for different purposes and, accordingly, for different spheres 
of organizations including different professionals of its departments. The success of an enterprise depends on how suc-
cessfully the development plan meets the interests of those for whom it is intended.

Drawing up a development plan is a process of the company's self-assessment. When conducting a self-assess-
ment company need to find reasonable answers to the following questions about the state and activities of the firm:

the type of business engaged in the enterprise, the value and uniqueness of the enterprise; −
the place occupied by the enterprise in the industry, the market share of the enterprise and the ways of its  −

expansion;
characteristics of the market and consumers of the enterprise, analysis of external and internal environment; −
trengths and weaknesses of the enterprise, the likelihood of significant changes (products, services, technolo- −

gies, competition);
a plan of specific actions of the firm to achieve certain goals. −

When forming a development plan, there are certain standard stages, which include a list of tasks that must be 
worked out regardless of the field in which the company operates, which determine its main features and commercial 
goals, which it sets itself. These steps can be formulated as follows: defining the goal of development plan, analysis of 
information needed to create and perform business plan, choice of the structure and approaches.

When creating development plan it is important to note who must be involved for its better drafting, who has the 
necessary information for further success. Based on that criteria. 

Development planning is carried out by three methods: top-down, bottom-up and combined (top-down - bottom-
up). These three methods involve consistent coordination of the general plan of the enterprise and the plans of its divi-
sions of different hierarchical levels of management. According to the top-down method, the development of plans of 
lower-level units is based on the plans of higher-level units. Here the basis for the plans of departments is the overall 
plan of the enterprise. 

The bottom-up method consistently integrates the plans of lower-level units into the plans of higher-level units 
and finally into the overall plan of the enterprise. The combined method, also called counter-planning, involves the 
transfer from top to bottom of the planning benchmarks based on the strategic objectives of the enterprise for the 
planning period, based on which the plans are developed in reverse order. At the final stage the general plan of the 
enterprise is made.

Each of these methods has its advantages and disadvantages and, accordingly, the scope. The «top-down» meth-
od allows company to clearly coordinate and balance the development of plans of units in the vertical and horizontal 
aspects with a focus on the overall goal and strategy of the enterprise. 

But in this case, the real conditions of the units may not be fully taken into account, the employees of the units are 
not sufficiently involved in the development of plans, their motivation in the implementation of efficiency reserves and 
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the transfer of objective information is reduced. This method best meets the conditions of the technological production 
structure of the enterprise with units of internal cooperation, especially in small enterprises [3]. The bottom-up method 
is devoid of the disadvantages of centralized planning. All departments take an active part in the development of plans, 
the plans take into account the capabilities of units, they are more accurate, higher motives for their implementation. 
However, this procedure for developing plans complicates their vertical and horizontal coordination, combining the 
partial aspirations of units with the overall purpose of the enterprise. The optimal scope of this method are companies 
with specialized units that produce products for the market [2].

The combined method combines the positive aspects of centralized and decentralized planning and avoid the 
disadvantages of these methods. Combined planning can have several options depending on the level of authority of 
the units. But the initial stage is always a framework plan of the enterprise with the definition of indicative tasks for 
the planning period. 

The planning process is considered complete when a detailed plan of the enterprise, which meets the established 
requirements, is formed on the basis of integrating plans of subdivisions (bottom-up). Otherwise, the planning cycle 
is repeated. Combined planning has the advantages of centralized and decentralized methods, but is quite complex 
organizationally. The company's plan drawn up in this way does not always fully meet the goal set by senior manage-
ment. The scope can be quite wide depending on the level of organization of planned work.

There are two ways of planning processes related to development. Firstly, is proactive that is plan for future and 
reactive that is work with development based on appeared problem. Although proactive and reactive plans are equally 
important for business survival, there is a clear distinction between proactive and reactive plans.

Proactive development plans are designed to anticipate challenges, threats and opportunities. A proactive ap-
proach focuses on planning for the future. In addition, it helps to identify and prevent potential hazards before they 
occur. In this way, he can predict the future and achieve better results. Moreover, proactive plans will often look at the 
organization from a more analytical point of view. Therefore, they consider many factors of accidents, customer com-
plaints, claims, high turnover and extra costs.

Often, a proactive business is more effective in solving problems and development of organization.
Advantages of proactive plans are avoiding threats and problems or makes it easier to deal with problems, in-

creasing productivity, efficiency and quality of the final product, cost effectiveness. When disadvantages of proactive 
plans are that it is impossible to predict every single threat and planning a project in advance takes more time.

A reactive development plan is about solving problems after they have arisen to develop organization after crisis, 
without planning ahead. In some cases, unexpected problems may arise, both inside and outside of organization. In 
such cases, companies need to respond quickly. And this is when companies usually use reactive plans.

Among the advantages of this method we could define saving of the time for planning and the ability of staff 
to react on emerging situations. But this type has more disadvantages as projects may not meet target dates and may 
exceed the budget because there is no proper planning, there is no proper allocation of resources, creating panic and 
anxiety in the event of a problem that could threaten the stability of the business [5].

Creation of development plan for the future will bring favorable results for the organization in all aspects. If 
a company is driven solely by a reactive approach, it will run a huge risk. However, there are problems that business 
cannot avoid, especially problems that arise from the external environment. Under these circumstances, the organi-
zation must act quickly, and advance planning does not work. Therefore, business cannot just move forward using 
proactive plans, both plan methods are beneficial for staying in business. The key difference between proactive and 
reactive plans is that a proactive plan always responds to expected challenges, while a reactive plan involves resolving 
unexpected situations. In other words, the difference between a proactive strategy and a reactive strategy is mainly in 
preparation and accountability.

When creating development plan it is important to note the perspectives of the company, ways and spheres of 
possible development. One of the useful strategies for plan could be strategy of Blue ocean. The authors of the Blue 
Ocean Strategy are Kim Chan and Renee Moborn [4].

Its essence is not to compete with other players in existing markets (they are called red oceans), but to create or 
find a new market where there are no rules and competitors yet. To create a blue ocean, company need to go beyond 
the existing demand, to study those who do not become customers of the company. Businesses usually do the oppo-
site: they study their target audience, segment it, and try to get as much information from customers as possible. And 
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remain in the red ocean. To find a new market, Kim and Mauborgne propose a «six path model». The company can use 
one of these ways or several at once.

Explore alternative industries. Understand why buyers prefer other ways to satisfy a need over your offer. By 
understanding why consumers choose products from an alternative industry, you can create added value in your own. 
Explore alternative segments in your industry. If before that you had to study the competing industries, now it is worth 
looking at those who offer alternative solutions in your industry. 

They are called alternative strategic groups. Look at the chain of buyers. Businesses are used to focusing on one 
target group of customers. However, products and services are not always used by those who buy them. When you 
get to the end of the chain, you can find a blue ocean of new customers [1]. Add value with additional products and 
services. What can you add to your offer to add value. This can also create a new market. Add emotions to functions or 
vice versa. Typically, companies design their products based on either functional or emotional appeal. To achieve the 
best result, you need to add one to the other. 

Try to look into the future. If company look closely at trends and understand how they will change industries, 
there can see the blue ocean. It is important to note that company don't have to leave their industry to create a blue 
ocean. On the contrary, in most world examples, companies have found new markets in their areas where they have 
already excelled.

In addition, it is important to say that the development plan for each company will differ from each other, based 
on the sphere they work, market situation, type of products etc. It is important for company to choose that approach 
that will suit them better after analysis if their firm. 

Blue ocean strategy is one of the common approaches that could be used for development of the company, that 
is to find new market, it firm wants to expand the market, create new product or has problems on their market. Also, 
the proactive plans are better to use when planning the whole work of the company. It will decrease the unexpected 
situation that can badly influence the company position, but reactive planning is still needed, because not all situations 
could be predicted. 

For creation of thoughtful development plan with taking into account all important aspects it is better to use mix 
top-down - bottom-up system for company to save control over organization and inclusion of all departments and their 
specific in planning.

Supervisor – Senior Lecturer Kanova O. A. 
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and others Integrating Top-Down and Bottom-Up adaptation planning to build adaptive capacity. Coastal Management. 
2015. Vol. 43. P. 346. 4. Mauborn R. Blue ocean strategy. Cambridge, USA : Harvard business review press, 2005.  
337 p. 5. Thompson S., King W. Assessing the impact of proactive versus reactive modes of strategic information 
systems planning. Omega. 2000. Vol. 28. P. 667.
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Анотація. У статті розглянуто теоретичні аспекти організації та планування діяльності структурних під-
розділів підприємства, зокрема, розкрито сутність понять «організація» та «планування», розглянуто принципи, ме-
тоди і етапи організації та планування діяльності структурних підрозділів підприємства. 

Ключові слова: організація, планування, структурні підрозділи, діяльність, підприємство.

Annotation. The theoretical aspects of organization and planning the enterprise structural divisions’ activity are considered. 
The essence of concepts «organization» and «planning» is revealed. The principles, methods and stages of organization and planning 
the enterprise structural divisions’ activity are considered.

Кeywords: organization, planning, structural divisions, activity, enterprise.

Актуальність. Організація та планування діяльності структурних підрозділів підприємства є дуже акту-
альною темою в поточній геополітичній ситуації, в якій зараз знаходиться Україна. Велика кількість підпри-
ємств на термін війни перестали працювати або переводять свої виробництва в більш безпечніші міста. Саме 
зараз, коли бізнес діє в таких важких умовах, при яких немає можливості довгострокового планування, треба 
реорганізовувати структурні підрозділи. 

Зараз менеджмент кожної компанії вирішує одну ключову задачу, яка полягає в тому, що треба проана-
лізувати діяльність підприємства, зрозуміти, які зміни можна внести та що зробити для ефективної праці та 
можливості отримувати прибуток в такий складний час у державі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вивчення літературних джерел, присвячених теоретико-
методологічним основам організації і планування діяльності підрозділів підприємства (Акофф Р., Ачкасов А., 
Єгупов Ю., Іванова В., Ільїн А., Костецька Н., Мількін І., Охріменко В., Тарасюк Г., Хопчан М., Шваб Л. та ін.), 
свідчить про наявність різних підходів до планування.

Постановка завдання. На цей час багато організацій і підприємств України стикаються з проблемою 
зниження ефективності функціонування. 

Ця проблема на початковому етапі усувається шляхом введення додаткового управлінського впливу, але в 
подальшому вимагає організаційного втручання. Навіть чітко опрацьовані рутинні процеси і операції з часом 
втрачають ефективність і вимагають коригування. Одні керівники організацій вирішують цю проблему шля-
хом перепроєктування організаційної структури, інші – впровадженням нових технологій, треті – навчанням 
персоналу, але найефективнішим для функціональних організацій на сучасному етапі є перехід до планування 
діяльності структурних підрозділів.

Виклад основного матеріалу дослідження. Проблема організації, самоорганізації та управління як 
складних суспільних явищ здавна була предметом розгляду наукового знання, однак при цьому не повною 
мірою усвідомлювалася самостійна роль організуючих засад [1].

Нині поняття «організація» широко вживається в багатьох науках (філософії, математиці, економі-
ці, соціології та ін.) і в практичній діяльності. Це поняття багатозначне, основні значення відображаються  
в табл. 1.

Також розглянемо основні значення поняття «планування» в табл. 2. 

© Саранін Д. В., 2021 
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Таблиця 1
Морфологічний аналіз поняття «організація» з підходу дії та мети 

Автор Дія Ключові слова

Шапіро В. Д. 1) організація «дія»: повна підготовка об'єкта до дії негайно;
2) організація «стан»: підтримання робочих місць об'єкта в стані готовності організація, об'єкт 

Маркіна І. А.

1) організація як складова частина управління, суть якої полягає в координації дій 
окремих елементів системи;

2) організація як форма об'єднання людей;
3) організація як установа: покликана виконувати задані функції

управління, об'єднання 
людей, установа 

Лафта Дж. К 
1) організація як функція управління, за допомогою якої системи управління та 

об'єкта управління пристосовуються;
2) організація як процес (в менеджменті) взаємодії людей

функція, система, об'єкт 
управління, процес

Уткін Е. А.

Як функція управління являє собою сукупність взаємопов'язаних заходів та дій, а 
саме:
1) групування виділених видів діяльності;
2) закріплення одержані груп за суб'єктами управління;
3) делегування повноважень для виконання відповідних видів діяльності;
4) забезпечення координації повноважень і інформаційних зв'язків по горизонта-

лі і вертикалі в системі управління

сукупність взаємопов'язаних 
заходів та дій 

Таблиця 2
Морфологічний аналіз поняття «планування» 

Автор Визначення Ключові слова

Шапіро В. Д. Формалізована процедура, спрямована на отримання чітко визначеного 
результату, яка має форму інтегрованої системи рішень Процедура, результат, рішення

Уткін Е. А.

Процес формування цілей, визначення пріоритетів, засобів, методів їх 
досягнення для будь-якої діяльності особи, спрямованої на отримання до-
ходу у грошовій, матеріальній або нематеріальній формах у випадку, коли 
безпосередня участь цієї особи в організації такої діяльності є регуляр-
ною, постійною та суттєвою

Процес, організація

Завадський Й. С. Одна з найважливіших функцій управління підприємством; наука, що 
базується на певних методологічних принципах (правилах) Функція, управління, принципи

Ільїн А. І.

Процес складання плану діяльності підприємства на майбутній – плано-
вий період, та передбачення контролю за його виконанням, коригування 
його в зв’язку зі зміною економічних та політичних обставин як на підпри-
ємстві, так і поза його межами

Процес, план, діяльність

Сучасне підприємство, функціонуючи як відкрита система, стає перед проблемою визначення впливу 
чинників зовнішнього середовища та адекватного впорядкування своє діяльності. Оскільки планування спира-
ється на аналіз нинішньої ситуації та передбачення її розвитку в майбутньому, то така оцінка стану має бути 
максимально об’єктивною [2].

На галузевих ринках стають частішими явища гіперконкуренції, яка характеризується зростанням швид-
кості повсякчасних змін у конкурентній розстановці сил. Виживання за гіперконкуренції вимагає від підпри-
ємства несподіваних, неочікуваних суперниками рішень, а також постійного пошуку нових способів впливу 
на ситуацію. Несподівані конкурентні повороти на галузевих ринках відбуваються також у процесі набуття 
підприємствами ринкового досвіду. 

Визначальною щодо сутності та змісту планування діяльності підприємства визнається нині тенденція 
переходу від управлінської функції «планування» до управлінської функції «організація». Підготовка та при-
йняття рішень перетворюється на процес постійного коригування планів, на безперервну та гнучку адапта-
цію тимчасових рішень, що стосуються майбутнього, з урахуванням постійного оновлення інформації про 
ситуацію. 

Очевидно, що події, які відбуваються у внутрішньому середовищі підприємства, мають вищий ступінь ви-
значеності. У цих умовах не тільки можливо, а й необхідно застосовувати формальне внутрішньофірмове пла-
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нування. Це дає змогу достатньо точно кількісно погодити всі розділи плану як по підприємству в цілому, так 
і по його підрозділах. Отже, застосування форм планування тісно пов’язане зі ступенем мінливості та невизна-
ченості зовнішнього й внутрішнього середовища. Тому в плануванні варто досягати оптимального поєднання 
елементів системного планування та організації [3].

Принцип ефективності спрямований на забезпечення певного рівня прибутковості. Тобто обґрунтування 
у планах раціонального використання усіх наявних ресурсів з метою досягнення високих кінцевих результатів 
діяльності підприємства при якомога нижчих витратах. Усі вищенаведені принципи є важливими для засто-
сування впродовж усього процесу планування діяльності підприємства, який передбачає таку послідовність 
етапів зазначених в табл. 3.

Таблиця 3
Систематизація принципів відповідно до етапів процесу планування діяльності підприємства

Етапи процесу планування Принципи, які слід застосовувати на різних етапах процесу планування

1. Визначення загальної мети планування Необхідність, первинність, цілеспрямованість

2. Постановка і дослідження проблеми Єдність, точність, достовірність, участь

3. Встановлення конкретних деталізованих цілей Єдність, точність, цілеспрямованість, достовірність, реальність, адаптив-
ність

4. Пошук альтернатив із усіх можливих варіантів Безперервність, участь, адаптивність

5. Прогнозування майбутнього розвитку подій Первинність, науковість, реальність, оптимальність

6. Оцінювання запропонованих альтернатив Гнучкість, науковість, адаптивність, ефективність

7. Прийняття планового рішення Необхідність, точність, первинність, науковість, цілеспрямованість, 
реальність, оптимальність, системність, ефективність

8. Проєктування реалізації планування Необхідність, єдність, гнучкість, участь, системність

9. Контроль за виконанням планів Необхідність, безперервність, гнучкість, точність, участь, ефективність

Дотримання або недотримання принципів у процесі планування діяльності усього підприємства та його 
структурних підрозділів впливає на перебіг цього процесу загалом чи окремих його етапів [4]. Усі вищенаведе-
ні принципи важливі, органічно взаємопов’язані та певною мірою доповнюють один одного. Їхнє комплексне 
застосування і систематизація відповідно до особливостей різних етапів процесу планування сприятиме поліп-
шенню процесу планування діяльності підприємств різних галузей промисловості в сучасних умовах розвитку 
економічних відносин. 

Висновки. Структурний підрозділ – це цехи, дільниці, відділи, сектори і тому подібні підрозділи, які 
входять в структуру організації. Розташовуватися вони можуть за місцем знаходження організації або терито-
ріально відокремлене. Отже, підрозділ може бути внутрішнім або відокремленим. Результатом організації сис-
теми планування діяльності підприємства є формування цілісної системи планів, що охоплює усю виробничо-
господарську діяльність підприємства і є запорукою сталого розвитку в майбутньому.
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Анотація. Розглянуто сутність і складові ресурсного потенціалу банку. Визначено етапи стратегічного управ-
ління ресурсним потенціалом банку. Приділено увагу інструментарію оцінки достатності ресурсного потенціалу бан-
ку, зокрема, методу коефіцієнтів та методу оболонкового аналізу даних (Data Envelopment Analysis, DEA). 

Ключові слова: банк, ресурсний потенціал, фінансовий потенціал, достатність ресурсного потенціалу, страте-
гічне управління.

Annotation. The essence and components of the resource potential of the bank are considered. The stages of strategic 
management of the bank's resource potential have been identified. Attention is paid to the tools for assessing the adequacy of the 
bank's resource potential, in particular, the method of coefficients and the Data Envelopment Analysismethod.

Кeywords: bank, resource potential, financial potential, sufficiency of resource potential, strategic management.

Достатній обсяг і збалансована структура ресурсного потенціалу банку є головною умовою отримання 
доходу, підтримання достатнього рівня ліквідності та забезпечення довіри з боку населення. Тому для збіль-
шення можливостей банку необхіднимє удосконалення процесу управління його ресурсним потенціалом, що 
говорить на користь обраної теми дослідження.

Розглядом питань ресурсного потенціалу банку серед вітчизняних дослідників займалися К. М. Азізова,  
Л. В. Васюренко, А. М. Герасимович, В. В. Коваленко, Ж. І.Торяник, І. М. Федосік та ін. [1–5]. Попри велику кіль-
кість досліджень з цього напряму на сьогодні бракує комплексних напрацювань щодо уточнення сутності та 
складових ресурсного потенціалу банку, методичних підходів щодо його оцінювання та планування. 

Метою роботи є дослідження сутності ресурсного потенціалу та його складових, етапів реалізації страте-
гічного управління ресурсним потенціалом банку.

Ресурсний потенціал (зі старолатинської «potentia» – прихована здатність, але не існуючі умови чи реаль-
ність [2, с.166]) – це граничні можливості банку формувати свої ресурси. Інакше кажучи, ресурсний потенціал 
– це максимум ресурсів, які банк може залучити на фінансовому ринку. Досліджуючи визначення ресурсного 
потенціалу банку необхідно розуміти, що ресурси є основними складовими виробничого потенціалу, які за-
стосовуються для досягнення поставлених цілей економічного розвитку. 

У цілому для визначення сутності ресурсного потенціалу в [3, с. 276] виокремлюють такі підходи: функці-
ональний підхід – передбачає, що всі види діяльності банку визначають його потенціал; інституційний підхід – 
потенціал банку характеризують досвід, знання, можливості та уміння персоналу, що повинен мати морально-
етичні та інтелектуальні риси; ресурсний підхід – ресурси визначають можливості або потенціал банку.

На основі узагальнення літературних джерел визначено, що «ресурсний потенціал банку» – це можливість 
банківської установи здійснювати фінансову та господарську діяльність, залучати вільні кошти для досягнення 
власних цілей, підтримки ліквідності, платоспроможності та забезпечення прибутковості.

Також можна виділити кілька аспектів ресурсного потенціалу, по-перше: за допомогою внутрішніх мож-
ливостей установи щодо організації і масштабності діяльності можна визначити розмір та рівень ресурсного 
потенціалу. З цього можна зробити висновок, що більшу частину прибутку банку забезпечує ресурсний потен-
ціал. Головним аспектом є гарантійне признання ресурсного потенціалу. Це пов’язано з перспективами забез-

© Світлична З. О., 2021 



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

93

печення ліквідності та залученням клієнтів, захистом їх інтересів. В загальному значенні ресурсний потенціал 
банку сприяє збільшення дохідності установи, при зменшенні ризикованості та забезпеченні ліквідності.

Що стосується структури ресурсного потенціалу банку (табл. 1), найчастіше розглядаються такі складові: 
фінансовий, інформаційний, інноваційний, трудовий або кадровий потенціал.

Таблиця 1
Складові ресурсного потенціалу банку

Вид Визначення

Фінансовий потенціал

Це сукупність позичених, власних та залучених грошових коштів банківської установи, які можна 
використовувати для здійснення ефективної діяльності, а також можливості збільшення обсягів 
ресурсів.
Для збільшення фінансового потенціалу банку необхідно оптимізувати процес управління ним 
за допомогою примноження процентних доходів та прибутку, збільшення якості обслуговування 
клієнтів

Інформаційний потенціал Це об’єднання інформаційних, організаційний та технічних можливостей, які здійснюють вплив 
на можливість надання послуг через обробку, накопичення, збір та розповсюдження інформації

Інноваційний потенціал 

Це сукупність взаємопов’язаних у певних соціальних формах ресурсів, які за певних діючих вну-
трішніх та зовнішніх чинників інноваційного середовища можуть спрямовуватися на ефективну 
реалізацію перспективних інноваційних фінансово-кредитних послуг, з ціллю задоволення, з 
одного боку, нових потреб населення, а з іншого – забезпечення ефективності функціонування 
банківської установи в цілому

Кадровий потенціал

Це загальна кількість можливостей та здібностей персоналу забезпечувати ефективне функціо-
нування установи. До кадрового потенціалу включають: професійно-кваліфікаційну структуру, 
чисельність та укомплектованість, статево-віковий склад та індивідуальні особистісні характе-
ристики кадрів [8, с. 182]. Кадровий потенціал є важливим, оскільки вміння та знання персоналу 
спілкуватися з клієнтами банку допомагає в просуванні банківських товарів та послуг на фінансо-
вому ринку та сприяє розвитку банку

Слід зазначити, що для досягнення фінансового розвитку банку його менеджмент повинен консолідувати 
заходи за усіма складовими ресурсного потенціалу. Без їх посилення банк може втрачати позиції на ринку бан-
ківських послуг. Це пов’язано з тим, що ефективні заходи у відповідних напрямах призводять до збільшення 
ресурсних можливостей банку, виводить його на високий рівень конкурентоспроможності порівняно з іншими 
установами. 

Формування у банку достатнього ресурсного потенціалу передбачає дотримання певних етапів, серед яких 
найважливішим є розробка стратегії управління ресурсним потенціалом. Ця стратегія передбачає досліджен-
ня напрямів діяльності банку, спрямованих на формування оптимального обсягу і структури його потенціалу, 
відповідно до змін ринкового середовища [6, c. 30]. 

На рис. 1 подано етапи стратегічного управління ресурсним потенціалом банку.
Перший етап передбачає вибір методу аналізу та системи показників, за допомого яких можна дослідити 

обсяг, структуру та достатність ресурсного потенціалу банку. 
Головними напрямами аналізу ресурсного потенціалу банку є: 

аналіз загального обсягу пасивів банку; −
аналіз власного капіталу банку; −
аналіз залучених і запозичених коштів банку; −
аналіз якості пасивів банку. −

Для аналізу загального обсягу пасивів, власного капіталу, залучених та запозичених коштів банку доціль-
но використовувати вертикальний і горизонтальний аналіз, що дозволяють дослідити структуру фінансових 
показників у загальній сумі балансу, спостерігати їх зміни окремо за певний проміжок часу та загальні тенден-
ції цих змін відповідно. 

Що стосується визначення достатності ресурсного потенціалу банку, то воно передбачає дослідження 
спроможності банку вчасно і в повному обсязі розраховуватися за своїми зобов’язаннями, примножувати капі-
тал, здійснювати активні операції та надавати послуги з ціллю підтримки ресурсних можливостей банківської 
установи.
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1. Аналіз та оцінка ресурсного потенціалу банку, визначення рівня його достатності

3. Аналіз стратегічних альтернатив та вибір стратегії управління ресурсним 
потенціалом банку 

6. Оцінка ефективності реалізації обраної стратегії управління ресурсним 
потенціалом банку

5. Стратегічний контроль за реалізацією стратегії, її коригування відповідно до змін 

4. Розроблення стратегічного плану та його реалізація 

2. Формулювання стратегічних цілей щодо формування та використання 
ресурсного потенціалу банку з урахуванням кореляційних зв’язків між факторами 
впливу на його достатність  

Рис. 1. Етапи стратегічного управління ресурсним потенціалом банку

Оцінювати ресурсний потенціал банку можна, використовуючи метод коефіцієнтів, що допоможе дослі-
дити його рівень без впливу інфляції. Метод коефіцієнтів дає можливість інтерпретувати результати аналізу 
шляхом порівняння з нормативним значенням, а також здійснювати порівняння коефіцієнтів різних банків. За 
допомогою аналітичних коефіцієнтів уможливлюється побудувати й агрегований показник достатності ресурс-
ного потенціалу банку [4; 7; 8]. Так, наприклад, у [8, с. 93–98] для узагальнюючої комплексної оцінки достатності 
ресурсного потенціалу банкузапропоновано використовувати метод середньої геометричної та нормативних 
значень обраних коефіцієнтів для розрахунку. 

Сучасні зарубіжні вчені пропонують оцінювати ресурсний потенціал банку методом оболонкового аналі-
зу даних (Data Envelopment Analysis, DEA), що відноситься до непараметричних методів оцінки ефективності 
функціонування бізнес-одиниць і часто використовується для аналізу діяльності великих банків [9–12].

Основними перевагами методу DEA є: відсутність порівняння наборів різних показників, задаючи вагові 
коефіцієнти змінним; простота використання; відсутність випадкових помилок; застосування малої кількості 
показників; отримані результати утворюють агреговану оцінку ефективності для кожного об’єкта. Незважаючи 
на переваги, недоліком цієї методики є «не розпізнавання» випадкових коливань; всі ці відхилення від макси-
муму свідчать про наявність неефективності [13]. Також при використанні методу DEA виникає необхідність 
у спеціалізованих програмних системах для розрахунків.

У цілому слід зазначити, що вибір і використання певного інструментарію аналізу та оцінки ресурсного 
потенціалу банку є досить суб’єктивним питанням, і залежить від методичних, технологічних та кадрових мож-
ливостей у банку.

На другому етапі стратегічного управління ресурсним потенціалом банку передбачено формулювання 
його стратегічних цілей з урахуванням факторів впливу. Зокрема, пропонується проводити кореляційний ана-
ліз між факторами впливу на достатність ресурсного потенціалу банку з метою визначення домінант щодо 
подальшого забезпечення. 

Третій та четвертий етап передбачають аналіз існуючих стратегічних альтернатив, вибір і розроблення 
стратегії управління ресурсним потенціалом банку з подальшою його реалізацією. Тут необхідно виявити зо-
внішні джерела та методи формування ресурсного потенціалу, провести ефективне управління ризиками, роз-
робити новітні банківські продукти та послуги, що дасть змогу зайняти конкурентну позицію на ринку серед 
інших банків.
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На п’ятому етапі на постійній основі проводиться контроль за реалізацією стратегії і за необхідністю її 
коригування. Як кульмінація розглядається оцінка ефективності реалізованої стратегії управління ресурсним 
потенціалом банку шляхом аналізу ступеня досягнення стратегічних цілей.

У цілому впровадження моделі стратегічного управління ресурсним потенціалом банку забезпечує:
розумний вибір стратегії та альтернативи розвитку;  −
визначення головних напрямів розвитку за допомогою формування мети та цілей банківської установи;  −
ефективне використання власних і залучених ресурсів. −

Отже, оцінивши ресурсний потенціал банку, використовуючи аналіз та згортку необхідних показників, 
буде досягнуто ціль управління через обґрунтування перспектив формування та нарощення ресурсного по-
тенціалу. Тому в якості перспектив подальших досліджень можна виокремити розроблення матричних під-
ходів для визначення ресурсної позиції банку та вибору відповідного їй типу стратегії управління ресурсним 
потенціалом.
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Анотація. У статті розкрито поняття продуктивності праці, важливість її аналізу, досліджено наукові по-
гляди різних науковців, наведено показники виміру продуктивності, а також доцільність підвищення ефективності 
в  контексті робочої діяльності на підприємстві. 
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done look at the drive by those, there are indications of the world of productivity, as well as an increase in efficiency in the context 
of working activity in the workplace.
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Актуальність. Підвищення продуктивності праці є актуальною проблемою сучасного українського біз-
несу. Через складну кон’юнктуру ринку та конкурентну невигідність порівняно із західними фірмами за цим 
показником український бізнес змушений шукати приховані резерви для підвищення ефективності виробни-
цтва та економічної діяльності. У результаті потрібне вивчення та облік продуктивності праці як основного 
показника ефективності людей.

Продуктивність праці була одним із перших економічних показників, які підлягали дослідженню. В ре-
зультаті його методика дослідження була створена і випробувана протягом тривалого часу і ефективно вико-
ристовується на практиці при оцінці ефективності бізнесу, в тому числі українського.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Великий внесок у дослідженні та вивченні питань удосконален-
ня організаційної структури управління підприємством зробили такі вчені, як Урманов Ф. Ш., Касімова А. А.,  
Крушельницька О. В., Мельничук Д. П., Абдульбакиєва С. І., Адельсеітова Е. Б. 

Головною задачею дослідження є виявлення резервів, які можна використати для вирішення проблеми 
підвищення продуктивності праці. У цій роботі увага зосереджено на резервах зростання продуктивності пер-
соналу.

Виклад основного матеріалу. Продуктивність праці визначає ефективність виробничої діяльності під-
приємства та її загальну ефективність. Набуті дані дозволяють керівництву компанії приймати рішення щодо 
того, чи слід закупити нове обладнання, чи слід змінювати техніку виробництва та чи не збільшувати, чи не 
розширювати кількість людей.

Найважливішим фактором оцінки ефективності праці є продуктивність. Чим вона більше, тим дешевші 
виробничі витрати.

Багато змінних впливають на розмір продуктивності праці підприємства, яка може бути розділена на 
об'єктивні та суб'єктивні категорії. Крім того, важливо враховувати продуктивність праці з точки зору рівня.

Розглядаючи продуктивність праці на макрорівні, його об'єктивні аспекти на мікрорівні підпадають під 
суб'єктивну категорію.

Суб'єктивні елементи зростання продуктивності праці – це ті, які впливають на сферу діяльності окремої 
суб'єкта (підприємство).

Фактори, вплив яких знаходиться поза областю дії окремого суб'єкта, слід називати об'єктивними факто-
рами продуктивності праці (підприємства).

© Ставропольська Є. В., 2021 
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Наступні об'єктивні фактори продуктивності праці можна виділити на мікрорівні (на рівні підприємства): 
стан економіки, досягнутий рівень техніки та технологічного розвитку, вимоги до якості продукції, регуляторну 
рамку та природні, кліматичні умови, встановлені в суспільстві [1].

Як результат, ми склали перелік основних об'єктивних елементів, що впливають на продуктивність 
праці:

1) Зміна навколишнього середовища. На виробництво деяких підприємств безпосередньо впливає погод-
ні умови. Як результат, несприятлива погода (дощ, холод) може обмежити продуктивність людини.

2) Політичний клімат. Його стабільність сприяє розширенню виробництва та підвищення продуктивності 
робітників.

3) Глобальний економічний стан, який включає як фірму, так і державу.
4) Зміна виробничої структури, наприклад, якщо одна людина раніше була відповідальна за 2–3 дії, про-

дуктивність праці зросла внаслідок залучення іншого працівника для розподілення кожного обов’язка.
5) Використання різних технологій. Це включає не лише нові технології та обладнання, але й виробничі 

процедури та методи.
6) Зміни лідерів. Спеціалізація та знання лідера впливають не лише на показник ефективності, а й якість 

вироблених товарів.
7) Наявність додаткових стимулів, таких як бонуси або вища плата за роботу.
Об’єм виробництва є найважливішим елементом, який впливає на продуктивність праці працівників. 

Продуктивність праці зростає в тандемі із збільшенням виробництва.
Розглянемо, як об'єктивні фактори впливають на продуктивність працівників [2].
1. Економічна ситуація. Немає перспективних можливостей (потреб) для підвищення продуктивності 

працівників, якщо економіка перебуває в кризі. Це пояснюється тим, що загальний попит на ринку зменшився, 
маючи на увазі, що споживачі не хочуть або не можуть купувати речі у виробників. Збільшення продуктивності 
робітників часто недоцільно через ризик перевиробництва.

2. Рівень технологічного прогресу в суспільстві. У більшості випадків рівень розвитку технічних процесів 
розглядається як критичний аспект конкурентоспроможності. Придбання найбільш сучасних технологічних 
засобів та виробничих технологій повинно гарантувати підвищення якості, знижуючи складність виробництва 
одиниці, тобто підвищення продуктивності праці. Незважаючи на найвищу якість продукції, покупці, можли-
во, не зможуть дозволити собі придбати його нове. Як результат, підвищення продуктивності працівників за 
рахунок придбання нового обладнання та технологій потребує оцінки конкурентної позиції фірми.

3. Прийняті у суспільстві критерії якості продукції. Ця група факторів продуктивності об'єктивної праці 
досить схожа на ту, що попередня у списку. Іноді для корпорації є невигідним покращення якості продукції, 
оскільки це може відображатися на цінах на продукцію, наприклад, шляхом впровадження системи сертифіка-
ції, навчання працівників тощо. Тому з підвищенням вимог до якості продукції компанії, існує ризик зниження 
продуктивності робітників через попит на товари, що зменшується через цінову конкуренцію.

4. Створення нормативно-правової бази. Цілі впливу регуляторної бази держави на продуктивність праці 
працівників різні. Національні стандарти, спрямовані на захист безпеки людей та підтримання їхнього здоров'я, 
а також сприяння технологічному прогресу, є одним із інструментів, що використовуються для здійснення цьо-
го впливу. Стандарти можуть мати багатонаправлений вплив на продуктивність працівників. Як результат, 
щоб досягти мети збереження здоров'я людини, держава може обмежити підвищення продуктивності праців-
ників, накладаючи певні вимоги до технологій виробництва продукції. Так, маючи на меті збереження здоров'я 
людей, держава через певні вимоги до технології виготовлення продукції може обмежувати підвищення про-
дуктивності праці. Закон про працю є ще одним інструментом для уряду щодо впливу на продуктивність пра-
ці. Наприклад, держава регулює максимальний робочий період для оптимізації інтенсивності праці.

У результаті продуктивність працівників безпосередньо впливає на собівартість продукції і, як наслідок, 
на фінансові результати діяльності компанії.

Продуктивність праці зазвичай характеризується такими показниками [3]:
– виробіток, який представляє обсяг виробництва, виробленого одним працівником за певний період 

часу, є одним із двох основних індексів продуктивності праці;
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– трудомісткість, навпаки, відображає кількість часу, затраченого робітником на виробництво однієї оди-
ниці товару.

Підвищення продуктивності призводить до падіння вартості виготовлення речей. Таким чином, підви-
щуючи продуктивність робітників, можна заощадити значну суму на заробітній платі, а також збільшити при-
буток від виробничих операцій.

Підвищення ефективності робітників, заміна ручної праці механічною та інтенсифікація виробництва – 
це три підходи до підвищення продуктивності.

Інтенсифікація праці досягається виконанням на підприємстві різноманітних адміністративних проце-
дур, спрямованих на прискорення завершення робіт персоналом підприємства. Основою цієї стратегії є розум-
не використання трудових і матеріальних ресурсів.

Оскільки сучасні технології дозволяють виготовляти роботизоване обладнання, на якому одна людина ке-
рує роботою машин, що виробляють продукцію вартістю десятки тисяч доларів за одну годину, показники 
продуктивності праці характеризують ефективність не окремої людини, а всього підприємства в цілому. 

Майже кожен бізнес має резерви для отримання додаткового доходу. Вони бувають трьох різновидів [4]:
– технологічні та матеріальні. Налагодження машини, наприклад, покращить її продуктивність. Праця 

вантажника буде ефективнішою, якщо він не несе вагу на своїх плечах, а замість цього використовує візок;
– реорганізація та розширення повноважень окремих працівників пов'язані з організаційно-економічними 

резервами;
– соціологічно-психологічні. Моральний дух і мотивація команди є важливими факторами продуктив-

ності. Перерахування частини фіксованої зарплати у вигляді премій та заохочень, проведення тренінгів, зв’язок 
керівників із психологами, які можуть їм допомогти.

Кожен із перерахованих критеріїв підвищення продуктивності працівників може мати як позитивні, так 
і негативні наслідки.

Лише ретельний огляд дозволяє точно визначити проблеми компанії та визначити, як їх вирішити.
Як наслідок, оцінка та планування подуктивності праці є складним процесом. Його реалізація є особливо 

складним і життєво необхідним, оскільки продуктивність праці є надзвичайно важливою в діяльності будь-якої 
організації, оскільки вартість виробленої продукції безпосередньо пов’язана з вартістю використаних ресурсів 
і витратами на оплату праці персоналу. Як наслідок, неналежне використання робочого часу збільшує витрати 
на виробництво, знижує конкурентоспроможність, а отже, впливає на фінансові результати організації.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Нечипорук О. С. 
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Анотація. У статті наведено результати теоретичного аналізу та емпіричного дослідження проблеми само-
ставлення та самооцінки жінок, які залучені до праці в різних професійних сферах. Показано, що ці компоненти само-
свідомості жінок суттєво залежать від професійного середовища та специфіки роботи. 

Ключові слова: самоставлення, самооцінка, фахівець, професійна діяльність, жінка-фахівець.

Annotation. The article presents the results of theoretical analysis and empirical research on the problem of self-esteem and 
self-esteem of women who are involved in work in various professional fields. It was show that these components of women's self-
awareness significantly depend on the professional environment and the specifics of work.

Кeywords: self-assessment, self-assessment, specialist, professional activity, woman-specialist.

У сучасній психології дотепер відсутній єдиний підхід до визначення такого феномену як відношення лю-
дини до себе, не дивлячись на те, що він активно вивчається як вітчизняними, так і зарубіжними дослідниками. 
Аналіз робіт, присвячених вивченню ставлення людини до себе, дозволяє говорити про велику різноманітність 
психологічних категорій, які використовують для опису його змісту. Називають такі поняття, як «узагальнена 
самооцінка», «самоповага», «самоприйняття», «емоційно-ціннісне ставлення до себе», власне «самовідношен-
ня», «самовпевненість», «відчуття власної гідності», «аутосимпатія», «самоцінність» та інші. Відсутність чіткої 
термінології призвела до того, що значення цих термінів більшістю авторів не розрізняються, вони найчастіше 
вживаються як синоніми. 

Основним результатом психологічних досліджень феномену самоставлення стало розуміння його як емо-
ційного компонента самосвідомості, який складається із різноманітних емоційних переживань і оцінних су-
джень особистості, що пов’язані з розумінням особистістю свого «Я» як унікального суб’єкта, що відрізняється 
від інших. 

Можна виділити три основні підходи до визначення самоставлення особистості: 
1) самоставлення як загальна або глобальна самооцінка; 
2) самоставлення як самоповага; 
3) самоставлення як емоційно-ціннісне самоставлення [6; 7]. 
Самоставлення особистості виникає на основі переживань, які залучені у раціональні процеси самосвідо-

мості та виступають критерієм позитивного або негативного ставлення до себе. У сучасній психології емоцій-
ний компонент самосвідомості найчастіше описується за допомогою «емоційно-ціннісного самоставлення», 
яке, з одного боку, формується в процесі самопізнання, а з іншого – створює передумови для розвитку само-
регуляції і самоактуалізації.

Для вітчизняної психології традиційним є розгляд самооцінки у контексті самосвідомості особистості. 
Так, Боришевський М. Й. аналізує структуру самосвідомості, визначає місце самооцінки в ній: «Центральним 
структурним її утворенням є самооцінка особистості – думка людини про міру наявності у неї якостей, рис, 
можливостей у їх співвідношенні з певним еталоном» [1, с. 32].

Особливості самооцінки осіб різної статі та різних вікових груп досліджувалися Герасимовою І. Г., Мо- 
роз О. М. Аутосимпатію як складову самоставлення та її трансформації залежно від життєвого досвіду у чоло-
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віків та жінок аналізували Кочнєв Ю. О. та Омарова М. К. Різнобічні аспекти самовідношення юнаків та дівчат 
досліджували Князєва В. М., Кирєєва Н. М., Каган В. Є. та інші.

У сучасній психології загальновизнаним є факт, що належність до певної статі є одним із значущих пара-
метрів оцінки особистістю самої себе й оточення. Водночас професійний розвиток і становлення особистості як 
психологічний феномен у вітчизняній науці вивчались переважно без урахування гендерного чинника [3; 4].

Різноманітні аспекти професійного розвитку юнаків і дівчат описувались у працях Князєва В. М., Кирєє-
вої Н. М., Каган В. Є. Проблема професійного розвитку та самоставлення вивчалася такими вченими, як Столін 
В. В., Соколова О. Т., Чеснокова І. І., Кон І. С., Абульханова-Славська К. О. та іншими.

У процесі становлення людини як фахівця у неї формується особливий, «професійний», тип особистості, 
самооцінка та самоставлення, які відрізняються від особистості людини, яка не є професіоналом у цій діяль-
ності. Саме тому ми вважаємо актуальним дослідити особливості відношення до себе у жінок, які займаються 
суттєво різними видами професійної діяльності.

Мета статті: емпірично дослідити психологічні особливості ставлення до себе у жінок, які мають різний 
фах і спрямованість професійної діяльності.

У дослідженні брали участь жінки, які працюють у різних підрозділах Національної поліції України –  
37 осіб (кіберполіція, слідчі управління, патрульна поліція), жінки – фахівці фармацевтичного підприємництва 
«Здоров’я» м. Харкова – 34 особи. Вік досліджуваних від 25 до 35 років. Всі мають вищу освіту.

Для дослідження самоставлення використовувався «Опитувальник самовідношення» (ОСВ) Століна-
Пантілеєва, який дозволяє визначити індивідуальну модель ставлення до себе і виявити три рівні самовідно-
шення, що відрізняються ступенем узагальненості: глобальне самовідношення; самовідношення, диференційо-
ване за критерієм самоповаги, аутосимпатії, самоінтересу і очікуванням відношення до себе; рівень конкретних 
дій (готовності до них) у відношенні до власного «Я». 

Опитувальник включає такі шкали: 
Шкала S – глобальне самовідношення; вимірює інтегральне відчуття «за» або «проти» власне «Я» до- −

сліджуваного. 
Шкала I – самоповага.  −
Шкала II – аутосимпатія.  −
Шкала III – очікуване відношення від інших.  −
Шкала IV – самоінтерес.  −

Опитувальник містить також сім шкал, спрямованих на вимірювання вираженості установки на ті або 
інші внутрішні дії в адресу «Я» досліджуваного. 

Шкала 1 – самовпевненість;  −
Шкала 2 – відношення інших;  −
Шкала 3 – самоприйняття;  −
Шкала 4 – самокерівництво, самопослідовність;  −
Шкала 5 – самозвинувачення;  −
Шкала 6 – самоінтерес;  −
Шкала 7 – саморозуміння.  −

Для дослідження самооцінки жінок різної професійної спрямованості і фаху використовувався тест «Зна-
ходження кількісного виразу рівня самооцінки» С. Будасі. 

Отримані результати наведені в табл. 1 і табл. 2.
Нами виявлені значущі відмінності між показниками таких шкал самоставлення у жінок, які працюють 

у різних професійних сферах: за шкалою III – очікуване відношення від інших показників значно вище у до-
сліджуваних 1 групи (р ≤ 0,05 за критерієм Фішера). Це означає, що жінки – працівники Національної поліції 
України частіше чекають до себе позитивного ставлення від оточуючих, залежать від цього ставлення і в цілому 
від оцінок інших людей. Ми вважаємо, що це пов'язано з невпевненістю у собі, власних силах, професіоналізмі, 
які властиві цим жінкам у зв’язку з тим, що Національна поліція України – це переважно чоловіче професійне 
середовище, можливо, це ознака гендерної дискримінації.
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Таблиця 1
Показники самовідношення жінок, що працюють у різних професійних сферах (у %)

Шкали 1 група 2 група φ р-рівень

S 80,0 85,0 0,67 > 0,05

I 58,7 71,3 1,04 > 0,05

II 77,3 58,3 1,52 > 0,05

III 72,3 53,0 1,64 ≤ 0,05

IV 71,3 49,7 1,64 ≤ 0,05

1 65,7 81,3 1,25 > 0,05

2 80,0 51,3 2,29 ≤ 0,01

3 89,7 70,7 1,52 > 0,05

4 79,7 79,7 0 > 0,05

5 60,8 81,7 1,67 ≤ 0,05

6 80,0 54,7 2,02 ≤ 0,01

7 68,7 83,7 1,21 > 0,05

За шкалою IV – самоінтерес, так само показники значущо вищі у досліджуваних 1 групи (р ≤ 0,05). Це свід-
чить про те, що жінки – працівники Національної поліції України мають розвинений інтерес до власних думок 
і відчуттів, готовність спілкуватися з собою «на рівних», упевненість у власній цікавості для інших. Більшою 
мірою, як нам здається, це пов'язано з віком досліджуваних. Молоді люди пізнають себе, випробовують власні 
можливості в різних ситуаціях, тому вони цікавіші самі собі і, як їм здається, оточуючим. Але можливо це є 
компенсацією за ставлення до них з боку оточуючих колег-чоловіків.

За шкалою 5 – самозвинувачення – показники значущо вищі у досліджуваних 2 групи (р ≤ 0,05). Тобто жін-
ки, що працюють у фармацевтичній кампанії, готові звинувачувати себе у промахах та невдачах, концентрувати 
увагу на власних недоліках. Можливо, це пов'язано з негативним професійним досвідом, який накопичився 
у цієї категорії респондентів і змушує їх відчувати себе винуватими за реальні або уявні помилки. 

Таким чином, дослідження самоставлення жінок, які працюють у якісно різних професійних сферах, по-
казало, що існують суттєві відмінності в емоційно-оцінному відношенні до себе. Можна припустити, що ці 
відмінності пов'язані як з впливом професійної діяльності на особистість, так і зі специфікою ставлення до них 
оточуючих. Напевне, у фармацевтичній кампанії вираз гендерної дискримінації значно нижчий, ніж у силових 
структурах, до яких, зокрема, відноситься і Національна поліція України.

Для дослідження особливостей самооцінки жінок з різних професійних сфер використовувалася методи-
ка Будасі. Самооцінка – це уявлення людини про важливість своєї особистої діяльності в суспільстві й оцінюван-
ня себе, власних якостей, відчуттів, достоїнств, недоліків тощо [2]. Основним критерієм оцінювання є система 
особистих сенсів індивіда. Функції самооцінки: регуляторна, на основі якої відбувається вирішення завдань осо-
бистого вибору; захисна, що забезпечує відносну стабільність і незалежність особистості. Отримані результати 
тестування відображено в табл. 2.

Таблиця 2
Рівні самооцінки  жінок, що працюють у різних професійних сферах (у %)

Рівні самооцінки 1 група 2 група φ р-рівень

Занижена 12,4 9,5 0,3 > 0,05

Адекватна 33,7 38,2 0,4 > 0,05

Завищена за невротичним типом 41,5 33,1 0,7 > 0,05

Завищена 12,4 19,2 0,5 > 0,05

Наведені результати показують, що у досліджуваних 1 групи переважає завищена самооцінка за невро-
тичним типом, а у досліджуваних 2 групи адекватна (значущих відмінностей не виявлено). Це говорить про 
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те, що у жінок – працівників Національної поліції України переважає ідеалізоване уявлення про власну осо-
бистість, цінність для оточуючих. Вони не бажають визнавати своїх помилок, ліні, браку знань чи досвіду, не-
коректної поведінки, можуть поводитися жорстко, агресивно, конфліктно. На наш погляд, це також пов’язано 
з особливим ставленням до жінок у підрозділах Національної поліції України. Можливо, до них ставляться 
занадто поблажливо, як до «слабкої статі», яка має право на примхи, слабкості тощо.

Для робітниць фармацевтичної кампанії більш характерною є адекватна оцінка власних здібностей і мож-
ливостей, що зазвичай забезпечує відповідний рівень домагань, тверезе ставлення до успіхів і невдач, схвалення 
і несхвалення.  

Напевне, такі відмінності в рівнях самооцінки пов'язані з досвідом професійної діяльності, рівнем особис-
тої зрілості, специфікою того професійного середовища, де ці жінки працюють.

На наш погляд, необхідно забезпечити жінкам – працівникам Національної поліції України умови для 
професійного зростання з урахуванням їх здібностей та можливостей. Також – повноцінний психологічний 
супровід, оскільки вони мають високий рівень психологічного напруження у зв’язку із специфікою їхньої про-
фесійної діяльності та необхідністю одночасно виконувати традиційні жіночі ролі: жінки та матері. Тому вони 
потребують системної психологічної підтримки, психопрофілактики нервово-психічних розладів, метою яких, 
у першу чергу, є підвищення їх позитивного ставлення до себе та самоповаги.

Висновки. Емпіричне дослідження особливостей самоставлення жінок, що працюють в різних професій-
них умовах, мають різний фах та професійну спрямованість показало, що жінки – працівники Національної 
поліції України мають в цілому позитивне ставлення до себе, але завдяки переважно чоловічому середовищу, 
у якому відбувається їх професійна діяльність, мають низку особливостей, які відрізняють їх від інших працю-
ючих жінок. 

Вони очікують особливого ставлення до себе, залежать від оцінок інших людей, чекають схвалення себе 
як особистості та фахівця. Мають розвинений інтерес до власного внутрішнього життя, почуттів. При цьому їх 
самооцінка характеризується неадекватністю, вона є завищеною за невротичним типом. 

Жінки цієї професійної групи оцінюють себе як слабких, таких, що потребують підтримки, турботи, 
поблажливого ставлення до себе. Можливо, вони не відчувають себе рівними з чоловіками – колегами. Про-
блема гендерної рівності та паритету у силових структурах України потребує додаткового поглибленого до-
слідження.

Науковий керівник – д-р психол. екон. наук, професор Афанасьєва Н. Є. 
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Анотація. У статті досліджено зарубіжний досвід оцінки розвитку персоналу, проаналізовано наявні підходи 
до оцінки якості розвитку персоналу, обґрунтовано можливість їх використання для сучасних вітчизняних підпри-
ємств. 

Ключові слова: розвиток персоналу, підприємство, оцінка розвитку.

Personnel development program should be viewed as an investment in the organization's intangible assets. Per-
sonnel development programs contribute to the formation of a workforce with higher abilities and strong motivation 
to perform the tasks facing the organization, which leads to increased productivity, and therefore to an increase in the 
value of the organization's human resources.

The contribution to solving the problem of developing a personnel development program was made by such 
Ukrainian scientists as Grishnova O. A., Zakletka-Berestovenko O. S., Goncharenko K. S., Zolotarev O. O. [3–6]. 

The purpose of the article is to consider the theoretical foundations for the formation of a personnel development 
program and highlight the features of personnel development programs abroad. 

Presentation of the main material. In order to effectively implement the personnel development process, it is 
necessary to assess the effectiveness and quality of personnel development. However, today there are some differences 
in this assessment. This is expressed in the absence of a common methodology for assessing of personnel development 
programs. Many scholars and practitioners have differences in the list of indicators that can be used to assess the qual-
ity of personnel development. In the table 1 systematized approaches to assessing the quality of personnel develop-
ment from the perspective of different scientists.

Table 1
Approaches to assessing the quality of personnel development in modern enterprises

Author Characteristic

1 2

Grishnova O. A. [5]
Provides such analysis techniques as cost-benefit analysis and in accordance with this method offers the 
identification of costs and benefits taking into account the time factor and comparing the amount of 
benefits obtained as a result of vocational training with the cost of its implementation

Zakletka-Berestovenko O. S. [6]

She substantiated the existence of a correlation between the size of the profits of the surveyed enterprises 
and the amount of training costs for employees, based on the use of statistical research methods. To 
identify its strength and direction of action, the method of comparison of parallel series and the Fechner 
coefficient were used, regression dependences of the influence of the share of trained personnel in the 
total number of employees on the gross profit per employee were constructed 
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1 2

Goncharenko K. S. [3]

Researched the impact of training costs and personnel development on the size of financial and 
operational performance of the enterprise. The study of cross-correlation functions to the extreme allowed 
to determine the time lag that separates the advanced costs of training and development of personnel, 
and indicators of operating activities of the enterprise and its financial condition. The maximum values of 
pairwise correlation coefficients (numerator) and the corresponding values of the time lag (denominator) 
between estimates of costs for training and development of personnel and performance indicators (sales, 
working capital, fixed assets, profits) and financial condition of the enterprise

Zolotariev O. O. [4]

Assessment of the quality of personnel training should be carried out by drawing up a scheme of income 
and expenses of the enterprise, determining the cash flow balance, calculating net discounted income 
according to the established discount rate, and further calculating net present value, average annual 
profitability and payback period. The author also proposes to assess the impact of additional training of 
workers on the level of their productivity 

Thus, given the above, it can be argued that most modern enterprises understand the importance and need to 
manage personnel development. Enterprise management develops strategic directions and personnel development 
programs. 

Today for domestic scientists is marked by features of the transformation period: lack of cooperation at the sec-
toral and regional levels, due to limited mobility of labor resources, far from ideal principles of corporate culture in 
enterprises that do not stimulate business philosophy and negatively affect employee motivation. 

Given the above, it is advisable to focus on the experience of development of personnel development methods of 
American, Japanese companies and companies in other countries of the world economic space [1].

The choice of such countries to study their experience is due to their leading positions in business organization; in 
particular, the activities of American and Japanese companies are always studied in management theory as a "corridor 
of alternatives" for management decisions. 

An indicator can be the Global Competitiveness Index, which calculates indicators such as ethical behavior of 
firms, wages and productivity, hiring and firing practices, flexibility in determining wages, quality of education and 
other indicators that determine the quality and standard of living in a certain country [2].

Conclusions. Thus, it should be noted that in order to increase the effectiveness of personnel development pro-
gram, the results of evaluation should be reported to the personnel management service, vocational training, heads of 
departments and employees themselves. These results should be used in further planning of personnel development 
of the organization, improving curricula and programs, adapting them to the goals of the company. At the same time, 
special attention should be focused on the development of programs taking into account the further training needs of 
specific employees.
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Анотація. У статті розглянуто сутність і зміст формування сприятливого соціально-психологічного клімату 
в організації, проаналізовано існуючі способи формування сприятливого соціально-психологічного клімату, обгрунтовано 
можливість їх використання для сучасних вітчизняних підприємств. 

Ключові слова: соціально-психологічний клімат, управління, організація.

Relevance. This problem is determined, first of all, by the increased requirements for the level of socio-psycho-
logical involvement of people in the team, in their work activity. Improving the moral and psychological climate in the 
work collective is one of the most important conditions for the struggle to improve the quality of work. Also, the moral 
and psychological climate is an indicator of the level of social development, both of the entire team and of individual 
workers in particular, capable of more promising production.

Analysis of the scientific works. The contribution to solving the problem of state support for the socio-psy-
chological climate of the organization was made by such foreign and domestic scientists as Zaklekta O. S., Siegert V., 
Grishnova O. A., Goncharenko K. S., Getman O. O. [1–5].

Setting objectives. The purpose of the article is to consider the theoretical foundations for the formation of the 
socio-psychological climate and highlight the features of а socio-psychological climate abroad. 

Presentation of the main material. The socio-psychological climate acts as a polyfunctional indicator of the level 
of psychological involvement of a person in activities, a measure of the psychological effectiveness of this activity, the 
level of the mental potential of the individual of the team, the scale and depth of the barriers that stand in the way of 
the realization of the psychological reserves of the collective.

Table 1
Morphological analysis of the concept «socio-psychological climate»

Author Definition Key words

1 2 3

Zaklekta O. S. [3, p. 232]

The socio-psychological climate of the organization is the emotional 
coloring of the psychological ties of the team members, arising on 
the basis of their closeness, sympathy, coincidence of characters, 
interests, inclinations

Emotional coloring, team members, 
sympathy, coincidence of characters, 
interests, inclinations

Shyshkin V. [4, p. 70]

The socio-psychological climate is one of the aspects of life and 
relationships between people. It is not the same in different teams 
and affects the members of the team in different ways. Its influence 
affects, first of all, the psychological well-being of people

Relationships, influence affects
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1 2 3

Grishnova O. A. [2, p. 167]

The socio-psychological climate is an integral characteristic of the 
system of interpersonal relations in a group, reflecting a complex of 
decisive psychological conditions that either ensure or hinder the 
successful flow of the processes of group formation and personal 
development

Psychological conditions, group 
formation, interpersonal relations

Weissman R.S. [3, p. 20]

The socio-psychological climate is the result of the joint activity of 
people, their interpersonal interaction. It manifests itself in such 
group effects as the mood and opinion of the collective, individual 
well-being and assessments of the living conditions and work of the 
individual in the collective

Group effects, individual well-being, 
collective

Goncharenko K. S.[1]

Socio-psychological climate is an integral characteristic of the 
system of interpersonal relations in a group, reflecting a set of 
decisive psychological conditions that either ensure or hinder the 
successful flow of group formation and personal development 
processes

Psychological conditions, conditions, 
group formation

Verkhoglazenko V. [5, p. 25] The psychological climate is characterized as an invisible, subtle, 
delicate, psychological side of relationships between people Invisible, subtle, delicate, relationships

As we can see from tab. 1, there are different points of view on the concept of socio-psychological climate. Most 
sources determine that the essence of socio-psychological climate it is the result of the joint activity of people, their 
interpersonal interaction. It manifests itself in such group effects as the mood and opinion of the team, individual well-
being and assessments of the living conditions and work of the individual in the team.

The socio-psychological climate is the qualitative side of relations between people, a set of psychological fac-
tors that contribute to or hinder productive general activity and the multilateral growth of the individual in a collec-
tive  [2].

The study of scientific literature shows that there is no single approach to the definition of the term «social and 
psychological climate». In psychology, there are several main approaches to understanding this phenomenon. The 
prospects and success of a business directly depend on what kinds of people create it. Therefore, progressive compa-
nies (Google, Facebook, Microsoft, etc.) conduct wellbeing programs for the well-being of their employees, which has 
a long-term effect on business development [3].

Increasing the well-being of employees leads to an increase in their productivity, a favorable socio-psychological 
climate in the team, and an improvement in the reputation of the entire company. After all, an example when the level 
of staff turnover is low, and employees are satisfied with their work, is very motivating and attracts new valuable 
specialists.

In general, companies adhere to the same approach in their programs [6].
They focus on:

physical and emotional health, proper nutrition; −
outdoor activities, landscaping of offices and natural light; −
flexibility in work in relation to employees; −
balance between work and personal life. −

Most modern enterprises understand the importance and need to the formation of a favorable socio-psycholog-
ical climate. Enterprise management develops strategic directions of the formation of a favorable socio-psychological 
climate.

The peculiarity of American companies is the focus on improving the efficiency of employees. We can say that the 
company motivates employees to achieve more through their corporate culture. The choice of such country to study 
its experience is due to their leading positions in business organization. The corporate culture motivates employees to 
interact with each other during their working day in order to improve the methods they use in their work. The organi-
zation of the workspace in companies has become an example for many other global companies, which shows why it 
is important to make the workplaces of employees comfortable [4].

Conclusions. Analysis of world experience in the formation of а favorable socio-psychological climate helped 
to identify a feature of the company's culture – a focus on improving the efficiency of employees. Thus, it should be 
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noted that the level of organization with a worldwide reputation is very high. It is necessary to conduct research, con-
veniently organize the work of employees and allow them to express themselves. An example of the corporate culture 
of companies that have become the most famous in the world is designed to inspire and suggest how to work with 
personnel productively for all parties.
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Анотація. Досліджено теоретичні дефініції поняття «електронний маркетинг»; визначено основні стратегії 
інтернет-маркетингу та нові підходи, інструменти електронного маркетингу. Обґрунтовано важливість детально-
го аналізу інструментарію інтернет-маркетингу задля формування ефективної методики діяльності підприємства 
у  банківській сфері. Згруповано інформацію про характеристики стратегій інтернет-маркетингу. Наведено рекомен-
дації щодо застосування відповідних стратегій підприємствами банківської сфери, орієнтуючись на їх основні потреби 
та позицію на ринку під час вибору. Надано поради та прогнози щодо подальшого розвитку діяльності підприємства, що 
розпочне використання стратегій інтернет-маркетингу та залучення інструментів онлайн-мережі для формування 
ефективної маркетингової стратегії підприємства. 

Ключові слова: інтернет-маркетинг, інтернет-стратегія, стратегії інтернет-маркетингу, інструменти 
онлайн-маркетингу, маркетингова стратегія підприємства.

Annotation. In thе аrtiсlе thе thеоrеtiсаl, mеthоdоlоgiсаl аnd prасtiсаl аspесts оf dеvеlоping соmpеtitivе strаtеgiеs оf 
еntеrprisеs, соnduсtеd mоnitоring оf еxisting prоblеms in thе соntеxt оf thе rеаlitiеs оf mоdеrn есоnоmiс sсiеnсе аnd есоnоmiс 
сrisis prосеssеs аnd it wаs suggеstеd mеthоdiсаl аpprоасhеs tо strаtеgy dеvеlоpmеnt соmpеtit The theoretical definitions of the 
concept of "electronic marketing" were studied; the main Internet marketing strategies and new approaches, electronic marketing 
tools are defined. The importance of a detailed analysis of Internet marketing tools for the formation of an effective method of 
enterprise activity in the banking sphere is substantiated. Grouped information about the characteristics of Internet marketing 
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strategies. Recommendations are given for the application of appropriate strategies by enterprises in the banking sector, focusing 
on their main needs and position on the market during the selection process. Advice and forecasts are provided regarding the 
further development of the company's activities, which will start using Internet marketing strategies and the involvement of online 
network tools for the formation of an effective marketing strategy of the company. ivеnеss оf еntеrprisеs.

Кeywords: internet marketing, internet strategy, internet marketing strategies, online marketing tools, enterprise marketing 
strategy.

Вступ. Темпи, з якими щороку розвивається дисципліна маркетингу, є складними як для окремих експер-
тів з маркетингу, так і для компаній як систем, які постійно конкурують за глобальних споживачів. З розвитком 
Інтернету як основного каналу та найкращої можливості для впровадження оптимальної моделі маркетингу 
«один на один», інтернет-маркетинг як нова галузь теорії і практики маркетингу виник і постійно удосконалю-
ється. 

З іншого боку, сила та привабливість онлайнового оточення також змінили поведінку споживачів, ство-
ривши нові моделі та спосіб життя, які необхідно враховувати при створенні відповідних стратегій інтернет-
маркетингу, які значно відрізняються від традиційних. 

Метою статті є вивчення основ інтернет-маркетингу, а також аналіз проблем і можливостей, які мають 
вирішувати сучасні компанії у своїх стратегіях інтернет-маркетингу, і особливості використання стратегій 
інтернет-маркетингу у сучасній діяльності підприємств. Для досягнення мети було вирішено такі завдання: 

1) зроблено огляд існуючої інформації щодо стратегій інтернет-маркетингу; 
2) визначено головні проблеми компаній у сфері інтернет-маркетингу; 
3)виокремлено можливості використання стратегій інтернет-маркетингу для удосконалення маркетинго-

вої діяльності підприємства.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні основи інтернет-маркетингу створено за допомо-

гою праць Барабанової В. В. (2017) [1], Бойчука І. В. (2010) [2], Буторіної В.(2020) [3], Віріна Ф. (2009) [4], Ілляшен-
ка С. М. (2011) [5], Котлера, Джейна, Мейсенсі (2003) [6], Маловичко (2014) [7], Можава (2013), Плескача (2004) 
[8], Петрика (2004) [9], Холмогорова (2002) [10], Успенського (2003) [11], Юрасова (2003) [12] та ін. Зрозуміло, що 
відображення терміна подано по-різному, вони різняться в кожній науковій роботі; але є ще багато питань, які 
заслуговують детального дослідження, серед них й удосконалення стратегій інтернет-маркетингу, що і обумов-
лює актуальність цієї статті.

 «Інтернет-маркетинг» походить від традиційного терміна «маркетинг», який Філіп Котлер визначає як 
«науку та мистецтво дослідження, створення та надання вартості для задоволення потреб цільового ринку 
з прибутком». Інтернет, будучи величезним простором без суворого набору правил і законів, додав багато до 
маркетингу.

У перші роки епохи Інтернету потенціал використання Інтернету як каналу розповсюдження схвилював 
бізнес-менеджерів, які вважали, що цей інструмент підвищить продажі та підвищить ефективність організації 
(Hansen 1995; WestlandandAu 1997) [13; 14]. Таким чином, їм здавалося, що використання Інтернету для розви-
тку бізнесу може надати переваги їхнім клієнтам, водночас забезпечуючи досвід покупок, подібний до тради-
ційного магазину (Jarvenpaa and Todd 1996) [15]. Переваги включали цілодобовий доступ для клієнтів, скоро-
чення географічних кордонів для забезпечення доступу до нових ринків і можливість негайного спілкування 
з клієнтами.

Прогнозом вибуху онлайн-покупок став зв’язок між експертами з інформаційних технологій та спеціаліс-
тами з маркетингу. Більшість повірить, що дослідники інформаційних технологій вивчають інтернет-технології 
та її переваги, тоді як маркетологи зосереджені на використанні технології споживачами. З розвитком техноло-
гій з’явилося все більше маркетингових заходів для продажу товарів і послуг через Інтернет. Сьогодні інтернет-
маркетинг визначається як «використання Інтернету як віртуальної вітрини, де продукти продаються безпо-
середньо покупцеві» (Kiangetal. 2000, p. 383) [16]. 

Інший погляд включає «стратегічний процес створення, розповсюдження, просування та ціноутворення 
продуктів для цільових клієнтів у віртуальному середовищі Інтернету» (Prideetal. 2007) [17]. 
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У цьому дослідженні намагаються класифікувати різні види маркетингової діяльності в Інтернеті в широ-
кому контексті, включаючи такі стратегії, як управління відносинами з клієнтами (Hwang 2009) [18], електронні 
ринки (NovakandSchwabe 2009) [19], онлайн-аукціони (Loebbeckeetal. 2010) [20] та електронний брендинг (Otim 
і Grover 2010) [21] у поєднанні з унікальними проблемами ІБ, включаючи оцінку веб-сайту (Chiouetal. 2010) 
[22], піратство (Smith and Telang 2009) [23], безпеку (Ransbotham and Mitra 2009) [24] та технологічну архітектуру 
(Duetal. 2008) [25].

Таблиця 1
Основні характеристики Інтернет-маркетингу [26; 27]

Характеристики Опис

Обмеження в часі та просторі не мають  
жодного впливу

Інтернет – це галузь, яка може подолати обмеження часу та простору. Це дає можливість 
зайняти будь-яку сферу, забезпечуючи глобальний маркетинг

Величезна кількість медіа-ресурсів Інтернет пропонує безліч форм обміну інформацією та розробки шляхів її доставки

Інтерактивність Це не тільки показує, але й може створити зв'язок між сторонами попиту та пропозиції.

Зворотній зв'язок Отримати чесний відгук через Інтернет досить просто, а рівень відповідей може бути ще 
вищим, якщо люди знають, що їх імена не вказано, а форма зворотного зв'язку коротка

Персоналізація

Клієнти в Інтернеті більше не є безликими членами широкої цільової аудиторії – це особи, 
які хочуть, щоб до них зверталися особисто.
Інтернет має всі інструменти, щоб персоналізувати вміст, який бачить людина. Він включає 
один до одного, керований споживачем, необов'язковий і прогресивний способи. Крім 
того, інтерактивні чати можуть допомогти налагодити зв’язок між клієнтом і  компанією

Спільнота, що швидко розвивається
Щодня все більше людей вирішують приєднатися та отримати доступ до Інтернету, біль-
шість із них – це молоді люди середнього класу з певним рівнем освіти. Ця категорія лю-
дей займає багато місця на світовому ринку і має сильну купівельну спроможність і вплив

Інтеграція

Ця платформа дозволяє комбінувати всі необхідні процеси, такі як аналіз ринку, просу-
вання, збір інформації про товари, запити клієнтів, купівля, оплата, а також післяпродажне 
обслуговування. Це робить його дійсно зручним і зменшує негативні наслідки невідповід-
ності

Розвиток Це передовий і надзвичайно потужний маркетинговий інструмент, який узгоджується 
з  майбутніми тенденціями персоналізованого маркетингу та прямого маркетингу

Висока ефективність

Можливості комп'ютера величезні, і вчені продовжують їх розвивати. Ми не тільки може-
мо зберігати величезні обсяги інформації, але й бути впевненими, що вона буде точною 
та відповідатиме ринковому попиту, таким чином потреби клієнтів задовольняються 
ефективніше

Економіка та екологія Попередні способи розповсюдження інформації вимагали часу, енергії та джерел. Однак 
Інтернет є безкоштовним, менш трудомістким і не вимагає такої кількості ресурсів

Негайність

Інтернет змінюється шаленими темпами, і онлайн-аудиторія, чия увага нетривала, очікує 
щохвилинних оновлень та інформації. Щоб зберегти прихильність і увагу цієї групи, ком-
панії намагаються якомога швидше відповідати на повідомлення в Інтернеті та взаємодія-
ти зі спільнотами

Релевантність

Спілкування в Інтернеті повинно бути цікавим і актуальним для читача, інакше його про-
сто проігнорують. З усією інформацією, яка бореться за увагу аудиторії.
В онлайн-маркетингу важливо знайти спосіб виділитися та залучити читачів. Найкращий 
спосіб зробити це – дати їм саме те, що вони хочуть, коли вони цього хочуть

Стратегія інтернет-маркетингу – це комплекс запланованих дій для досягнення бізнес-цілей. Покроковий 
план реалізують згідно зі встановленим графіком за допомогою найбільш відповідних онлайн-каналів, щоб 
збільшити дохід, підвищити впізнаваність компанії та покращити взаємини з аудиторією. Складність стратегії 
інтернет-маркетингу залежить від розміру бізнесу та довгострокових цілей. 

Наприклад, для невеликої компанії може бути цілком достатньо сайту та облікового запису в Instagram 
або Facebook. У той час як стратегія інтернет-маркетингу великих брендів – це багаторівневий план, який ви-
магає підключення цілого ряду каналів та онлайн-інструментів. Основні переваги наявності стратегії інтернет-
маркетингу: 
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1. Допомагає отримати більше інформації. На початку розробки плану потрібно продумати усі аспекти 
бізнесу. Ретельно проаналізувати цільову аудиторію, конкурентів, тренди та суміжні ніші є невід’ємною части-
ною, щоб створити відточену, а головне, ефективну стратегію інтернет-маркетингу. Розробка плану – це чудова 
можливість дізнатися більше про свій бізнес. 

2. Надає реальні дані. Під час аналізу стратегії інтернет-маркетингу та після її реалізації отримуються ви-
черпні дані про те, що працює для просування бізнесу, а що – ні. Ця інформація також допомагає виявити нові 
можливості зростання компанії. 

3. Структурує події. Розробка покрокового плану дозволяє уникнути хаосу та сліпих здогадів. Стратегія 
допомагає зрозуміти, як краще поєднати різні маркетингові канали, щоб реалізувати потенціал компанії. 

4. Допомагає підвищити ROI. Старанно продумана стратегія інтернет-маркетингу збільшує рентабель-
ність інвестицій. Структуровані дії дають змогу мінімізувати помилки. План допомагає виявити слабкі сторо-
ни, передбачити можливі проблеми та швидко зреагувати у разі їх виникнення. В результаті ви заощадите час, 
гроші та свої зусилля щодо збільшення маржі. 

Таблиця 2
Характеристика маркетингових інтернет-стратегій

Назва 
стратегії Мета Тактичні засоби Сфера 

використання

Стратегія збору 
інформації Збір інформації онлайн опитування, обговорення, обробкаданих; −

збір вторинної інформації, обробка даних −
Маркетингові агенції
Соціологічні агенції

Стратегія  
мінімізації  

витрат

Зниження витрат на 
комунікацію з клієнтами 

за рахунок мінімізації 
ролі продавця в ланцюзі 

відвідування сайту до 
купівлі

докладний каталог товарів з можливістю порівняння, по- −
шуку за характеристиками, фотографіями;
поради щодо вибору товарів, рекомендації з використан- −
ня, експертні оцінки, виділення
«лідерів продажів», новинок; −
корзина (система відкладеного замовлення), система авто- −
матичного замовлення, система попереднього бронюван-
ня;
конструктори, конфігуратори, калькулятори вартості; −
відгуки про товари; −
нагадування про необхідність придбання витратних мате- −
ріалів та додаткових пристроїв;
інформація про всі додаткові опції і можливості, включаю- −
чи післяпродажне обслуговування, гарантії, доставку;
перелік точок продажів, де можна подивитися на обраний  −
товар і купити;
системи розрахунку кредиту, попереднього оформлення  −
кредиту

Електронна комерція

Стратегія
особистих 
продажів

Сприяння у встановлен-
ні особистого контакту 

з потенційним покупцем

недокладний каталог, що містить лише основну інформа- −
цію, «якщо потрібні подробиці –телефонуйте»;
помітна і різноманітна контактна інформація; −
заклики подзвонити, написати, викликати спеціаліста; −
відгуки про товари та підприємство на форумі; −
інформація про співробітників підприємства, що взаємоді- −
ють з клієнтами для створення  відчуття живої людини «на 
тому боці»

Товари, при продажу 
яких значну роль віді-

грає консалтинг та осо-
бистий продаж

Стратегія  
повторних  
продажів

Збільшення лояльності 
клієнтів підприємства 

для здійснення повтор-
них продажів

максимум інформації про товари; −
додаткові інструменти, драйвери, інструкції,брошури,  −
прошивки;
поради з використання, онлайн-уроки, додаткові сервіси; −
інструменти пошуку, відбору, класифікації інформації; −
реєстрація та персональний кабінет з ключовою інформа- −
цією і сервісами;
форум для спілкування з представниками підприємства і  −
між користувачами;
регулярна розсилка новин (підписка на ці новини) −

Товари з тривалим 
терміном експлуатації, 

при якому необхідні 
(корисні) додаткові 

інструкції, аксесуари, 
витратні матеріали, 

драйвери тощо
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5. Удосконалює взаємини із аудиторією. Стратегія інтернет-маркетингу дає новий погляд на комунікацію 
з лідами та клієнтами на всіх етапах шляху покупця. Під час складання бізнес-плану, треба зосередитись на 
аудиторії. Потрібно розробити нові способи комунікації та знайти можливості підвищити цінність взаємин.

Рекомендації щодо вибору стратегій інтернет-маркетингу у банківській діяльності
Спираючись на всі вище наведені дані про інтернет-стратегії маркетингу та їх типи, можна рекомендувати 

банкам: 
1. Використання стратегії особистих продажів, що надасть можливість створити міцний зв’язок з потен-

ційним клієнтом та почати розвивати співпрацю в майбутньому. Саме такий метод допоможе в майбутньому 
мати більш лояльну цільову аудиторію, що надасть можливість вже розвиватися у трохи іншому напрямку; 

2. Розвинувши та розширивши клієнтську базу, а також маючи гарну репутацію, вже можна застосовува-
ти стратегії мінімізації витрат та повторних продажів. 

Саме таким чином банк зможе підвищити свою позицію серед конкурентів, бо присутність в онлайн-
просторі дозволить йому знизити витрати на комунікацію з клієнтами. Він зможе проаналізувати основні пи-
тання та проблеми, що виникали у споживачів раніше, та використати цю інформацію для впровадження її 
для розвитку свого веб-сайту та/або мобільного додатку. Це дозволить приділити більше уваги збільшенню 
лояльності клієнтів та рівня повторного звернення до банку.

Висновки. Через швидкий розвиток мережі Інтернет у сучасному світі стає зрозуміло, що присутність 
будь-якої компанії в онлайн-просторі – це вже не лише додаткова перевага, а справжня необхідність. Без цього 
організація вже не зможе отримати ніякої конкурентної переваги або залучити більше клієнтів. 

Все це призводить до активного розвитку та розповсюдження стратегій інтернет-маркетингу та їх застосу-
вання в усіх сферах бізнесу, і у банківській, в тому числі. Наразі більшість банків вже досить активно знаходять 
відображення в Інтернеті, що допомагає їм розвиватися та охоплювати більшу аудиторію, витрачаючи менше 
часу і ресурсів. Таким чином, питання розвитку стратегій інтернет-маркетингу є дуже важливим і потребує по-
стійного аналізу та застосування на практиці.
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Annotation. The article is devoted to development of production strategy of the enterprise, analysis of the essence of the 
production strategy. The morphological analysis of the concept of production strategy is presented. The process of production 
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Анотація. Статтю присвячено розробці виробничої стратегії підприємства, аналізу визначення сутності ви-
робничої стратегії. Представлено морфологічний аналіз поняття виробничої стратегії. Описано процес виробничої 
стратегії підприємства. 

Ключові слова: виробництво, стратегія, виробнича стратегія, розробка виробничої стратегії.

Strategy is one of the most critical roles in business and non-business activities and leadership. The enterprise that 
thinks about its future growth to adapt and increase market share implements a strategy in its various activities – the 
organization’s actions to define its scope – a carefully crafted set of steps that an enterprise intends to follow to succeed. 
Production is the processing of different raw materials and intangible assets to make products for mass consumption. 

The concept of production strategy is the most crucial enterprise strategy. A production strategy enables compa-
nies to effectively manage the different challenges the production function faces in a competitive environment. A pro-
duction strategy helps accompany make operational and strategic decisions that follow a logical pattern and supports 
the corporate strategy and the company's competitive priorities. 

A business requires to make all sorts of planning in human resources, finance, accounting, technology, sales, mar-
keting, production, and many more. Planning is the first step toward taking any right decision for the better function-
ing of the organization. Production strategies play the most significant role, whether in the general or manufacturing 
sectors. 

The theoretical and methodological basis of the research was scientific works of national and foreign economists 
and leading management specialists, concerning the development of production strategy of the enterprise, such as 
Slack and Lewis, Marucheck et al., Miltenburg, H Jonsson, Ivanov D, Jonsson, H. and Rudberg and many others.

© Fajuko Michael Gbenga, 2021 
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The purpose of the article is to analyze the theoretical approaches to the development of the production strategy 
of the enterprise, the study of production strategy, and describe the process of production strategy of the enterprise. 

Theoretical approaches to the definition of “production strategy” by authors have been interpreted ambiguously. 
Let’s consider the concepts of “production strategy” that are represented in Table 1. 

Table 1
Morphological analysis of the term «Production Strategy»

Definition Keywords Source

Production strategies are long-term plans for the production of goods and 
services. They aim to achieve a central goal or objective established by a 
company's management team. A production strategy functions as a guide for the 
production department by determining the type of technology to use, the level of 
investment for production, the production schedule, and what kind of training the 
production staff may require

Long-term, plans, achieve, goal, 
guide, objective Indeed [1]

It is a high-level plan that businesses make for high productivity growth while 
satisfying all the critical stakeholders of the process. It serves like a written 
document that starts with companies’ vision/ mission and ends with overall 
consumer satisfaction

Plan, productivity, process, 
stakeholders Raj Verdhan [2]

A production strategy helps a company to make operational and strategic 
decisions that follow a logical pattern and supports the corporate strategy and the 
competitive priorities of the company

Operation, logical, competitive, 
corporate strategy, decisions Henric Jonsson  [3]

Production strategies are broad long-term action plans. They are made for 
achieving the main objectives of organization Long-term, action, plans Gaurav Akrani [4]

Production strategy is the process of planning considering the key variables that 
affect the manufacturing process in order to maximize production efficiency. 
It is an integral part of production management and includes many facets of a 
manufacturing company, including CRM, inventory, procurements, production 
scheduling, employee utilization etc.

Process, efficiency, 
manufacturing process MRPeasy [5]

Production strategy is the act of developing a guide for the design and production 
of a given product or service. Production planning helps organizations make the 
production process as efficient as possible

Guide, act, production, design Ben Lutkevich [6]

Thus, analyzing the definitions provided in table 1 and integrating the most widespread keywords, we can say 
production strategy are long-term plans for the production of goods and services, aiming to achieve a central goal or 
objective established by a company's management team and functioning as a guide for the production department. 
Production strategy determines the type of technology to use, the level of investment for production, the production 
schedule, and what kind of training the production staff may require. 

A production strategy functions as a guide for the production department by determining the type of technol-
ogy to use, the level of investment for production, the production schedule, and what kind of training the production 
staff may require. That is, a plan for the enterprise to overextend its goal, which helps it be in the market in the long 
run. 

As we can see in Table 2 below shows the various series of actions that must be taken when developing the pro-
duction strategy of the enterprise to achieve the product goals and production efficiency. 

Table 2 shows the lists of all activities for the process of production strategy of the enterprise.
Production strategy has numerous techniques. It helps define what the enterprise wants to achieve and how they 

plan to get there. It also helps to understand the market context and the environment in which the enterprise operates 
and guides the big themes of work that will help accomplish its goal. 

The strategy should take place before diving into building the roadmap – so the work adds real value to custom-
ers and the enterprise. 

When companies develop a production strategy, they establish a high level of preparation that informs future 
decisions. This strategy can help minimize risks and increase work output. We may conclude from this research that 
different studies yielded varied outcomes for the most relevant intrinsic components. 
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Table 2
Process of development of production strategy of the enterprise [7]

Process Production Strategy

Generating
Using SWOT analysis (strengths, weaknesses, opportunities, threats) and current market trends 
to create ideas. The company may want to develop several different roadmaps to suit different 
types of projects and risk management

Screening the Idea Set specific criteria for the product ideas in terms of if they should be continued or diminished. 
Will customers in the market benefit from this product? [25]

Testing the Concept Using quantitative or qualitative responses to assess consumer responses to the product idea 
before introducing the product to the marketplace

Business Analytics
A detailed marketing strategy will be included in whether the product will be profitable in the 
marketplace. This will also have the reactions from the target markets and product positioning 
to evaluate the market’s demand

Marketability Tests A prototype product will be introduced, followed by a product test and the proposed 
marketing plan. Modification can be made when necessary

Technicalities and Product Development
Prototype will be created in the marketplace, allowing detailed and real-life investigations, 
product specifications, and manufacturing methods. This stage also includes logistics planning, 
supplier collaboration, engineering operations planning, and quality management

Commercialize The product will be launched into the market alongside advertisements and other promotions

Post Launch Review and Perfect Pricing

Review the market performance to assess the project's success on the entire product portfolio. 
This stage will also include product costs and the forecast of future profit and revenue, 
differing prices, and using competitive technologies for competition in the market. Value chain 
analysis will be helpful in this stage of the process

Finally, the study’s value is that it will help in the development of production strategy of the enterprise by enable 
the enterprise in product quality, and customer satisfaction by developing a long-term plan in achieving the enterprise 
goal and run more profitable with an excellent production efficiency. 

The further researches has to be aimed at defining the international aspects of production strategy taking into 
account the ruining global supply chains.

Supervisor – Candidate of Sciences (Ecomonics), Associate Professor Kotlik А. V. 
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Анотація. У статті розглянуто сутність поняття «організаційна культура», проаналізовано різні точки зору 
наукових дослідників щодо організаційної культури та вивчено її елементи. 

Ключові слова: культура, організаційна культура, організація, елементи організаційної культури, цінності, від-
носини, поведінка, норми, організаційний клімат.

Almost every successful organization which is known in the public has specific atmosphere, philosophy or re-
lationship system coming from its culture. Strong culture has a positive influence on motivation and loyalty of em-
ployees, eases coordination and control of organizations’ functioning, reduces conflicts and mobilises an enormous 
amount of creative energy of employees. All mentioned effects are significant factors impacting business effectiveness 
and efficiency. 

It is supposed that some organizations have organizational culture and some do not, that is to say that strong or-
ganizations have culture, while the weak ones do not. However, all things considered, there is no organization without 
organizational culture. The organizations without any system of mutual beliefs and values are very rare. Even though 
it might be weak, organizational culture is present in all organizations [1].

Considering the importance of the organizational culture, nowadays a large number of scientists dedicated their 
research question to this topic. Thus, consideration of these issues is carried out in scientific writings of following for-
eign and domestic scientists: E. Mayo, D. Hampton, Th. J. Peters, R. Waterman, L. Smirchich, E. Brown, O. Vikhanskiy, 
O. Mazorenko, K. Barkova, O. Myronova, T. Lepeyko, T. Blyznyuk, B. Gunther, T. Deal, L. Ionin, J. Cotter, J. Khesket 
and K. Kameron.

To date, the literature does not provide a single definition of the concept of «organizational culture». There are 
a  large number of different definitions of organizational culture due to different understanding of its essence. How-
ever, this article will help highlight the essential features of organizational culture that are present in all the proposed 
definitions.

So, let us consider the concept of organizational culture as a separate category using the morphological analysis 
which is performed in table 1.

As we can see, the central components in most interpretations of organizational culture are values, norms, social 
climate or behavior. However, some authors state organizational culture is the forms of relations to achieve the goals 
set for organization.

In most cases, the authors define organizational culture as the basic model that the members of the organization 
adhere to in their behavior and actions.

Common in the proposed concepts are values that guide a person in what behavior will be acceptable and what 
is unacceptable. These value orientations are transmitted through the philosophy of organization, leadership style, pat-
terns of behavior, social climate and beliefs.

© A. Fam, 2021 
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Table 1
Morphological analysis of the term «organizational culture»

Definition Key words Author

Representations and approaches to the formulation of the 
case, the forms of relations to the achievement of results of 
activities

Representations, approaches, the forms of 
relations, to achievement the results B. Z. Milner [2]

Attitudes, concepts and values that create the basis for 
action Attitudes, concept, values R. Hall [3]

The values of the organization (the core of culture), which 
determine the philosophy, mission of the organization, 
language, stories, legends, rituals, ceremonies, appearance, 
clothing, etc.

Values, philosophy, mission, language, stories, 
legends, rituals, ceremonies, appearance, clothing K. Seal and D. Martin [3]

Concepts, knowledge, values, material objects, formal laws 
and informal customs

Concepts, knowledge, values, material objects, 
formal laws, informal customs D. Hampton [3]

Observed regular forms of behavior, norms (attitude of 
employees to their work), dominant values, philosophy 
(accepted in the organization the relations of employees 
among themselves, attitudes towards customers), rules, 
organizational climate

Forms of behavior, norms, dominant values, 
philosophy, rules, organizational climate F. Lutens [4]

The atmosphere or social climate in the organization Atmosphere, social climate M. Mescon [5]

A unique set of norms, values, beliefs, patterns of behavior, 
etc., which define the way in which groups and individuals 
join the organization to achieve the goals set for it

Set of norms, values, beliefs, patterns of behavior, 
to achieve the goals

D. Eldridge and A. Crombie 
[6]

What is valuable to the organization, what are its leadership 
styles, language and symbols, procedures and daily norms, 
how success is determined, everything that determines the 
uniqueness of the nature of the organization

Leadership styles, language, symbols, procedures, 
daily norms, the uniqueness of the nature of the 
organization

K. Cameron and R. Quinn 
[7]

To formulate general concept of organizational culture, we took into account its classical statement by American 
professor of management E. Shein.

E. Shein's classical concept of organizational culture [8]: 
«Organizational culture is a set of collective basic ideas acquired by the group when solving problems of adap-

tation to changes in the external environment and internal integration, efficiency which is sufficient to be considered 
valuable and pass on to new group members as a correct perception system and consideration of the named prob-
lems».

Summing up all analysis, we received full detailed explanation of our term:
«Organizational culture is the system of relationships, values, attitudes and behaviors acquired by the group 

when solving problems of adaptation to changes in the external environment and internal integration, efficiency which 
is sufficient to be considered valuable and pass on to new group members, maintaining the functioning and intercon-
nection of its institutions».

The culture of an organization consists of components that are precious and practiced. The rising problems for 
communicating and organizing in a worldwide or local operational environment are based on understanding the inter-
relationships among cultural dissimilarities, communication behaviors, and relationship in organization both within 
and outside of it. 

The challenge for a leader is to examine the actual culture and communication type operating within an enter-
prise and to develop communication skills that will permit for the perceptiveness, sensitivity, foresight, flexibility, 
focus, patience, and globality needed in today’s complex work environment [9].

The basic elements of organizational culture are (Fig. 1):
– values (the goals, views, and philosophies that an organization shares), norms, principles of activity, rules of 

conduct;
– symbols, traditions and rituals (holidays, promotions, actions, it can be annual entertainments, trade meetings, 

organizational trips, or any other group events);
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– heroes (members of the organization embodying its values and emphasizing its vision), stories, myths, legends 
(the history of the organization and other stories that embody the organizational culture and highlight what the orga-
nization values);

– motivation;
– leadership and leadership style;
– communication networks (these networks not only transfer information needful to get the work done, but also 

afford necessary social interaction among employees) and manner of communication;
– design, symbols and appearance of personnel;
– the atmosphere or social climate (the atmosphere of either supportiveness or defensiveness that people feel 

within the organization itself).

Organizational culture

Values, norms, 
principles of activity,

 rules

The atmosphere,
 social climate

Heroes, 
stories, myths, 

legends

Symbols, 
traditions, 

rituals

Design, symbols, 
appearance 
of personnel

Communication 
networks, manner 
of communication

Leadership, 
leadership 

style
Motivation

Fig. 1. The basic elements of organizational culture [10]

All mentioned elements of organizational culture are in close interaction, complement and balance each other, 
they are a means of preserving and reproducing organizational culture in the face of the inevitable change of genera-
tions of managers and employees.

All in all, we can say that an analysis of organizational culture shows that research in this area is sufficient, but at 
the moment there is no single formulation of it and this question will be actual always. 

In addition to the norms accepted in society, each group of people, including the organization, develops its own 
cultural patterns, which are called organizational culture. It should be said that there is a certain positive correlation 
between the cohesion of a group of people and the level of their group culture. Therefore, if we want to build strong 
organizations, it is important to take care of measures aimed at developing their organizational culture.

Organizational culture is a determining factor in achieving the efficiency of an enterprise. A company specialist 
who is engaged in the formation and management of organizational culture must be able to develop a strategy for 
changing culture in order to implement all the processes of its change qualitatively.

Supervisor – Candidate of Sciences (Ecomonics), Associate Professor Mazorenko  O. V. 
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Анотація. У статті розкрито сутність поняття лідерства. Визначено основні лідерські компетентності, 
якими повинен володіти сучасний керівник будь-якої організації. У контексті адаптації вітчизняного управління до 
зарубіжних стандартів визначено основні підходи щодо розвитку лідерських компетентностей керівників українських 
підприємств. 
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Annotation. The article reveals the essence of the concept of leadership. The basic leadership competencies that a modern 
leader of any organization should possess are defined. In the context of adaptation of domestic management to foreign standards, 
the main approaches to the development of leadership competencies of managers of Ukrainian enterprises are identified.

Кeywords: leadership, leader, competences, organization, development, team.

Актуальність. У сучасному світі конкурентоспроможність у бізнесі все більше пов’язується з наявністю 
на підприємстві компетентних, рішучих людей, які здатні задавати правильний напрям ефективної роботи 
організації у цілому. Для успішного ведення бізнесу недостатньо бути лише гарним керівником. В першу чергу, 
потрібно стати лідером для свого колективу, щоб вести за собою однодумців, формуючи підґрунтя для застосу-
вання нових методів та інструментів управління персоналом. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Особливості формування лідерських компетентностей керів-
ників організацій досліджували чимало відомих зарубіжних і вітчизняних вчених. Вагомий внесок у розвиток 
теорій і практик цього питання зробили такі науковці, як І. Адізес, І. Бабін, Я. Болюбаш, А. Гармаш, Д. Голман, 
Р. Ділтс, Е. Дірінг, М. Кете де Вріс, В. Колпаков, Дж. Креймс, Дж. Максвелл, М. Мексон, Н. Радин, Дж. Рассел,  
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Р. Стогділ та ін. Дослідження наукових джерел підтверджують, що технології розвитку лідерського потенціалу 
у керівників вітчизняних підприємств із застосуванням зарубіжного досвіду ще потребують наукових дослі-
джень і розробок. 

Метою статті є розробка рекомендацій щодо розвитку лідерської компетентності керівників організації 
за рахунок впровадження у вітчизняну практику менеджменту зарубіжних наукових доробок щодо лідерства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Лідерство – це спроможність здійснювати вплив на інди-
відуумів і окремі групи людей, направляючи їх зусилля на досягнення спільних цілей в організації [1, с. 464], 
тобто забезпечувати ефективну взаємодію між всіма членами групи. Лідерство – це процеси домінування і під-
корення, впливу і слідування в системі міжособистісних відносин в групі [2, с. 5]. Успішні лідери надихають 
своїми сильними індивідуальними переконаннями та потужним баченням успіху. 

Велика кількість досліджень за цією проблематикою привела до появи великої кількості трактувань тер-
міну лідерство. В. Колпаков [3], посилаючись на роботу Р. Стогділа, наводить такі групи визначень лідерства 
(рис. 1). 

як центр групових  
процесів

як вміння 
переконувати

як прояв 
особистісних рис

як мистецтво 
досягнення згоди

як дія і поведінка як взаємодія

Лідерство

як ініціація 
чи введення структури

як здійснення 
впливу

Рис. 1. Групування визначень лідерства

У кожній з зазначених груп визначень розкривається лише окрема грань лідерства як складного соціально-
психологічного феномену. 

Так, по-перше, справжній лідер є володарем унікального набору особистісних якостей, компетенцій, вмінь 
і навичок, які дозволяють йому вміло впливати на людей. 

По-друге, кожна ситуація вимагає від лідера критичного мислення та креативного підходу. 
По-третє, лідерство – це взаємний вплив. 
По-четверте, лідер управляє своїми послідовниками за допомогою натхнення і психологічного заохочен-

ня, що значно покращує результати роботи будь-якої команди.
Як справедливо зазначає І. Адізес: «В наш час ефективний менеджер завжди має бути ще і лідером» [4]. 

Тому щоб найбільш ефективно вести управління в організації, перед керівниками постає завдання навчитися 
бути лідерами для своїх підлеглих. При цьому лідерами не стають досягши верхівки організаційної ієрархії, 
лідерству навчаються, розвиваючи лідерські якості та збільшуючи масштаб впливу на інших [4]. Таким чином, 
перетворення звичайного керівника організації в керівника-лідера безпосередньо пов’язане з розвитком його 
лідерського потенціалу.

Згідно з національним освітнім глосарієм, компетентність – це динамічна комбінація знань, розуміння, 
умінь, цінностей, інших особистих якостей, це набуті реалізаційні здатності особи до ефективної діяльнос-
ті  [5]. 

Тобто лідерська компетентність передбачає, що керівник володіє навичками лідерства, розуміє сутність 
цього поняття, усвідомлює цінності лідерства, у нього сформувалися лідерські якості, а отже, він має всі не-
обхідні лідерські компетентності, що дозволяють йому ефективно здійснювати формальний і неформальний 
вплив на своїх підлеглих. 
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Для визначення напрямів розвитку лідерства в організації можна скористатися науковими доробками 
у цій сфері. Особливого наголосу проблема лідерства набула американськими дослідниками в останні 15 років. 
Ними було розроблено велику кількість нових підходів до розуміння сутності лідерства та теорій лідерства, а їх 
дослідження створили теоретичне підґрунтя для розвитку лідерського потенціалу керівників вітчизняних під-
приємств. 

Р. Ділтс, Е. Дірінг, Дж. Рассел, автори теорії Альфалідерства [6], зазначають що лідери відомих організацій 
відрізняються якостями, які можна виділити за такими процесами як передбачення, вирівнювання та дія. Ви-
користовуючи цей підхід, можемо зазначити, що лідерська компетентність полягає у вмінні: 

передбачати, тобто звертати увагу на найменші ознаки змін, тенденцій, які починають з’являтися,  −
швидко реагувати на ці зміни та вміти адаптуватися до їх впливу, створюючи гнучкі організації, які миттєво 
реагують на нові реалії сучасного світу; 

 вирівнювати, тобто коригувати свої дії у процесі управління, підлаштовувати власні цінності і потреби  −
до цінностей і потреб своєї команди з метою створення ефективних організацій, націлених на досягнення по-
ставлених задач;

діяти, тобто наполегливо йти до поставленої мети, створюючи для цього всі необхідні умови за допо- −
могою грамотного управління своїми послідовниками. 

Згідно з поглядами на лідерство І. Адізеса, ідеального лідера не існує і не може існувати. Однак існує іде-
альне лідерство, його забезпечує ефективна команда носіїв взаємодоповнюючих стилів менеджменту: вироб-
ник, адміністратор, підприємець, інтегратор [5, с. 149]. Лідерська компетентність у даному випадку зводиться 
до розуміння загальних основ управління групою людей та здатності зробити спільну мету цінною для кожного 
з членів команди. 

Відповідно до моделі емоційного інтелекту Д. Голмана [7], на яку посилається і підтримує у своїй праці 
«Містика лідерства» Манфред Кете де Вріс [8], ефективному лідерству сприяє розвиток емоційного інтелекту. 
Емоційний інтелект являє собою здатність адекватно сприймати власні емоції та емоції оточуючих для того, 
щоб використовувати отриману інформацію для досягнення поставлених цілей. У цьому випадку такі особис-
тісні якості, як емпатія, самосвідомість, саморегуляція, мотивація та соціальні навички виступають компонен-
тами емоційного інтелекту. Лідерська компетентність в такому разі проявляється у наполегливості, здатності 
до самоконтролю, психологічних навичках, розумінні власних емоцій та емоцій інших людей для грамотного 
управління та підтримання позитивного психологічного клімату всередині колективу. 

Дж. Максвелл, автор книг «Виховай у собі лідера» [9], «Лідер на 360°», «Створи команду лідерів» та інших, 
запропонував шляхи підйому по сходинках лідерства: статус, схвалення, продуктивність, наставництво, осо-
бистість. Для досягнення останньої сходинки у керівника має бути сформована лідерська компетентність, яка 
полягає у розумінні своїх сильних сторін, здатності відповідально ставитись до своїх обов’язків, брати ініціативу 
у свої руки, нести відповідальність як за справу так і за дії людей, генерувати нові ідеї щодо покращення роботи, 
непомітно підштовхувати свою команду до успіху, вирішувати нестандартні проблеми та приймати складні 
рішення, створювати навколо себе «внутрішнє коло лідерів». 

Висновки. Таким чином, проаналізувавши сучасні підходи до лідерства, а також знань, умінь, навичок, 
якими повинен володіти лідер, можна зробити загальний висновок щодо всіх сучасних теорій: справжній лі-
дер – це командний гравець, тому на перше місце серед складових лідерської компетентності виходять здат-
ності до колективної взаємодії. Це актуально і для вітчизняних підприємств. Сучасні українські підприємства 
працюють у надзвичайно нестабільних умовах зовнішнього середовища, що іноді ускладнює міжособистісні 
відносин всередині колективу. В цьому випадку від керівників вимагається швидке прийняття оригінальних, 
творчих рішень, гнучкості, вміння надихати та об’єднувати команду для рішення спільних задач. Сучасні мене-
джери все більше сприймаються як керівники-інноватори, які повинні мати поглиблені знання в різних сферах, 
тому їх компетентності повинні постійно поповнюватися та актуалізуватися.

Науковий керівник – канд. екон. наук, доцент Кривобок К. В. 
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Анотація. У статті розглянуто вимоги до організаційній культури та іміджу на підприємстві та створення 
поліпшення, яке допоможе у розвитку організаційній культурі компанії. Визначено поняття «організаційна культура» 
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Organizational culture is the norms and values that are shared by the vast majority of members of an organization 
or enterprise, as well as their external manifestations (organizational behavior) [1]. The process of forming organiza-
tional culture is an attempt to constructively influence the behavior of staff. Being engaged in the formation of certain 
attitudes, value systems among employees within a certain organizational structure, one can stimulate, plan and pre-
dict the desired behavior, but one should take into account the corporate culture of the organization that has already 
developed.

The image of an enterprise is the perceptions, judgments of market players (customers, partners, competitors) 
about the enterprise, as well as the quality of its products [1]. Image is an integral part of any business, regardless of 
whether you are engaged in its formation or not. It can appear spontaneously, thanks to satisfied and dissatisfied cus-
tomers. If in the first case the audience plays into your hands, then in the second case it will take much more effort to 
correct the existing reputation. Therefore, you need to work on the formation of the image in advance, without waiting 
for the reaction of the target audience [2].

© А. Shevchenko, 2021 
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Many scientists, such as Lepeyko T. I., Mironova O. M., Barkova K. O., Bliznuk T. P., Hofstede G., Shein E., 
Morgun G. studied this issue and wrote articles and scientific papers on it. 

In recent years, the importance of the image for the development of the world as a whole has been increasing. The 
concept of image is very broad. The image can be understood as the image of a company, the image of a product, the 
image of a politician, etc. The development of the science of image began with the emergence of the so-called market-
ing thinking.

Organizational culture is an element of the internal image of the organization. There is no doubt that only inten-
sive and purposeful work with the personnel of the organization can bring any worthy results in the field of cultivating 
corporate culture. Projects, ideas and so on will remain unclaimed papers, if one day the leader does not realize that 
the project has become something more, namely, the «soul», the air of the organization. Naturally, the corporate culture 
does not generate income and profit in itself, although the habit of getting up every morning at six o’clock and going 
to work in the field growing wheat is also a cultural characteristic. Therefore, it becomes important to establish a  link 
between the activities of formation, diagnosis and change – read, the development of corporate culture and other, 
more traditional areas of attention of managers and organizations. But at the same time, it is unlikely that anyone will 
argue

From a methodological point of view, the attention of a researcher in diagnosing corporate culture can be focused 
on two points:

a) analysis of interpretations of symbols within the organization by recording the behavior shown by the au-
thors;

b) analysis of the interpretation of symbols within the organization through the registration of organizational 
processes and routines.

In the first case, the automatically demonstrated behavior of the members of the organization is subjected to 
analysis, since it is assumed that it is in the «automatic» that the basic representations. 

In the second case, we are talking about the routinization of behavioral patterns, i.e. on the consolidation of basic 
ideas in organizational structures [1].

The concept of image is considered by the authors from various points of view, as well as from the standpoint of 
various social sciences (psychology, sociology and, in fact, imageology). The reproduction and change of culture can 
also be traced by analyzing another aspect of the socialization of newcomers. Namely, the behavior of the organization 
itself, aimed at introducing new employees into the company for example, newcomer integration strategies

The internal and external image of the organization includes the following elements: the corporate culture of the 
organization – the policy of relations within the company, behavior, actions of personnel; brand of the first person of 
the company (founder, head); visual image – corporate colors, font, logo, slogan; product image - how the target audi-
ence sees your product, how it evaluates its quality, effectiveness, how satisfied it is with the result of its use; the image 
of the consumer – the person buying your product; community opinion (including online communities) – what they 
say about you (reviews, reviews, recommendations, reviews, likes, reposts); social portrait – charity, actions; business 
reputation – relationships with partners, contractors, competitors.

Thus, the process of creating and maintaining an image is directly related to the positioning procedure, the de-
velopment of a strategy for differentiating a retail trade enterprise and the formation of its competitive advantages in 
the market.

Today, there are a large number of different methods by which each leader in the organization will be able to 
develop and maintain the culture of the entire organization, which is necessary for the success of the strategy of becom-
ing an organization.

Traditionally, leaders in an organization can influence culture in two main ways: 
1. The first involves evaluating the culture and its trends in a way that generates enthusiasm and support among 

a large number of people in the organization. This method includes the presence of a sincere personal commitment of 
the leader in relation to certain values.

2. Using the second method must start from the bottom. Managers need to track throughout the organization 
exactly what values are present in each department, while trying, step by step, to exert certain influences in the right 
direction on the culture of the organization.
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The reproduction and change of culture can also be traced by analyzing another aspect of the socialization of 
newcomers. Namely, the behavior of the organization itself, aimed at introducing new employees into the company 
for example, newcomer integration strategies.

Among the main methods of organizational culture are the following:
1. Objects and subjects of attention, assessment. It is one of the main methods of maintaining culture in an organi-

zation. By certain actions, the manager lets employees know that they are important and what is required of them.
2. The reaction of management to various conflict situations and organizational crises. Managers discover corpo-

rate culture in a way they have never seen it before.
3. Modeling roles, training, as well as conducting various trainings. This contributes to the development and 

understanding of how to act in a given situation, as well as unites the team and adds variety to the work process and 
training.

4. Features of corporate culture are learned by employees through how they should perform their assigned roles. 
The manager, by his own example, shows the employee, for example, a specific attitude towards customers or the 
ability to listen to others. By focusing on these points, the manager helps support specific areas of the organizational 
culture.

5. Indicators of revealing rewards and statuses. The culture in the organization is directly related to the system 
of rewards and privileges. The latter are traditionally tied to specific generally accepted patterns of behavior, set their 
own priorities for each employee, while pointing out the values that are of primary importance to managers and the 
organization, in general.

Summing up, we should talk about maintaining and improving the desired organizational culture and image of 
the enterprise, which will maintain the developed strategy of the company. 

Consideration of ways to form a desirable organizational culture involves the perception of the organization not 
only as a technical and economic, but also as a social system. The decisive influence on the process of forming the or-
ganizational culture of the representatives of top management increases their responsibility for the consequences that 
their management style and characteristics of their behavior may have for the organizational culture.

Understanding the role and importance of organizational culture for success in the implementation of not only 
short-term, but also long-term strategic goals and the ability to build, grow, and form a desirable organizational culture 
is the most important condition for successful organizational change.

Науковий керівник – Doctor of Economics, Professor Lepeyko T. I.  
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Анотація. У статті досліджено норми законодавства України, які містять приписи щодо життя людини як 
найвищої соціальної цінності та права на життя як пріоритетного серед особистих немайнових прав. Розглянуто зару-
біжний досвід правового регулювання евтаназії. Встановлено, що залучення суду до прийняття рішення про надання до-
зволу на проведення процедури безболісної смерті є не лише позитивним інструментом складової механізму проведення 
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Annotation. This article examines the legislation of Ukraine, which contains instructions on human life as the highest social 
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Вступ. Життя людини – безцінне благо, яке починається з першого подиху та закінчується останнім. Саме 
тому право на життя визнається першим фундаментальним природним правом людини, невід'ємним, невід-
чужуваним та непорушним, що належить людині від народження. Воно захищається державою, гарантується 
цілою низкою міжнародних нормативно-правових актів, імплементованих у національне законодавство демо-
кратичних, правових країн, які визнають людину та її життя найвищою соціальною цінністю. Так, положення 
щодо права кожної людини на життя міститься у Загальній декларації прав людини. Розширюючи зміст права 
на життя, Конвенцією захисту прав та основних свобод людини було визнано, що нікого не можна умисно 
позбавляти життя. Відповідно до статті 6 Міжнародного пакту про громадянські та політичні права право на 
життя визнається невід’ємним правом кожної людини, ніхто не може бути позбавлений цього права.

Україна, імплементуючи дані статті міжнародних актів у національне законодавство, закріпила в поло-
женнях Основного закону імперативні правила щодо права на життя. Статтею 3 Конституції України гаранто-
вано, щол юдина, її життя і здоров’я визнаються найвищою соціальною цінністю. Ніхто не може бути свавіль-
но позбавлений життя. Обов'язок держави – захищати життя людини. Право людини на життяне може бути 
скасоване, а внесення змін, спрямованих на скасування прав людини, до Конституції України забороняється. 
Вітчизняне законодавство не містить положень про можливість застосування будь-яких винятків з положення 
частини першої статті 27 Конституції України про невід'ємне право на життя кожної людини [1], у тому числі 
щодо смертної кари або добровільного припинення права на життя.

Водночас із становленням четвертого покоління прав людини, які пов’язані з втручанням психофізіоло-
гічну сферу життя людини [2, с. 225], у сучасному суспільстві спостерігається тенденція, що на зміну потреби 
захисту права на життя все більше виникає необхідність розробки правових механізмів регулювання права на 
«легку смерть» або евтаназію.

У зв’язку з тим, що питання безболісної смерті поєднує в собі медичну, морально-етичну, релігійну та 
правову сторони, воно викликає не лише жваві дискусії серед представників медицини, релігії, етики та права, 
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які не мають єдиної позиції щодо можливості її легалізації, але й стає наріжним каменем у пошуку відповіді 
на питання, чи можна розглядати право на смерть як певне нематеріальне благо, яке нарівні з правом на життя 
забезпечує природнє існування людини.

Стан опрацювання. Багато вчених досліджували евтаназію як соціально-правове явище, серед них мож-
на виокремити наукові праці Н. Жукова, Р. Стефанчука, Н. Козлова, А. Зилберт, Н. Мяловицької, О. Котухи,  
М. П. Чорнобрового, А. В. Мусієнко, А. Іванюшкіна, О. О. Барабаша, С. Бикова, С. Бородіна, Л. Красицької,  
Ю. Дмітрієва, О. Маліновського, О. Боборова та інших. Напрацювання вчених та наявний зарубіжний досвід 
легалізації евтаназії зумовлює необхідність проведення подальших наукових розвідок даного явища як право-
вої категорії. 

Метою статті є дослідження еволюції евтаназії з урахуванням позитивного досвіду її застосування у зару-
біжних країнах, вивчення її як соціально-правового явища, виявлення характерних ознак та визначення готов-
ності України до легалізації евтаназії у вітчизняному правовому полі.

Виклад основного змісту. Свого часу Стівен Гокінґв одному зі свої інтерв’ю зазначив, що ті, хто стражда-
ють від невиліковної хвороби і відчувають нестерпний біль, повинні мати право вибирати, коли закінчити своє 
життя, а ті, хто їм допомагає, повинні бути вільні від судового переслідування. Ми не дозволяємо тваринам 
страждати, так чому люди повинні? [3] З того часу минуло майже 10 років, але досі світова спільнота не дійшла 
єдиної позиції щодо можливості припинення життя невиліковних хворих шляхом медичного втручання, кін-
цевою метою якого є не лише полегшити страждання пацієнта, але й його смерть. Світ немовби розділився 
у думках: знайшлися ті, хто яро підтримує евтаназію, і ті, хто вважають, що вона суперечить основному посту-
лату цивілізованого світу – життя є найвищою соціальною цінністю.

Водночас в інформаційному просторі висвітлюються позитивні кейси евтаназії. Історії про їх головних ге-
роїв можуть вражати, викликати обурення, але не залишають байдужим будь-якого читача. Так, тридцятирічна 
боротьба за право померти іспанця Рамона Сампедро, який у двадцятип’ятирічному віці був знерухомленим 
нижче шиї [4] або туристична подорож Йоші з Японії до Швейцарії, щоб померти за допомогою організації 
по асистованому самогубству, свідчать, що нині евтаназія стає частиною буденності деяких країн, а, можливо, 
в перспективі й усього світу.

Доречно звернути увагу, що евтаназія не є феноменом ХХ століття. Як соціальне явище вона має свою 
історію. Як спосіб припинення життя її застосовувалася ще за часів Древньої Спарти, історія якої містить за-
документовані факти вбивств нікчемних новонароджених шляхом залишення немовлят в горах як поживу для 
хижих тварин або скиданням їх з висот. Такі ж діяння застосовувались і до літніх людей, що не мали можливості 
воювати. Вбивство немовлят і старих закріплювалась в Законах ХІІ таблиць. У період від зародження христи-
янства до середини ХХ століття ставлення до евтаназії змінювалося. Так, Святий Августин писав, що ніколи не 
можна вбивати іншу людину, навіть коли хочеться. За часів Відродження Мартін Лютер висловив думку, що 
дитина з фізичними вадами є сатанинським плодом без душі, тому її вбивство не є злочином. Гербен Маренс 
був переконаний, що право на життя є невідчужуваним, а евтаназія є проявом тиранії. Філософи епохи Про-
світництва стверджували, що самогубство та евтаназія є досягненням задоволення над стражданнями.

Після Першої світової війни в Німеччині евтаназія стала масовим явищем. Поштовх цьому дала праця 
«Згода на знищення без вартісного життя», де безболісне позбавлення життя висвітлювалось не як шлях до по-
легшення страждань безнадійно хворого, а як спосіб економії ресурсів держави на непрацездатних. У деяких 
випадках люди ставили дану мету вище людського волевиявлення і тому просто їх вбивали. Лікарі-психіатри 
добровільно, без юридичного оформлення «відбирали» собі пацієнтів, які, на їх думку, не були варті життя. 
Підраховано, що в той період загинуло приблизно 275–400 тисяч людей [5].

Водночас вперше у XVI столітті термін «евтаназія» було вжито англійським філософом Френсісом Беко-
ном у науковій праці «Advancement of Learning», який до основних обов’язків медичного працівника відніс 
необхідність у разі невиліковної хвороби забезпечити пацієнту легку та спокійну смерть [3]. 

Нині вченими запропоновано багато різноманітних дефініцій евтаназії, через які розкриваються основні 
її особливості. Так, запропоновано розглядати евтаназію: як умисні дії чи бездіяльності медичного працівника, 
які здійснюються за умови наявності письмового оформлення дозволу пацієнта, який усвідомлює свої дії та 
може керування ними, з дотриманням встановлених умов, з метою припинення його фізичних, психологічних 
та моральних страждань, результатом якої є право на гідну смерть [6, с. 129]; дії або бездіяльності лікаря, іншої 
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людини або самого хворого, що тягне за собою настання миттєвої безболісної смерті останнього [7, с. 149]; дія 
чи бездіяльність лікаря, метою й наслідком якої є позбавлення смертельно хворої людини страждань шляхом 
завдання їй безболісної смерті, за наявності усвідомленого бажання цієї особи або її родичів [8, с. 7]; задоволен-
ня прохання хворого про прискорення його смерті будь-якими діями і засобами, у тому числі припиненням 
штучних заходів для підтримання життя [9, с. 179].

Залежно від характеру дій, спрямованих на здійснення евтаназії, розрізняють активну і пасивну форму ев-
таназії. Активна передбачає проведення певних дій із метою прискорення смерті невиліковно хворої людини. 
Це може бути введення вмираючому будь-яких лікарських чи інших засобів, що тягнуть за собою швидке і без-
болісне настання смерті (летальна ін’єкція). Пасивна ж полягає в тому, що на прохання хворого припиняється 
надання медичної допомоги, спрямованої на продовження життя [10, с. 77]. 

З урахуванням вищевикладеного, вбачається доцільним визначити такі ознаки евтаназії як соціально-
правого явища:

передумовою застосування евтаназії є наявність у хворого невиліковної хвороби, яка спричинює не- −
стерпні страждання, підтверджена медичною документацією, а подальше медичне лікування пацієнта не ма-
тиме позитивної динаміки, а може лише погіршувати його становище;

евтаназія являє собою медичну процедуру добровільного позбавлення особи життя, кінцевою метою  −
якого є безболісна смерть пацієнта;

евтаназія може бути представлена у вигляді активної поведінки, коли має місце медичне втручання,  −
або пасивної, коли припиняється надання подальшої медичної допомоги;

пацієнт повинен висловити згоду на проведення евтаназії, яка документально підтверджується. Таким  −
чином, волевиявлення пацієнта є добровільним, він усвідомлює значення свої дій та кінцевий результат медич-
ної процедури;

суб’єктний склад може бути представлений або виключно особою, яка добровільно позбавляє себе  −
життя, або із залученням інших осіб, які за власною згодою залучаються до її здійснення: треті особи, медичні 
працівники;

інші особи, залучені до здійснення евтаназії (лікар або особа, яка за своєю згодою та згодою пацієнта  −
сприяють проведенню евтаназії) повинні бути дієздатними, усвідомлювати значення своїх дій та безповорот-
ність їх наслідків. 

Незважаючи на значні наукові розвідки вітчизняних правників у вивченні евтаназії, нині у вітчизняному 
правовому полі відсутнє її законодавче регулювання. Визнання життя людини найвищою соціальною цінніс-
тю знайшло своє закріплення не лише в Основному Законі, але й у положеннях статті 281 Цивільного кодексу 
України, відповідно до якої її право на життя є невід’ємним правом особи. Фізична особа не може бути позбав-
лена життя. Задоволення прохання особи щодо припинення її життя заборонено [9]. Згідно з частиною 3 стат-
ті 52 Основ законодавства про охорону здоров’я медичним працівникам забороняється проводити евтаназію, 
тобто спеціально прискорювати смерть або умертвлювати невиліковного пацієнта з метою припинення його 
страждань [11]. Тобто, в Україні евтаназія визнається протиправним діянням, при цьому норми Кримінального 
кодексу України не містять його криміналізації та відповідно не визначають злочином. Однак добровільна згода 
людини на позбавлення її життя не виключає карності діяння в аспекті застосування положень статті 115 Кри-
мінального кодексу України, відповідно до якої умисне протиправне діяння, що тягне за собою смерть іншої 
особи, визнається умисним вбивством. Необхідно визнати, що Україна зайняла позицію тих країн, які негатив-
но відносяться до добровільного позбавлення життя.

Доречно звернути увагу, що позиція вітчизняного правника корелюється з висловленою позицією Єв-
ропейського суду з прав людини у справі «PrettyvsUK», відповідно до якої держава повинна захищати життя 
людини. Так, пацієнтка Претті страждала на нейрогенеративні ураження рухових відділів центральної нервової 
системи, що стало причиною паралічу рук, ніг та м’язів, які допомагають людині дихати. Вона просила суд за-
хистити права її чоловіка, який би допоміг їй вчинити самогубство, оскільки, через параліч вона не могла це 
зробити самостійно. Суд відмовив у задоволенні позову, наголосивши, що захист життя людини є обов’язком 
держави, а евтаназія не може бути визнана правом людини обирати чи продовжувати своє життя [12]. 

Водночас досвід евтаназії у інших країнах свідчить про активне впровадження цього соціально-правового 
явища у життя. Так, вперше проведення пасивної евтаназії було юридично закріплено у штаті Каліфорнія США 
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у 1977 році в Законі «Про право людини на смерть», відповідно до якого таке право отримували невиліковні 
хворі, які оформлювали своє бажання та мали висновки психіатра щодо осудності. Однак, така практика у по-
дальшому була визнаною такою, що суперечить етиці психіатричних працівників, і, як наслідок, заборонена. 
Наразі, лише у трьох штатах США (Орегоні, Вашингтоні, Вермонті) легалізована активна евтаназія, а в Монтані 
також застосовується евтаназія, проте зі значними обмеженнями [6, с. 129]. 

У Нідерландах еволюція евтаназії мала свої особливості. Так, «неформальна декриміналізація» евтаназії 
походить з судової практики 1970–80-х років, у яких лікарі, що здійснювали смертельні ін'єкції пацієнтам, були 
засуджені на «символічні» строки позбавлення волі, переважно умовно. Наприклад, у справі «TruusPostma» – 
на 1 тиждень. У 2001 році Нідерданди легалізували пасивну та активну евтаназію. Згодом активна евтаназія була 
легалізована також в Бельгії, Люксембурзі, пасивна – в Ізраїлі та Швейцарії. З 2015 року у Німеччині з також 
легалізовано пасивну евтаназію, дозвіл на проведення якої надається виключно судом. Саме на позивача лягає 
тягар доведення, що стан пацієнта є невідворотним, останній вже не в змозі висловлювати своє бажання щодо 
подальшого лікування і не бажав би продовжувати лікування. 

Своєю чергою, у Колумбії законність евтаназії неодноразово підтверджена Конституційним Судом, зокре-
ма, вперше – в 1997 році у справі C239/97. Хоча суд і розробив певні критерії для «законної» евтаназії, у країні 
відсутній законодавчий блок регулювання евтаназії, який би створював правову основу її застосування. На прак-
тиці в опікунів пацієнта виникає необхідність звертатися до суду з «позовом про захист». Це ж саме стосувалося 
й неповнолітніх із серйозними вродженими хворобами та вадами розвитку, що зокрема підтверджує рішення 
Конституційного Суду Колумбії 544/17. У Латинській Америці, як і у Колумбії, право пацієнта на евтаназію 
реалізується в судовому порядку. В Італії окремого закону щодо пасивної евтаназії не існує. У країні з 2017 року 
працюють законодавчі положення щодо інформованої згоди та «заповіту пацієнта», які фактично увібрали 
у себе усі принципи, напрацьовані в судовій практиці Італії, починаючи з 1920-х років [13].

Швейцарія також є країною, в якій право на смерть закріплене на законодавчому рівні. Згідно із місцевим 
законодавством, надання допомоги в акті самогубства за умов відсутності особистих корисних цілей не заборо-
няється. З такою метою сюди приїжджають іноземці, оскільки це єдина країна світу, де евтаназія дозволяється 
для жителів інших країн. Інформаційне видання SWIswissinfo.ch стверджує, що у Швейцарії цей вид послуг 
стає всі більш поширеним явищем, щороку понад 1000 людей припиняють своє життя шляхом добровільної 
смерті, країна набуває все більшої популярності у якості туристичної меки для останньої митті життя та по-
диху. 

Враховуючи досвід деяких зарубіжних країн застосування евтаназії, необхідно зазначити, що залучення 
суду до прийняття рішення про можливість проведення такої медичної процедури є позитивним досвідом, 
який може бути врахований Україною при розробці правового механізму регулювання евтаназії у вітчизняно-
му правові. Окрім власного волевиялення пацієнта, згода суду дає можливість мінімізувати ризики порушення 
права людини на життя та отримання якісних медичних послуг, зловживання з боку родичів, які націлені на 
отримання спадку або позбавлення тягаря утримання та догляду.

У цьому аспекті для України може бути позитивним досвід Аргентини, якою у 2009 році прийнято Закон 
«Про права пацієнта», відповідно до якого пацієнт має право відмовитися від подальшого лікування, однак та-
кож має право з часом змінити свою думку. Якщо пацієнт сам не в змозі виразити свою волю, то це має зробити 
його опікун. Цей закон не містить положень щодо тих пацієнтів, які перебувають у вегетативному стані. У таких 
випадках судова практика пішла наступним шляхом: опікун у якості позивача звертається до суду з клопотан-
ням припинити лікування та має надати необхідні докази незворотного стану пацієнта, підтвердження факту 
неможливості одужання. Суд, враховуючи надані докази, може скерувати лікарську комісію зі спеціалістів для 
обстеження пацієнта, щоб отримати відповідні висновки. Якщо воля пацієнта ніде не задокументована, його 
родичі повинні дати свідчення стосовно того, чи волів би пацієнт отримувати життєзабезпечуюче лікування, 
якщо перебуватиме в такому стані [14]. За результатами розгляду зібраної доказової бази, на підставі зібраних 
свідчень суд приймає рішення щодо можливості проведення евтаназії щодо пацієнта, який перебуває у веге-
тативному стані.

Висновок. Відсутність законодавчого регулювання процедури евтаназії в Україні наразі лише акцентує 
увагу, що нині наша держава залишається осторонь від потреб людей, які мають невиліковні хвороби, та їх ро-
дин. Залишаються оголеними питання як бути пацієнтам, які мають невиліковні хвороби, зазнають фізичних 
та психологічних страждань, повсякчас змушені шукати різноманітні, дороговартісні, знеболюючі препарати, 
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щоб полегшити свій стан, жити з дня на день в очікуванні смерті та усвідомлювати, що жодне медичне диво не 
змінить їх біль та страждання. 

У Німеччині, Італії, Австрії, Англії, більшості провінцій Канади та більшості штатів США дозвіл на про-
ведення евтаназії надає винятково суд, що дозволяє усунути посередників та буд-яких сторонніх осіб, які б 
могли застосовувати корупційні схеми, зловживати правами або збагачуватися на горі пацієнтів та їх близь-
ких. Для України легалізації евтаназії є лише питанням переосмислення власних ціннісних орієнтирів та 
часу, однак врахування позитивних кейсів інших країн надасть можливість запровадження найкращих світо-
вих практик.

Науковий керівник – канд. юрид. наук, доцент Трофименко Д. С. 
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Анотація. Статтю присвячено дослідженню захисту навколишнього середовища в період збройних конфліктів. 
Проаналізовано міжнародну правову базу у сфері захисту природи в період конфліктів. Наголошено, що спричинена сьо-
годні шкода природному середовищу є початком шкоди для майбутніх поколінь. 

Ключові слова: навколишнє природне середовище, довкілля, міжнародні акти, захист, зброя, збройні конфлікти, 
міжнародні договори.

Annotation. Тhis article is devoted to the study of environmental protection in times of armed conflict. The international 
legal framework in the field of nature protection in times of conflict is analyzed. It is emphasized that damage to the environment 
today is the beginning of harm to future generations.

Кeywords: environment, international acts, protection, weapons, armed conflicts, international treaties.

Швидкий розвиток прогресу в науково-технічній сфері сприяв суспільству осягнути нові, ширші можли-
вості. Але поряд з позитивними моментами виникають і негативні наслідки: наприклад, цей розвиток призвів 
до виникнення чисельних збройних конфліктів, які спричиняють незворотні наслідки для природного серед-
овища [1].

Саме збройні конфлікти є найсерйознішою причиною псування стану навколишнього середовища. У дру-
гій половині ХХ ст. понад 90 % наймасштабніших воєнних конфліктів сталися саме в країнах, що охоплюють 
зони біологічної неоднорідності, та близько 80 % воєнних дій проходили саме на цих територіях. Тому воєнні 
конфлікти, безсумнівно, мають руйнівний вплив на природні ресурси, і кожна країна повинна дотримуватись 
засад міжнародного права, забезпечуючи при цьому охорону навколишнього середовища при розгортанні во-
єнних дій [2].

Питання, пов’язані з захистом довкілля в період збройних конфліктів, розглядали такі вчені: Г. Балюк,  
А. Блага, К. Брух, О. Задорожній, Т. Короткий, М. Медведєва, О. Мелень-Забрамна, В. Пархоменко, Н. Соколо-
ва, О.Шомпол, С. Шутяк та ін.

Метою статті є аналіз міжнародно-правових актів у сфері захисту навколишнього середовища в період 
збройних конфліктів, а також оцінка завданої екологічної шкоди, спричиненої воєнними діями.

Сьогодні збройні конфлікти будь-якого типу, локалізації, тривалості, учасників безпосередньо впливають 
на велику кількість людей. Воєнні дії порушують чинні міжнародні принципи, правила та звичаї війни та, на 
жаль, впливають не лише на життя та здоров’я цивільних громадян, їх добробут, а й на стан навколишнього 
середовища [3].

У ХХ та ХХІ ст. багато воєнних конфліктів спричинили великі негативні наслідки на території багатьох дер-
жав. Це території Хіросіми та Нагасакі (1945 р.), коли на них скинули ядерну бомбу, Індокитай в період війни 
1965–1973 рр., Афганістан (2001р.) та Україна зараз [2].

Також окремо можна виділити агресію НАТО стосовно Югославії 1999 р., що призвела в Європі до гума-
нітарної катастрофи, яка з часом переросла в екологічну. В цей період було використано велику кількість зброї, 
заборонену міжнародними конвенціями: скинуто приблизно 10 тонн збідненого урану, 1200 тонн вінілхлориду-
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мономером, хлору, гідроокису натрію (6000 тонн) тощо, що стало причиною екологічних проблем не лише 
в  Югославії, а й у сусідніх державах (Румунії, Болгарії, Україні) [3].

Велика кількість ділянок землі, що були полем бойових дій часів Першої та Другої світових воєн, залиша-
ються і сьогодні непридатними для оброблення земель і є небезпечними для життя людей через нерозірвані 
снаряди, міни. В Україні, наприклад, у річці на Хмельниччині знайшли небезпечний снаряд, який там знахо-
диться з часів Другої світової війни. Такі наслідки є дуже небезпечними як для життя та здоров’я людей, так 
і для навколишнього середовища [1].

Питання, що стосуються захисту довкілля у воєнний період регулюються нормами міжнародного гумані-
тарного права, міжнародного кримінального права та міжнародного права навколишнього середовища. Якщо 
в цьому питанні виникають розбіжності, то пріоритетним є норми міжнародного гуманітарного права [4].

На сучасному етапі діють понад 200 двосторонніх і багатосторонніх міжнародних договорів, предметом 
яких є відносини, у сфері екологічної безпеки, що мають на меті підтримування та вигідне керування природ-
ними ресурсами.

Женевська конвенція про захист цивільного населення під час війни від 12 серпня 1949 року [5] та Додатко-
вий протокол до Женевських конвенцій, що стосується захисту жертв міжнародних збройних конфліктів (Про-
токол I), від 8 червня 1977 року [6] безпосередньо містять норми, спрямовані на захист довкілля у воєнний пері-
од. Стаття 55 Протоколу І містить положення про охорону навколишнього середовища під час воєнних дій.

Слід звернути увагу на Конвенцію про заборону військового або будь-якого іншого ворожого викорис-
тання засобів впливу на природне середовище 1976 року. Вона була відповіддю на користування великою кіль-
кістю хімічних дефоліантів, що призводило до людських страждань, довготривалого забруднення природ-
ного середовища та великомасштабного винищення лісів. Так, у статті 1 цього акта вказується, що держави 
зобов’язуються не застосовувати ворожий вплив, який має серйозні, довгострокові наслідки для природного 
середовища [7].

У Всесвітній хартії природи, яка була схвалена Генеральною асамблеєю ООН 28 жовтня 1982 р., прописа-
но, що зберегти навколишнє середовище неможливо, допоки суспільство не буде проживати в мирі та злагоді, 
та поки не відмовиться від війни. Згідно з пунктом 20 розділу ІІІ необхідно утримуватись від дій, які можуть 
порушити навколишнє середовище, а згідно з пунктом 5 розділу І природа потребує захисту від розграбування 
внаслідок війни [8].

Останнім часом міжнародні судові установи все частіше розглядають справи, які стосуються захисту при-
роди в період воєнних дій (наприклад, справа Нової Зеландії проти Франції (1995) щодо ядерних випробувань). 
Австралія та Нова Зеландія звернулись до Міжнародного Суду ООН стосовно законності випробувань ядер-
ної зброї Франції в Тихому океані. Суд зазначив, що необхідно берегти навколишнє середовище, та заборонив 
Франції проводити випробування [3].

У 2005 році Міжнародний суд виніс рішення у справі Демократична республіка Конго проти Республіки 
Уганди. При винесенні рішення Суд встановив, що Уганда не виконувала, як окупаційна влада, свої зобов’язання 
в районі Ітурі для запобігання мародерству, грабежам і експлуатації конголезьких природних ресурсів [3].

Підсумовуючи, слід зазначити, що людина має право на життя в гідних і сприятливих умовах. Тому осо-
бливої уваги потребують питання охорони навколишнього середовища, особливо під час збройних конфліктів, 
з метою запобігання шкідливим наслідкам війни та заподіянню шкоди довкіллю в прагненні досягнути військо-
вих цілей. 

Сучасний стан правового регулювання цих проблем свідчить про необхідність подальшого розроблен-
ня і вдосконалення (так, наприклад, незважаючи на вимогу міжнародного співтовариства припинити збройну 
агресію РФ проти України та не порушувати міжнародно-правові норми і принципи, РФ продовжує вико-
ристовувати заборонену зброю, руйнувати небезпечні об’єкти, спричиняючи шкоду довкіллю). Головними на-
прямками такої правотворчості повинні бути подолання наслідків недотримання вимог екологічної безпеки у 
діяльності сторін воєнного конфлікту та шляхи оновлення довкілля після шкідливих наслідків війни. 

Науковий керівник – канд. юрид. наук, доцент Остапенко О. Г. 



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

131

Література: 1. Малик Р. Р. Захист навколишнього середовища у зв’язку за збройними конфліктами. Юридич-
ний науковий електронний журнал. 2021. № 4. С. 623–625. 2. Лозо О. В. Проблеми правового регулювання 
охорони довкілля в умовах збройного конфлікту. Міжнародний аспект. Міжнародні науково-практичні інтернет-
конференції юридичного та історичного спрямування. URL: http://www.lex-line.com.ua/?go=full_article&id=2202. 
3. Пташник І. Р. Захист навколишнього середовища під час збройних конфліктів: ситуація DE-JUREта DE-FACTO. 
Екологічне право України. 2016. № 3–4. С. 59–65. 4. Міжнародно-правовий захист довкілля в період зброй-
ного конфлікту: приклад України. Українське право. URL: https://www.ukrainepravo.com/international_law/
public_international_law/pkzrausers-tuavsvym-iashyfkh-esvnkooya-ts-tyeukse-ibusmrsgs-nsrchoknkhts-tuynoae-
tsnualry/?month=03&year=2019. 5. Конвенція про захист цивільного населення № 995_154 від 12.08.1949 р. 
URL:https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/995_154#Text. 6. Додатковий протокол до Женевських конвенцій від 
12 серпня 1949 року, що стосується захисту жертв міжнародних збройних конфліктів (Протокол I), від 8 черв-
ня 1977 року № 995_199 від 08.08.1977. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/995_199#Text. 7. Конвен-
ція про заборону військового або будь-якого ворожого використання засобів впливу на природне середовище  
№ 995_258 від 05.10.1978. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/995_258#Text. 8. Всемирная Хартия природы 
№ 995_453 від 01.01.1982 р. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/995_453#Text.

ЗTheoReTical BackgRoUnD  
oF sTRaTegic Decision Making

UDC 330.341.1                                                       D. Yudina  

   The 4-th year student  
of the faculty of Management and Marketing of KhNUE S. Kuznets

Annotation. The article discusses the requirements for strategic decision making in an enterprise and for creating an 
improvement that will help in making strategic decisions and maintaining trust. The concept of «strategic decision making» is 
defined.

Кeywords: strategy, decision making, methods of making decisions, management.
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Making strategic decisions in an enterprise is a very important topic these days. It is very important now to 
clearly form the strategic decision-making policy at the enterprise. Strategic decisions reflect the management's view 
of what the organization should be like and what it should do. They include the idea of a big change in how the orga-
nization works. Such decisions are extremely complex and involve varying degrees of uncertainty. Strategic decision 
making starts with the specifics of the strategy.
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Strategic decision making is an ongoing process that involves creating strategies to achieve goals and changing 
strategies based on observed results.

Many scientists have devoted their work to the problem of the personnel management system. The most famous 
are Romanovskaya E. V., Garin A. P., Dalidovich K. N., also works of Russian and Ukrainian scientists as Chugun- 
kin S. A., Zharikov E., Shchukin K. F., Mansurov N. S., Karamushka L., Gruzina I. A.

One of the important parts of starting and running a small business is creating a mission or vision for the busi-
ness and a set of goals that the company seeks to achieve. Strategic decision making or strategic planning describes 
the process of creating a company's mission and goals, and deciding what actions the company should take to achieve 
those goals [1].

Let's consider the main characteristics of strategic decisions. There are nine of them:
1) reflecting the point of view of management, what the organization should be like and what it should do;
2) designed to assist the organization in ensuring interaction with the external environment (The organization is 

constantly adapting to a changing environment);
3) also taking into account the organization's own resources and facilitating accurate matches between business 

activity and available resources;
4) including the idea of a big change in the system of work of the organization;
5) extremely complex, including various degrees of uncertainty; they imply that an organization must make as-

sumptions about upcoming events based on information that is not very reliable;
6) requiring a comprehensive approach to managing the organization; successful strategic decisions include the 

work of managers outside their functional areas, as well as consultations with other managers who may have different 
views on the future activities of the organization [2].

Strategic decision making is not just about proposing, evaluating, and selecting options. This process takes place 
in conditions of unstable external environment, which imposes certain restrictions and creates difficulties for planning 
and increases the risk of risk.

The whole process of actions determined by strategic management consists first of defining strategic goals that 
show what it is desirable to achieve the party in the future, a strategy that sets methods, methods, means of achiev-
ing. After that, a decision is made on the choice of strategy – a strategic decision, based on a comparative analysis of 
possible options. Based on the chosen strategy, a strategic planning process is carried out, which consists in determin-
ing intermediate goals and, at the same time, searching for the resources necessary to achieve them. The adoption of 
a strategic decision is also based on a preliminary assessment of possible resources. The main feature of the strategic 
decisions made today is that they must manifest themselves after some, sometimes quite a long time [3].

Strategic approach to management in decision making. You need to understand that a person will be more active 
and less reactive in their approach to decision-making if you have strategic plans, rather than simple goals and objec-
tives. While some decisions may seem easy based on their impact on short-term profits, these decisions can stop your 
ability to make long-term improvements that will help build your brand and add value to your company.

With regards to strategic management, we can say that strategic management is the process of setting long-term 
goals and objectives based on where you want your company to go in the future. For example, you can set strategic 
goals for becoming a national business, diversifying into new markets, franchising your company, maintaining finan-
cial performance to manage debt and cash flow, or setting yourself apart from competitors. When you set long-term 
strategic goals, you sometimes move away from short-term opportunities because they don't support your strategic 
goals [4].

Similarly, strategic decision making is clearly linked to the creation of organizational structure, plans and activi-
ties.

Your business doesn't run on its own and quality employees are the key to your success. Creating a strategic 
plan to attract and retain a high quality workforce will influence your decision-making processes throughout the year. 
Any time you consider adding a new product or service, you must consider its impact on your employees. There must 
always be motivation and development. These things are very interconnected. An increase in employee workload, 
even with an increase in wages, can lower morale or make your company less pleasant for employees. We recommend 
creating a succession plan to help you effectively staff for years to come and analyze the key decisions you are making 
about how this will affect your organization.



Молодіжний економічний вісник ХНЕУ ім. С. Кузнеця № 12, 2021

133

Nor does long-term planning and management based on trend analysis and forecasting help. A transition to 
strategic management is needed. The latter consists in choosing the scope of the organization, analyzing its potential 
and designing tools for its development. The central issue is the diversification of the enterprise. The result of strategic 
and operational actions is similar and lies in the choice of what to produce, how to produce, how to sell, to whom to 
sell and where to sell.

The more complex and dynamic the external environment of the enterprise is, the higher the requirements for 
the need and content of the strategy become. The widespread opinion about the impossibility of strategic activity, the 
unpredictable environment, indicates a confusion of concepts: long-term and strategic.

It can be summed up that strategic decision making is an ongoing process that involves creating strategies to 
achieve goals and changing strategies based on observed results.

Supervisor – Doctor of Economics, Professor Lepeyko T. I. 
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