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PREFACE

The monograph is devoted to the issue of marketing technologies of entrepreneurship development. Modern trends of development countries are show increased risks of business activities. This is due to a number of factors affecting the development of the economic system, namely, the fluidity of market environment factors, increased international competition, regional and global financial and economic crises. All this requires the use of new flexible approaches to management that develops the theory and practice of marketing. The problems of accelerating business development, the need to enter the European and world economic space open new horizons and marketing opportunities, but at the same time pose complex and responsible tasks. Therefore, the relevance of marketing techniques used in the development of business increased dramatically.

The monograph represents the systematization of ideas of marketing theory and practice of enterprise management, the use of approaches, methods and tools of entrepreneurial activity, focused on consumers and target markets based on the conditions of business environment of Ukraine. It was consistently and clearly stated out categories of the relative acceleration of reforms in sectors of the national economy. It was outlined the basic questions that reveal the essence of marketing as a philosophy of business activities by market conditions and competition. The focus is on marketing approaches, methods, tools and algorithms used by entrepreneurs to meet consumer needs and achieve their goals. It was presented consistently materials in a systematic form, which logically characterize the current state and prospects of business development.

The first chapter deals with the transformation of the concept of marketing in a changing technological way. Particular attention is paid to the requirements of modern economic practice in the complex of business issues, the structure of the modern market of goods and services, the characteristics of consumer behaviour and the formation of demand in the market of individual goods. In the monograph consist of provides information on current methods and tools for digital marketing, planning and organization of logistical activities in rail road and maritime transport.

The second chapter of the monograph is devoted to the formation mechanism of sustainable development of enterprises in the civil engineering industry. It was considered the questions of development of the civil engineering industry enterprises, generation of ideas of innovative production objects, competitive market relations. It was covered the basic aspects of the management system of the civil engineering industry enterprises – organization, planning, implementation, motivation and control – from the point of view of marketing philosophy of business activity.

Scientific editors hope that the monograph contains useful research results that are relevant for researchers, scientists, students and all those who are interested in marketing technology business development.

Yours faithfully, Mykhailo Oklander 
                        Magdalena Wierzbik-Strońska
Part 1. TRANSFORMATION OF MARKETING IN THE CONDUTIONS OF CHANGE OF TECHNOLOGICAL WAY

1.1. DIGITAL MARKETING: CHANNELS, METHODS, TREND
Теорія маркетингу виникла на індустріальній стадії розвитку людства в період загострення проблеми здійснення комерційних обмінів і формування ринку покупця. На протязі ХХ ст. сформувалися постулати класичної теорії маркетингу – концепція, категоріальний апарат, інструментарій. Розвиток теорії маркетингу відбувається під впливом науково-технічного прогресу, який забезпечує різноманіття товарної пропозиції, високі темпи оновлення товарного асортименту.

У ХХI ст. в умовах постіндустріальної економіки до 90% товарних новинок не набувають властивостей вартості та споживчої вартості, не перетворюються на товар. На поверхні економічного життя це проявляється у тому, що продукти праці не реалізуються. Для більшості вчених стає очевидним, що швидкозмінні реалії економіки викликають моральне застарівання теоретичного фундаменту маркетингу, адже ефективність маркетингової діяльності залежить від ступеню адекватності її форм характеру виробничих відносин. Маркетингова наука розвивається і етапи її розвитку повинні бути прив’язані до способу виробництва матеріальних благ. Нова інформаційна стадія постіндустріальної економіки потребує модернізації постулатів класичної теорії маркетингу. В першу чергу, це стосується розуміння генетичного коріння, концепції, періодизації маркетингу.

Вважаємо, що сучасна концепція маркетингу ( це філософія бізнесу, яка базується на пропонуванні найвищої споживчої цінності для задоволення попиту на основі масової індивідуалізації і пошуку найкращого способу вирішення проблем споживачів, який може покращити якість життя. Це концепція масово індивідуалізованого соціально-відповідального маркетингу на основі пропозиції максимальної споживчої цінності, яка забезпечує конкурентоспроможність, максимальне вирішення проблем споживачів.

Отже, в умовах інформатизації суспільства, Інтернет та інші цифрові канали змінюють форми і методи маркетингової діяльності, стають поштовхом для появи нової форми маркетингової діяльності – цифрового маркетингу. Завдяки інформаційним технологіям маркетинг трансформується в технологічну дисципліну, і цей процес незворотний. Від маркетологів чекають цифрових компетенцій. І в найближчі роки маркетинг кардинально оновиться. Науковий базис маркетингу не буде змінюватися, але модель маркетингу завдяки новому технологічному інструментарію зміниться. Тому необхідно інвестувати гроші в його діджитал-трансформацію.

Діджитайзд ( це те, що відбувалося ще у 1990-ті роки, коли цифрові технології допомагали вдосконалювати процеси та збільшували операційну ефективність продавця. Діджитал ( це те, що змінює ціннісну пропозицію для клієнтів, а не тільки підвищує операційну ефективність. Зараз відбуваються одночасно і діжитал, і діджитайзд. Загальновідомим є термін «digital footprint (цифровий слід)». Все, що робиться в цифрових сервісах, є цифровим слідом. Ці дані (90% з них було створено за останні два роки і 80% цих даних досі не структуровані) ( «нове золото», і маркетологи мають доступ до цього.

Термін «цифровий маркетинг» вперше був використаний в 90 р. ХХ ст. У 1993 р. вперше було використано інтерактивний баннер.

Цифровий маркетинг це модель маркетингу ХХІ сторіччя, маркетингу масової індивідуалізації
.

Цифровий маркетинг – це вид маркетингової діяльності, що за цифровими каналами цифровими методами дозволяє адресно взаємодіяти з цільовими сегментам ринку у віртуальному та реальному середовищах.

Цифровий маркетинг використовує наступні канали:

1) Інтернет і пристрої, що надають доступ до нього (комп’ютери, планшети, смартфони);

2) локальні мережі підприємств або районів, які є самодостатніми інформаційними системами. В даний момент поступово відбувається інтеграція локальних мереж з Інтернет;

3) мобільні пристрої. Раніше виробники доносили послання через SMS повідомлення, зараз популярними є установка брендованих додатків або організація WOW-дзвінків на телефон (WOW-call – це платформа, яка об’єднує Інтернет і телефонію);

4) цифрове телебачення, з кожним роком все більше витісняє аналогове і поступово інтегрується з Інтернет-додатками. Вже зараз можна за допомогою телевізора зайти на власну сторінку в Facebook, подивитися ролик на відео, дізнатися свіжі новини;

5) інтерактивні екрани, POS-термінали, що розташовуються в магазинах, на вулицях, у вагонах метро. Поступово витісняють стандартну зовнішню рекламу, адже дозволяють тісніше взаємодіяти з споживачем, донести повідомлення чи допомогти в здійсненні покупок через POS-термінал;

6) тачскріни (планшети), рідери, інші пристрої – спеціальні програми для них дозволяють користувачеві читати, грати, дивитися фільми, виходити в Інтернет;

7) цифрове мистецтво – це вид мистецтва, в якому комп’ютер використовується для створення або відтворення художньої роботи: малюнка, звуку, анімації, відео, ігор, веб-сайту, перфомансу, інсталяції. Багато традиційних видів мистецтва використовують цифрові технології, і як результат, розмивається межа між традиційним і цифровим мистецтвом.

Цифровий маркетинг використовує наступні методи.
1. SEO (англ. search engines optimization) – оптимізація сайту у пошукових системах, просування сайту на першу сторінку видачі пошукових систем по ключових запитах;
2. SMM (англ. social media marketing) – соціальний медіа маркетинг, медійна реклама у формі статичних або анімованих картинок, що розміщуються на сторінках сайтів з метою просування товарів;
3. SMO (англ. social media optimization) – оптимізація для соціальних мереж, реклама в соціальних мережах: блоги, форуми, Інтернет-щоденники;
4. Маркетинг ігор – просування ігор, в тому числі процес від створення гри до продажу гри і отримання прибутку від гри;
5. SEM (англ. search engine marketing) – маркетингова діяльність в пошукових системах спрямована на збільшення відвідуваності сайту;
6. Ремаркетинг (англ. retargeting) – перенацілювання, багаторазовий показ вже переглянутої раніше Інтернет-реклами;
7. Мобільний маркетинг – маркетингова діяльність з використанням мобільних пристроїв;
8. E-mail маркетинг – текстові повідомлення рекламного характеру передані електронною поштою;
9. Веб-аналітика – аналітична діяльність в сфері цифрового маркетингу.
10. Контекстна реклама Google Adwords, Yandex Direct;

11. RTB (англ. real time bidding) – торги в реальному часі;

12. Технологія Big Data – дослідження масивів даних великих обсягів.
Технологія Big Data є засобом підвищення ефективності маркетингової діяльності, оскільки передбачає точне позиціонування (таргетування) ринку збуту на засадах індивідуального підходу до клієнта. Традиційні методи формування клієнтської бази вимагають значних витрат. Оптимізувати їх, підвищити їх віддачу з меншими витратами саме допомагають Big Data: можна ретельно проаналізувати відомості про клієнтів, неструктуровану інформацію з Інтернету, зокрема інформацію із соціальних мереж, блогів, коментарів, дані по здійсненим покупкам, виявити взаємозв’язки між споживачами. При консолідації інформації з облікових систем та Інтернету, отримується більш ясна картина клієнтської бази, що дозволяє швидше вирішувати маркетингові завдання.

Одні фахівці характеризують технологію Big Data «чотирьма V»
:

– обсягом (Volume) – підприємствами і організаціями накопичено більше 100 Тбайт даних. При цьому в різних галузях обсяги інформації істотно розрізняються, відповідно актуальність використання технології Big Data в них є різною;

– різноманітністю (Variety) – технологія Big Data грунтується на програмах, що можуть обробляти великі масиви даних з різних джерел, у різних форматах (табличні, ранжовані дані, текстові документи, зображення, відео- та аудіофайли), різного ступеня структурованості (структуровані, слабоструктуровані, неструктуровані);

– мінливістю (Variability) – характеристики «обсяг» і «різноманітність» можуть бути реалізовані лише при наявності у відповідних додатків технології Big Data властивості враховувати зміни інформації, що надходить;

– швидкістю (Velocity) – відповідно три перших характеристики можуть бути властиві технології Big Data лише при високій швидкості обробки даних.

Інші, характеризують технологю Big Data також «чотирьма V», але виділяють не альтернативний набір атрибутів:

– обсяг (Volume);

– різноманітність (Variety);

– швидкість (Velocity);

– цінність (Value).

Тобто, параметр «мінливість» (Variety), який застосовує замінено на параметр «цінність» (Value). Взагалі, параметр «цінність» – один з основних, що дозволяє виділити Big Data як нове явище. Він відноситься до економічного ефекту, який технологія Big Data забезпечує користувачам. Відмінність технології Big Data полягає в тому, що в результаті обробки вхідної інформації отримується результуюча інформація такої цінності, що вона створює достовірну і обґрунтовану базу для прийняття маркетингових рішень.
Гартнер Д. запропонував трьохмірну модель «три V». За цією версією технологія Big Data є швидкісною роботою з великими обсягами різноманітної інформації
:

– обсяг (Volume);

– різноманітність (Variety);

– швидкість (Velocity).

Фахівці в сфері інформаційно-комунікативних технологій підкреслюють наявність об’єктивних передумов масового впровадження технології Big Data для ефективного виконання маркетингових досліджень
.

Виявлено ключові позиції у впровадженні технології Big Data для досягнення конкурентних вигод
:

– найбільший попит на великі дані проявляють ІТ-служби підприємств (52%), відділи обслуговування клієнтів (41%), продажів (26%), маркетингу (23%), фінансів (23%);

– мають намір протягом найближчого року впровадити технології Big Data 75% середніх і великих компаній;

– етапи прийняття рішення щодо впровадження технології Big Data розподілились таким чином: 17% респондентів знаходяться на стадії прийняття рішення щодо впровадження, 13% прийняли таке рішення, 90% опитаних виділили відповідну стаття бюджету;

– головним стимулом для впровадження відповідних рішень стало: для 49% зростання обсягів даних, для 41% – бажання інтегрувати розрізнені інструменти бізнес-аналітики, для 40% – бажання обзавестися засобами, які вміють вибирати інформацію для проникнення в суть бізнес-ситуації.

Досвід роботи світових лідерів у сфері інформаційно-комунікативних технологій свідчить, що вміння аналізувати великі дані дає підприємствам конкурентні переваги, оскільки допомагає достовірно визначити маркетинговий потенціал.

Цифровий маркетинг є еволюцією розвитку Інтернет-маркетингу. Вже розроблені техніки, що дозволяють впливати на цільову аудиторію навіть в оф-лайн середовищі (додатки в телефонах, sms/mms, рекламні дисплеї на вулицях). Це новітній вид маркетингу, який грунтується на використанні даних у цифровій формі і пристроїв, які їх обробляють (комп’ютери, телефони, смартфони). Отже, цифровий маркетинг – один з найбільш сучасних каналів маркетингової комунікації, що використовує інноваційні технології
:
Стратегічний напрямок цифровому маркетингу – персоналізоване відношення до користувачів.
Перевагами цифрового маркетингу є:
– адресність – можна безпосередньо звернутися до зацікавленого споживача;
– точна оцінки ефективності сайту – спеціальні системи статистики покажуть, за яким запитом, з якої пошукової системи або сайту прийшов відвідувач, що замовив, на що звернув увагу, що прочитав на сайті, що його не зацікавило;

– визначення на який товар і з якими параметрами існує попит – дізнатися про це можна на основі відслідковування в Інтернет тенденцій зміни попиту на товари та тематики запитів користувачів;
– реактивність покупки – відвідувач сайту може моментально відреагувати на рекламне повідомлення, перейти по посиланню на потрібний сайт, придбати товар.

Цифровий маркетинг починає використовувати і традиційні види реклами, виконуючи завдання залучення уваги аудиторії до заходження у віртуальний світ. Прикладами є: QR-коди в рекламних плакатах і журналах, прискорення темпів адаптації нових технологій, зміни в поведінковій моделі споживачів та доступність крос-платформного контенту (комбінація кількох майданчиків). Найчастіше використовують комбінації: «Instagram + Twitter; Facebook + Foursquare + Instagram + Youtube.
Ці зміни ведуть до формування нового циклу медіа-споживання. Зростає кількість «розумних пристроїв» (смартфонів, телевізорів, планшетів), за допомогою яких споживається продукт цифрових медіа; а значить формуються сприятливі умови для маркетологів. Продажі смартфонів випередили продажі звичайних телефонів; сегмент ноутбуків розширюється за рахунок інтернет-планшетів та електронних рідерів. Зростає попит на додатки, потокове відео і аудіо, ігри і електронні версії ЗМІ та книжок, зростає рівень проникнення соціальних мереж і відповідної маркетингової активності.
У міру адаптації користувачів до цифрових технологій споживання і доставки контенту зростає рівень вимог і очікувань, які пред’являються до товарів, компаній і агенцій у сфері медіа та крос-платформних екосистем.

З’явилася нова форма маркетингових агенцій – digital-агенції. На відмінну від звичайних медійних агенцій, що надають майданчики для розміщення реклами такі агенції пропонують наступні послуги:

1) створення сайтів, медійне і контекстне просування, дизайн, продакшн;

2) розробка комплексної стратегії розвитку підприємства у цифровому оточенні (експертиза і просування);

3) робота з онлайн спільнотами (групи і сторінки в соціальних мережах, блогах, форумах, спеціалізованих майданчиках);

4) організація event заходів в комбінації он-лайн/оф-лайн просування;

5) переведення споживача з онлайн в оф-лайн-сферу і назад (акції, активності);

6) експериментальний маркетинг: QR-коди, геолокаційні сервіси, RFD, Wow-дзвінки, доповнена реальність.

Більша частина медійного контенту споживається за допомогою персональних комп’ютерів, ноутбуків, смартфонів, планшетів, топ-боксів, підключених до інтернету телевізорів та ігрових консолей.

Основними трендами цифрового маркетингу є:
( автоматизація;

( таргетування та персоналізація;

( інтеграція маркетингу з продажами;

( відеоконтент;

( супердодатки;

( онлайн маркетинггові дослідження.

Автоматизація. Обсяг інформації, з яким працює маркетолог, став більшим. Якщо на початок 21 століття у бізнесу було 2-3 джерела інформації, засобів комунікації та реклами, то зараз 10-20 таких каналів. Ускладнився цикл прийняття рішень про покупку ( клієнти захищаються від «інформаційного шуму», їм потрібно більше якісних «доторкань» з брендом. Відповідаючи на ці виклики, зростає індустрія ІТ-рішень для маркетингу.

Найбільш швидко розвиваються такі ІТ-системи:

а) CRM-системи для автоматизації залучення відвідувачів, аналітики, накопичення та обміну даними;

б) BI-системи (Business Intelligence) для автоматизації зберігання, аналізу, візуалізації інформації.

З’явилася професія marketing technologist ( технолог з маркетингу, що відповідає за інтеграцію і координацію всіх сервісів і джерел маркетингових даних підприємства.

Мета автоматизації маркетингу ( за допомогою ІТ-рішень прискорити виконання рутинних операцій і добитися результатів, які не під силу людям. Так загальновідомо, що американська компанія «Adgorithms» для заміни роботи рекламної агенції запропонувала використовувати робота «Albert». Цей штучний інтелект дозволяє генерувати інсайти на основі аналізу даних, створює і оптимізує рекламну кампанію, збільшує продажі. Маркетологи тут вже не потрібні.

Перший приклад: виробник білизни «Cosabella» через місяць після початку роботи «Albert» підвищив рентабельність інвестицій підприємства в цифрову рекламу на 50%, а обсяг витрат зменшив на 12%. Якщо раніше соціальні мережі генерували 5-10% доходу «Cosabella», то після співпраці з «Albert» дохід збільшився в три рази, а приріст покупок через Facebook склав 2000%. Через півроку клієнтська база «Cosabella» збільшилася на 30%.

Другий приклад: Нью-Йоркський дилер «Harley-Davidson» завдяки «Albert» з’ясував, що його цільова аудиторія є ширшою, ніж вважали, і знайшов покупців, про існування яких не здогадувалися. Дилер збільшив відвідуваність сайту на 566%, а продажі мотоциклів ( на 40%.

Таргетування та персоналізація. Обсяг накопичених даних про користувачів в Інтернет і сучасні ІТ-рішення дозволяють формувати з клієнтами персоналізовані відносини. Масові оффлайн рекламні кампанії ( вчорашній день маркетингу. Канонічна сегментація пішла в минуле, нині є можливість завдяки таргетуванню формувати групи клієнтів, робити для них персональні пропозиції, кардинально збільшуючи конверсію. Для створення профілю клієнтів використовують технологію «Великі дані», Оптимізувати ці процеси допомагає таргетування за комбінацією ознак. Виділяють основні клієнтські сегменти, з якими потрібно по-різному комунікувати. Маючи психологічні портрети потенційних клієнтів та розуміння, до якого психологічного типу вони належать, можна обрати найкращий спосіб спілкування.
Перший приклад: «Ощадбанк» планує 95% пропозицій робити на основі достовірної інформації про клієнта ( по якому каналу і в який час їм зручно розмовляти, як люди розпоряджаються фінансами, виплачують кредити.

Другий приклад: «Київстар» вважає, що зміна цінової політики або дизайну тарифного плану може викликати у різних груп клієнтів різну реакцію. З одними треба розмовляти, іншим наводити раціональні аргументи, третіх взагалі не варто турбувати.
Третій приклад, компанія «Yahoo» патентує нову систему інтерактивної зовнішньої реклами, коли рекламний білборд має камери, мікрофони, сканери сітківки ока, системи розпізнавання мови, що фіксують реакцію перехожих. У результаті з’являється можливість виявлення серед перехожих аудиторії, яка позитивно відреагувала на рекламний вплив. Саме їм, можна буде запропонувати товар, що рекламується.

Інтеграція маркетингу з продажами. В теорії збут завжди вважався складовою маркетингу, але на практиці на великих і середніх підприємствах в структурі управління відділ маркетингу і відділ продажів функціонують окремо. Тобто, історично склалося, що один підрозділ витрачав гроші, інший – їх заробляв. Маркетолог «чіпляв» ліда, і його робота закінчувалася, а продавець не завжди розумів, кого саме йому привели. Новий підхід до ведення бізнесу знімає це протиріччя, що підтверджує, що немає нічого практичнішого, ніж хороша теорія. Відділи маркетингу більше не будуть конфліктувати з відділами продажів. З’явився новий термін ( smarketing, який позначає активну взаємодію між відділами продажів (sales) і маркетингу.

Перший приклад: великі FMCG-компанії – «Coca-Cola», «Colgate-Palmolive», «Coty», «Mondelez» ліквідували відділи маркетингу за рахунок об’єднання підрозділів, що працюють з клієнтами.

Другий приклад: американська аналітична інтернет-компанія «Domo» застосувала smarketing-підхід, повністю модернізувала систему залучення клієнтів. Маркетологи за допомогою продавців – аккаунт-менеджерів з’ясували, хто їх самі грошові і віддані клієнти, а потім провели опитування «Мотиви співробітництва з «Domo». Виявилося, що «самі грошові і віддані клієнти» споживають сервіс «Domo» як ранкову газету ( вранці вивчають звіт за основними показниками бізнесу за вчорашній день, знаходять пару інсайтів і їдуть в офіс впроваджувати ідеї. Враховуючи це, маркетологи запустили рекламу під слоганом «Почни свій день з Domo» і тим самим привернули нових підприємців, схожих за профілем на грошовитих клієнтів. Все це стало можливим завдяки тісній взаємодії маркетологів і продавців.

Відеоконтент. Відеоконтент ( це реклама, живі трансляції, канали блогерів, віртуальна і доповнена реальність (для просування об’єктів, на які потенційний клієнт не може потрапити). Мозок реагує на візуальні образи в 60 разів швидше, ніж текст, тому відео ( більш комфортний спосіб споживання контенту. Візуальний формат більш емоційний, яскравий, з його допомогою можна розповідати захоплюючі історії. До того ж, відео ( основна мова підростаючого покоління. До 2021 року частка відеотрафіку досягне 80%. Маркетологи нарощують співпрацю з відеоблогерами. Так, відеоблогер номер один, зареєстрований під ніком PewDiePie, має понад 58 млн. передплатників, що перевищує населення деяких країн.

Супердодатки. За кількістю активних користувачів аудиторія чотирьох найпопулярніших месенджерів вже перевищує аудиторію чотирьох найбільш популярних соціальних мереж. В месенджери активно перетікає молодь ( тут вони проводять на 40% більше часу, ніж в соціальних мережах. Сучасний месенджер ( це мультимедійний проект: «WhatsApp», «Viber», «Telegram», «Snapchat», месенджери мереж «Facebook», «ВКонтакте». Але лідирує тут Китай і додаток «WeСhat» компанії «Tencent». Ця медійна платформа є месенджером, соціальною мережею, сервісами знайомств, замовлення таксі, системою платежів. У «WeChat» зареєстровані майже мільярд приватних користувачів плюс публічні акаунти компаній, держструктур.

Наприклад, Фешн-блогер Беки за кілька хвилин продала через «WeСhat» 100 ексклюзивних автомобілів «Mini Cooper» бірюзового кольору за $4,2 млн. дол. Блогер Mr. Bags продав через «WeСhat» 80 рожевих сумочок «Givenchy» по $2 тис. за 12 хвилин.

Автоматизація, таргетування та персоналізація, інтеграція маркетингу з продажами, відеоконтент, мультимедійні проекти протягом декількох років докорінно змінять не тільки маркетинг, але й структуру зайнятості в маркетингу. Ці тренди орієнтовані на підвищення доступності, зручності, ефективності, врахуванні персоналізованих вимог кожного покупця.

Онлайн маркетингові дослідження. Традиційні маркетингові дослідження об’єктивно нерідко закінчуються недостовірними результатами
. Вони ґрунтуються на формуванні вибіркової репрезентативної сукупності. Отримані результати з невеликої, але управляємої вибірки маркетологи навчилися екстраполювати з прийнятною похибкою на генеральну сукупність. 
Проте в складних системах, до яких відноситься ринкова система, при значній кількості чинників, досліджувані чинники починають взаємодіяти непередбачувано і нелогічно. До того ж, в моделях не можна математично виразити і врахувати всі наявні чинники. Тому в маркетингових дослідженнях, що проводяться за класичними схемами, часто отримуються некоректні результати, ступінь збування прогнозів буває невисоким.

Проте, є проблеми суб’єктивного характеру. Нерідкими є випадки недобросовісно зібраної інформації і фальсифікації, недотримання квот і методологій, зрив термінів досліджень. Низький рівень підготовки інтерв’юерів і організаторів маркетингових досліджень обумовлюють низьку якість первинної інформації. Це закономірно гарантує некоректні результати і недовіру з боку бізнес-спільноти.

В умовах інформаційної економіки з’явилась можливість здійснювати маркетингові дослідження більш раціонально. Сучасні інформаційні технології дозволяють реалізувати концепцію масової індивідуалізації і проводити маркетингові дослідження ґрунтуючись не на вивченні вибірки, а на аналізі поведінки генеральної сукупності. В цих умовах можна суттєво підвищити точність прогнозів та мінімізувати маркетингові ризики
.

Розповсюдження цифрових технологій викликає «творче руйнування» традиційних методів маркетингових досліджень і дозволяє отримати необхідну інформацію швидше і з більшою точністю за рахунок збільшення кількості онлайн досліджень, формування якісно-кількісного дуалізму в дослідженнях, обмеження використання методу фокус-груп.

Традиційно фокус-групи проводяться модератором в стерильних умовах. Штучні умови проведення дослідження, його абстрактність, зневага ситуаційними чинниками, складності з набором учасників спотворюють отримані результати і нівелюють їх цінність. У перспективі передбачається зростання використання віртуальних онлайн фокус-груп, що, в першу чергу, будуть проводитися з мобільних пристроїв. Онлайн фокус-групи стануть стандартом.

Переважна більшість накопичених і постійно зростаючих обсягів інформації по суті є маркетинговою інформацією, яка з професійної точки зору має цінність для маркетологів.

Тому, історія відвідування сторінок, рекламні, смакові, цінові уподобання, коло спілкування, знайомства, культурні, соціальні, особисті, психологічні чинники користувача дозволяють маркетологам скласти його характеристики як споживача.

В умовах цифрової економіки настала ера цифрового маркетингу – моделі маркетингу ХХІ сторіччя.
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1.2. TRADEMARK MANAGEMENT AND LEGAL REGULATION OF THEIR USE
Сучасний ринок товарів та послуг досить насичений продукцією як вітчизняних так і закордонних виробників. Це з однієї сторони ускладнює процес вибору товарів, а з іншої, забезпечує правомірні аспекти здорової конкуренції виробників на ринку. Різноманітні торгові марки та бренди виборюють своє право на іміджованість та забезпечення збільшення оборотності товарних мас. Відомо, що часто під іменем певної товарної марки реалізують іншу продукцію, аргументуючи це тим, що остання не була офіційно зареєстрована. 

На сьогоднішній день, в Україні діє офіційний реєстр торгових марок, який включає лише офіційно зареєстровані торгові марки, але не висвітлює подані заявки на реєстрацію. Станом на 2019 рік, ця база містила більше 30000 зареєстрованих товарних марок. 

Реєстрація торгової марки товарів і послуг повинна відповідати Міжнародному класифікатору товарів і послуг, які за ознакою однорідності поділяються на 45 класів. За результатами досліджень 2019 року, першу десятку місць зайняли вже досить відомі торгові марки (табл.1) [12 ]. 
Таблиця 1. Рейтинг торгових марок України за 2019 рік

	Рейтинг
	Бренд / торгова марка (ТМ)
	Вартість ТМ, $ млн.
	Логотип

	1
	Моршинська
	550
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	2
	Нова пошта
	310
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	3
	Rozetka
	302
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	4
	ПриватБанк
	299
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	5
	Roshen
	276
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	6
	Sandora
	252
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	7
	Хортиця
	215
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	8
	Наша Ряба
	189
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	9
	АТБ
	168
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	10
	Хлібний Дар
	159
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Ринок товарів та послуг є багатовекторною площиною, і в сучасних умовах пересічний покупець часто залишається у стані незадоволеності, власне через відсутність інформації про той чи інший товар. Суб’єкти підприємницької діяльності, конкуруючи між собою, створюють та розробляють торгові марки для того, щоб підсилити значущість того чи іншого товару для споживачів.
Широкий діапазон ринкової інфраструктури сприяє появі великої різноманітності трогових марок, тому на вітчизняному ринку існують специфічні особливості їх просування:

1. Марка це підтвердження якості товару та надійності всіх його характеристик. Чим вищий рівень іміджу і відомості марки, тим безпечніше, на думку потенційних споживачів його купувати;

2. Важливою умовою для здійснення покупки є інформація про місце та статус самого виробника. Прийняття рішення про покупку, здійснюється під впливом вже перевіреної інформації, не завжди коректної;

3. Побутує думка про те, що неукраїнська торгова марка буде в рази дорожчим продуктом ніж вітчизняна;

4. Українські споживачі швидше реагують і віддають перевагу торговим маркам, які є асоціативно і візуально близькими до їх світосприйняття;

5. Часто торгова марка продається без наявної реєстрації в вітчизняній базі, і таким чином, за умови успішності стає здобиччю інших виробників.

6. Торгові марки не отримуючи статусу трогового знаку, ризикують втратити ринкові позиції і таким чином втратити можливість стати брендовими. 

Формуючи бренд та визначаючи механізм брендингу, необхідно враховувати принципи, не дотримання яких суттєво може вплинути на кінцевий результат позиціонування товару на ринку. Деякі науковці притримуються думки про те, що ці принципи повинні бути універсальними як для процесу формування бренду, так і міжнародного товарного бренду країни. На нашу думку, ці принципи повинні відповідати вимогам: 

· Економічність;

· Презентабельність;

· Запом’ятовуваність ;

· Системність;

· Креативність;

· Унікальність ;

· Ієрархічність;

· Імплементованість.

Всі ці принципи повинні застосовуватися в сучасних ринкових умовах, які характеризуються в першу чергу наявністю високо рівня конкуренції та насиченістю ринку товарами та послугами як вітчизняних виробників, так і зарубіжних. Тому, для результативної діяльності щодо просування торгової марки, на нашу думку, потрібно дотримуватися базових правил, а саме:

· Не створювати торгову марку інтуїтивно, суб’єктивні думки та бачення деструктивно впливають на її форму та зміст;

· Проведення ретельних досліджень, сегментування ринку, сучасних тенденцій, платиспроможності покупців;

· Організована рекламна кампанія повинна працювати не лише на збільшення обсягів продаж, але і вміло асоціювати товар з формами запам’ятовування у споживачів та дбати про відтворюваність інформації у їх підсвідомості;

· Використання неагресивної кольористики та символіки, передбачення раціонального сприйняття споживачами;

· Структуризація свідомості споживачів щодо переваг вибору торгової марки.

 Стаючи успішною та відомою, торгова марка переходить у наступну фазу, фазу брендингу, коли необхідно узгодити базову, концептуальну модель побудови життєздатного,бренду тої чи іншої торгової марки. Зауважимо, що далеко не всі торгові марки можуть стати брендом, а тим паче успішним. Торгові марки перетворюються в бренд тільки в тому випадку, коли комунікація та емоційний зв’язок «товар-покупець» є набагато сильнішою, ніж у конкурентів і лише після того, як торгова марка завоює популярність на ринку. Однак, бренд не може бути сталим довгий період часу, тому застосовується брендинг.
Основними недоліками проведення брендингу в Україні, сучасні дослідники вважають:

1) відсутність єдиних інтересів по створенню бренду у суспільства, бізнесу і держави;

2) відсутність системного бачення щодо формування бренду та розроблених державними структурами проектів і програм;

3) імідж країни на сьогодні нежиттєздатний, оскільки не дає змоги ідентифікувати країну правдиво, основні негативні чинники – це війна і корупція;

4) епізодичний характер комунікаційно-маркетингових заходів через суттєвий брак фінансування;

5) домінуюча позиція бізнес-інтересів при управлінні брендингом;

6) не суттєві зміни щодо подолання стереотипів образу країни, які склалися протягом десятиліть. 

Використовуючи брендинг, підприємства та організації повинні розуміти свої можливості та переваги, одночасно усвідомлювати ризики і недоліки, які можуть супроводжувати цей процес, або бути його наслідком (табл. 2).

Таблиця 2. Сильні та слабкі сторони брендингу

	Переваги та можливості брендингу
	Недоліки та ризики брендингу

	Чітке планування показників щодо обсягів збуту товарів
	Високий рівень відповідальності за якість товару та його функціональні зони

	Закріплення образу товару у свідомості покупців
	Успішний бренд це гарантія відсутності браку та підтримка високої довіри до нього

	Маніпуляція деякими аспектами цінової політики
	Наявність чіткої моделі просування бренду на ринок, неможливість оперативно реагувати на зміникон’юнктури ринку

	Суттєве зменшення вартості рекламної кампанії
	Стабільність у відносинах з діловими партнерами

	розуміння психотипу споживачів, їх емоційне сприйняття товару та причин необхідності його купівлі
	Системний моніторинг змін попиту, мотивів купівлі товарів, аналогів на ринку товарів та послуг

	Під концепцію брендингу легше реалізувати ідею суббренду інших товарів
	Підтримання локального маркетингу та інноваційних проектів у його програмах


Розробляючи торгову марку, необхідно пам’ятати, що її кінцевою метою повинен стати створений бренд. Підтримання бренду в тонусі – це складний механізм взаємоузгоджених дій великої команди. Основною умовою успішного брендингу є принципова послідовність, поява відхилень спотворює асоціативне визнання у споживачів та призводить до нерозуміння ідеї. Окрім цього, сучасні практики наголошують на правильних акцентах щодо приналежності бренду. Асоціативне сприйняття покупців залежить від їх емоційного стану, світосприйняття. Ще одним важливим аспектом є концептуальна схема управління брендом, яка передбачає єдине бачення у всіх членів командної групи. Керівництво брендом повинно бути єдиновизначеним від логотипу та салогану до розуміння його переваг.

 Управління купівельною поведінкою споживачів того чи іншого бренду передбачає його узгодженість з цільовою аудиторією, тому всі нововведення та зміни повинні узгоджуватися та досліджуватися щодо зворотнього зв’язку, адже втрата цільової аудиторії прихильників бренду призведе до його занепаду та скорочення дохідної частини. Безумовно істотною умовою брендингу є виправдання очікувань клієнтів, помилкою є ігнорування ознак старіння бренду що призводить до втрати його позицій. Не менш важливим елементом успішного і конкурентоздатного бренду є його візуалізація. Нехтування цією складовою знижує репутацію бренду, відтак реалізувати успішний ребрендинг буде дуже складно. Окрім цього, помилки, колір, нудні візуальні ефекти прямо пропорційно впливають на впізнаваність торгової марки.

Для забезпечення стійких позицій щодо управління торговою маркою, підприємці повинні володіти достовірною інформацією про нормативно-правове регулювання цих аспектів. В Україні у сфері інтелектуальної власності існує ряд проблем, на які необхідно звернути особливу увагу. Чільне місце посідає низький рівень використання потенціалу інтелектуальної власності; низький рівень правового управління інтелектуальною власністю; високий рівень піратства та інтелектуальної контрафакції; процес створення Спеціального суду з питань інтелектуальної власності є незавершеним.

Право на захист своїх прав інтелектуальної власності має кожна особа. Процедура захисту відбувається у судовому порядку. Спосіб захисту прав обирається особою під час звернення за захистом свого порушеного права до суду. Загальні способи захисту права інтелектуальної власності передбачені ч. 2 ст. 16 Цивільного кодексу України і ч. 2 ст. 20 Господарського кодексу України. Спеціальні способи захисту прав на знаки для товарів і послуг передбачені Законом України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг». Застосування цих способів захисту гарантує поновлення порушених прав господарюючих суб’єктів. 

Товари і послуги одних осіб відрізняються від товарів і послуг інших осіб через певне позначення, що визнається Законом України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» знаком. Знак охороняється лише в окремих випадках, тобто коли відповідає принципам моралі та гуманності. Будь-яка комбінація позначень чи окреме позначення можуть виступати об’єктом знака. В свою чергу, літери, цифри, зображувальні елементи, кольори є позначеннями.

Заборона використання знака іншими особами є одним із способів захисту прав на знак. Право забороняти іншим особам використовувати не тільки тотожне, але і схоже до ступеня змішування з цим знаком позначення належить власнику прав на знак для товарів і послуг. Це стосується лише тих товарів і послуг, щодо яких цей знак зареєстровано.

Відтак, у спорі про припинення порушення прав інтелектуальної власності на знаки для товарів і послуг суд повинен:

– визначати перелік товарів і послуг, для яких зареєстровано спірні знаки;

– з’ясовувати фактичні обставини використання спірних позначень відповідачами у справах в частині їх фактичного зображення.

Застосування знака в діловій документації, рекламі та в мережі Інтернет вважається його використанням.

 Для адресації комп’ютерів і ресурсів в Інтернеті застосовується доменне ім’я. Відтак, чітко окреслюються способи захисту прав на торговельну марку у доменних спорах, а саме:

– визнання протиправних дій особи такими, що порушують право інтелектуальної власності на знаки для товарів і послуг;

– припинення делегування доменних імен;

– проведення заходів щодо передання доменного імені;

– припинення технічного обслуговування домену;

– зобов’язання відповідачів утриматись від делегування та технічного обслуговування доменних імен, що містять знаки, які схожі із знаками позивача, без отримання на це попереднього дозволу.

Визнання недійсним Свідоцтва на знак є одним із способів захисту прав на знак. Невідповідність зареєстрованих знаків умовам надання правової охорони є підставою недійсності свідоцтва. Для з’ясування усіх аспектів недійсності свідоцтва необхідні спеціальні знання. Отож, потребують спеціальних знань дослідження таких актуальних питань:

– розміри схожості знаків; 

– ступінь тотожності частин зображень з іншим зображеннями;

– розмір домінуючого положення у зображенні знака окремого елементу тощо.

 На власний розсуд суди не повинні встановлювати схожість знаків для товарів і послуг, адже це функції виключно експертів.

Скасування реєстрації знака є додатковим способом захисту, що застосовується позивачами.

Дія свідоцтва може бути припинена повністю або частково лише за умови, якщо власник свідоцтва не зазначить поважні причини невикористання свідоцтва. Зазначимо перелік обставин:

– обмеження імпорту чи інші вимоги до товарів і послуг, встановлені законодавством;

– об’єктивна можливість введення в оману конкретного кола осіб.

Законодавством України визначено, що торговельною маркою може бути будь-яке позначення або будь-яка комбінація позначень, які придатні для вирізнення товарів (послуг), що виробляються (надаються) однією особою, від товарів (послуг), що виробляються (надаються) іншими особами. Такими позначеннями можуть бути, зокрема, слова, літери, цифри, зображувальні елементи, комбінації кольорів. 

Цивільним законодавством виокремлено основні функції товарних марок, а саме:

1) вирізнення товару або послуг серед інших подібних, що перебувають у цивільному обороті; 

2) вказівка на походження товару або послуг; 

3) вказівка на певну якість товарів і послуг; 

4) рекламування даного товару і послуг.

Отже, торговельна марка повинна вказувати на високу якість товару чи послуг, позитивну характеристику та викликати довіру споживачів. Базовою, основною функцією марки можна вважати функцію рекламування. Споживачі, отримуючи відповідну інформацію про товари та послуги, мають змогу підтримувати та зберігати попит на відповідну групу товарів (послуг) за умови, що марка не буде вводити в оману,а подана реклама не виявиться фальсифікатом.

Згідно чинного законодавства не можуть бути торговельними марками такі знаки:

широкого спектру сприйняття, загальновживані;

не мають здатності до виокремлення чи вирізнення;

є такими, що можуть ввести в оману щодо послуги чи товару;


презентують та відображають лише природний стан товару тощо.

Слід також зазначити, що не можуть одержати правову охорону позначення, які зображують або імітують:

державні герби, прапори та інші державні символи (емблеми);

офіційні назви держав;

емблеми, скорочені або повні найменування міжнародних міжурядових організацій;

офіційні контрольні, гарантійні та пробірні клейма, печатки;

нагороди та інші відзнаки.

Для суб’єктів цивільних правовідносин окреслено перелік документів, що повинні подаватися для реєстрації торговельної марки. Отже, заявка на реєстрацію торговельної марки в Україні повинна містити:

1) зображення торговельної марки;

2) дані про заявника; 

3) список товарів і послуг, щодо яких повинна бути зареєстрована торгова марка;

4) довіреність, підписана заявником та скріплена печаткою для юридичної особи. 

Рішення щодо реєстрації торговельної марки виносить Укрпатент за результатами проведеної експертизи.

Суб’єктами права інтелектуальної власності на торговельну марку є фізичні та юридичні особи. Право інтелектуальної власності на певну торговельну марку може належати одночасно кільком фізичним та юридичним особам.

Майновими правами інтелектуальної власності на торговельну марку є:

1) право на використання торговельної марки;

2) виключне право дозволяти використання торговельної марки;

3) виключне право перешкоджати неправомірному використанню торговельної марки, в тому числі забороняти таке використання;

4) інші майнові права інтелектуальної власності, встановлені законом.

Майнові права інтелектуальної власності на торговельну марку є чинними протягом десяти років з дати, наступної за датою подання заявки на торговельну марку в установленому законом порядку, якщо інше не встановлено законом. Зазначений строк може бути продовженим щоразу на десять років у порядку, встановленому законом.
 

Комерційне найменуванням та географічне зазначення заразом з промисловим зразком є засобами індивідуалізації з якими тісно пов'язана торговельна марка. Отож, результатом творчої діяльності виступає промисловий зразок, а форма, малюнок чи розфарбування повинні задовольняти естетичні потреби споживачів. Охороняється промисловий зразок охороняється на підставі патенту протягом 15 років. В свою чергу,торговельна марка за допомогою певного позначення (об'ємного, зображувального, словесного) призначена для вирізнення товарів і послуг одного виробника від аналогічної продукції інших виробників.

 Право на торговельну марку охороняється на підставі свідоцтва, що видається за результатами проведення формальної та кваліфікаційної експертизи та чинне протягом 10 років. Чинність свідоцтва може бути поновлена на відповідний період безкінечне число раз.

Торговельним маркам притаманний тісний зв'язок і з комерційними найменуваннями, котрі призначені забезпечувати індивідуалізацію окремих юридичних осіб, але режим охорони та структура даних засобів індивідуалізації є різною.

Будь-яке посягання на права власника зареєстрованої торговельної марки є протиправною дією, наслідком якої виступає необхідність захисту порушених прав та інтересів.

Неюрисдикційна форма захисту передбачає дії юридичних і фізичних осіб, які здійснюються ними самостійно, без звернення до відповідних органів. Сюди можемо віднести вирішення суперечки шляхом переговорів.

Сутність юрисдикційної форми захисту полягає у можливості особи, права якої порушені звернутися до суду чи до Антимонопольного комітету України.

Найбільш поширеною формою вирішення спорів щодо виключних прав на торговельні марки виступає цивільно-правова процедура. Відновлення прав і компенсування збитків є головною метою процесу покарання порушника. Звернення власника виключних прав з позовом у суд є підставою для притягнення порушника до цивільно-правової відповідальності 
[8].

До правопорушення на торговельну марку іноді застосовують кримінально-правову процедуру вирішення спорів. Це відбувається за умови, коли має місце нанесення матеріальних збитків у великих або особливо великих розмірах, неодноразовість та злочинність діяння. Виправні роботи, конфіскація майна чи позбавлення волі є одним з видів покарання кримінально-правової відповідальності.

У випадку кваліфікації порушення прав на торговельну марку як акту недобросовісної конкуренції застосовується адміністративно-правова процедура. Вона полягає у зверненні особи, права якої порушені, із заявою в Антимонопольний комітет України, котрий визнає факт недобросовісної конкуренції та припиняє її із застосуванням штрафних санкцій.

Правова природа торговельної марки породжує спеціальні способи захисту прав на знак для товарів і послуг. До таких способів захисту слід віднести усунення з товарної упаковки незаконно використаного знака, що може призвести до плутанини; знищення схожих зображень знака або позначення тощо. Права на знак у доменних спорах захищаються шляхом припинення делегування доменних імен, у яких неправомірно використані знаки для товарів і послуг; проведення заходів щодо переделегування доменного імені на ім’я позивача та інші. 

Незважаючи на значні досягнення у сфері захисту та відновлення порушених прав негативним моментом залишається те, що Україна не забезпечує захист від недобросовісної реєстрації у сфері торговельних марок. Чинний Закон про охорону прав на знаки для товарів і послуг не надає юридичної можливості визнання знаку, що зареєстрований недобросовісно недійсним, а процедура заперечення є відсутньою. Відтак, через відсутність інформації для власників зареєстрованих торговельних марок про заявки, що суперечать їхнім маркам, і не подано чіткого терміну для подачі заперечення проти суперечливих заявок після експертизи Укрпатенту.
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1.3. LOGISTIC APPROACH AS A TOOL TO ACHIEVE ECONOMIC EFFICIENCY OF INFORMATION FLOWS OF THE TOURIST INDUSTRY ENTERPRISES
В умовах насиченого ринку туристичних послуг особливого значення набуває управління потоками туристів у взаємозв’язку із забезпеченням їхніх життєвих потреб під час подорожування. Налаштування такого взаємозв’язку потребує логістичного підходу до управління всіма процесами, пов’язаними з обслуговуванням туристичних потоків. Однак у практиці туристичного бізнесу поки що недостатньо застосовується логістичний підхід до управління туризмом, що визначає поставлену проблему.

На сучасному етапі сутність сталого розвитку туризму розглядається як найважливіший фактор сталого розвитку суспільства загалом. Важливе місце належить ролі органів центральної, регіональної та місцевої влади, які мають підтримувати найбільш сприятливі для природного середовища форми туризму. З метою зміни негативного впливу великих туристичних потоків слід застосовувати заходи рівномірного розподілу туристів і відвідувачів, зменшуючи таким чином дію фактора сезонності. Планування нових об'єктів туристичної інфраструктури потрібно здійснювати з урахуванням особливостей місцевості, гарантувати збереження звичного способу життя населення. Сталий розвиток територій, залучених для туристичної діяльності, забезпечують шляхом створення об'єктів інфраструктури туризму, організації нових робочих місць, залучення до пової діяльності у сфері туристичного обслуговування місцевого населення. У результаті цього підвищується життєвий рівень мешканців периферійних регіонів, відбувається їх закріплення на історичній території проживання. 

Метою даного дослідження є розкриття сутності й необхідності логістичного управління інформаційними потоковими процесами у туристичному бізнесі. Досягнення поставленої мети потребує розв’язання завдань, пов’язаних з виявленням особливостей логістичних процесів у туристичній діяльності, та адаптації існуючих управлінських механізмів до інформаційних потокових процесів у туристичному бізнесі з використанням сучасних інтегрованих комунікацій та логістики в туризмі.

За сталого розвитку туризму всі рекреаційні ресурси використовують та спрямовують таким чином, щоб задовольняти економічні, соціальні й естетичні потреби під час одночасного збереження культурної ідентичності, екологічної рівноваги, біологічного різноманіття та систем життєзабезпечення регіону відпочинку.

Україна, хоча й ратифікувала міжнародні документи з питань екологічної безпеки, однак не має значних досягнень у галузі практичного застосування принципів сталого розвитку. На нашу думку, насамперед, потрібно застосовувати такі заходи з активізації роботи в цьому напрямі:

1) затвердження на державному рівні положень сталого розвитку, зокрема щодо туризму;

2) співпраця та обмін досвідом із міжнародним співтовариством з питань теорії та практики сталого розвитку, адаптація їхніх методів та інструментів для України;

3) підвищення рівня екологічної свідомості населення, поширення інформації про якість навколишнього середовища та методи його охорони;

4) економічна та правова підтримка природоохоронної діяльності;

5) стимулювання природоохоронних ініціатив населення шляхом підтримки неурядових організацій.

Новизна ефективність логістичного підходу до розв'язання проблем сталого розвитку туризму полягають в комплексному системному способі, за яким в єдину логістичну модель поєднуються туристично-рекреаційні ресурси регіону, матеріально-технічна база туризму (її розглядають як сукупність засобів розміщення туристів, їх харчування, транспортування та програмного забезпечення) та вхідний туристопотік у регіон. Інтегруючим показником у логістичній моделі сталого розвитку туризму є логістичний потенціал (або пропускна спроможність), який визначають окремо як у разі туристичних ресурсів (об'єктів), так і щодо матеріально-технічної бази, а також туристопотоку. Логістичну модель сталого розвитку туризму розробив автор на підставі класичного логістичного методу "точно в термін" (Just In Time (JIT)) та відповідної логістичної системи "Рull" (у перекладі з англ. – "тягнуча").

Головна проблема логістики туризму на рівні країни, регіону – узгодження обсягів туристично-ресурсного потенціалу, туристичного господарства, туристичної інфраструктури (зокрема транспортної) та логістичних потоків. Особливість туризму як галузі сфери послуг полягає в тому, що її основу становить туристично-рекреаційний потенціал. Україна має значний туристично-рекреаційний потенціал, який визначається: особливістю її географічного положення та рельєфу; сприятливим кліматом; багатством природних, історико-культурних і рекреаційних ресурсів.

Водночас за рівнем розвитку туристичної галузі Україна відстає від світових лідерів: якщо США отримують сукупний річний дохід від туризму в обсязі 100 млрд дол. США, Італія, Франція, Іспанія – 40-50 млрд, то Україна – лише 4 млрд дол. США (20-те місце серед країн світу). Якщо оцінити річний обсяг послуг, наданих суб'єктами туристичної діяльності України, то він дорівнює менше 1 % ВВП держави (на рівні 500 млн дол. США), що в розрахунку на одного мешканця становить 10 дол. США (один із найнижчих показників у Європі). Туристичне господарство України охоплює 2,5 тис. ліцензованих туристичних підприємств; понад 1400 готелів, мотелів, турбаз, кемпінгів; З тис. санаторіїв. Незважаючи на це, в туристичний сезон постійно не вистачає місць для розміщення туристів в основних туристичних центрах і зонах України, зокрема в м. Києві, на Південному березі Криму, в Карпатах тощо, а в інших регіонах спостерігається недобір туристів за відносно розвиненої туристичної інфраструктури.

Вирішити таку проблему й забезпечити сталий розвиток туризму в Україні можна шляхом застосування логічного підходу "точно в термін" на мезо- та макрорівнях туристичного господарства, тобто в межах курортополісів, окремих туристичних центрів і зон, а також областей України і всієї держави. В логістиці цей підхід розглядають, як: 1) виробничу філософію, спрямовану на безперервне вдосконалення і таку, що базується на послідовному усуненні всього зайвого, тобто того, що спричинює підвищення вартості продукції, не збільшуючи при цьому її споживчої цінності; 2) у вужчому розумінні поставка необхідних матеріалів у потрібне місце на певний час, що передбачає високий ступінь синхронізації виробничих операцій.

Підхід "точно в термін" характерний для так званої витягаючої технології в логістиці (або "Pull-системи"). На відміну від штовхаючої системи ("Push"), яку вважають більш консервативною, бюрократизованою, менш пов'язаною з ринком, "Pull-система" – сучасне логістичне втілення ідеї "гнучкого" виробництва, що динамічно змінюється згідно з особливостями ринкового попиту. Отже, в системах промислової та торговельної логістики початковою (програмувальною) ланкою є ринковий попит, відповідно до особливостей якого виробляють та реалізують товари.

У логістиці туризму простежується зворотна ситуація, оскільки початковою (і програмувальною) ланкою визначають туристично-рекреаційні ресурси, згідно з логістичним потенціалом (пропускною спроможністю або рекреаційною місткістю) яких мають формуватися потоки туристів, а їхні потреби разом з туристичними послугами у місці споживання (проживання, харчування, перевезення, програмно-інформаційне обслуговування) варто забезпечувати шляхом розвитку відповідної туристичної інфраструктури (господарства, матеріальної бази). Отже, логістика туризму, використовуючи підходи "Pull" і "точно в термін", пропонує принципову модель сталого розвитку туризму.

Необхідною умовою сталого розвитку туризму в регіоні, країні є менший обсяг логістичного потенціалу матеріально-технічної бази стосовно логістичного потенціалу туристичного ресурсу (об'єкта). У свою чергу, відповідність логістичного потоку матеріально-технічної бази до логістичного потенціалу потоку туристів визначається чисельністю туристів, котрі прагнуть використати (спожити) туристичні ресурси регіону (місцевості) протягом року, сезону, місяця, доби. Ця кількість туристів може дорівнювати показнику логістичного потенціалу (пропускної спроможності або місткості туристичної території, місткості розміщення) матеріально-технічної бази або бути меншою, але в жодному разі не перевищувати його.

Неможливо представити в сучасних умовах роботу будь-якого туристичного підприємства без налагодженої мережі комунікацій. У свою чергу, комплексний підхід у логістичному циклі туристичного продукту потребує розробки ефективної інформаційної логістичної підсистеми. У зв'язку з відсутністю налагодженої туристичної логістичної інформаційної системи регіонів України просування, передусім, регіональних туристичних продуктів здійснюється в дезінтегрованому комунікативному середовищі. У таких умовах Україні необхідно виділяти та підкреслювати винятковість турпродукту на сучасному конкурентному ринку, використовувати новітні технології, щоб приваблювати вітчизняних та іноземних туристів, а також інвестиції.
 
Важливим механізмом акумулювання туристичних ресурсів виступають кластери, створення яких потребує сучасних механізмів інформаційного забезпечення. За М. Портером, кластери є згрупованими за географічною ознакою підприємства відповідних галузей і пов'язані з їх діяльністю організації у певних конкуруючих сферах діяльності. Діяльність туристичного кластера спрямована на стійкий розвиток туризму, який забезпечується єдиною інформаційною системою з банком даних про маршрути подорожей і послуги, що надаються туристам, а також про залучення вітчизняних та іноземних інвестицій у розвиток інфраструктури туризму. Туристичний кластер, побудований на засадах логістики, забезпечить синхронізацію руху сервісу з рухом туристів не тільки в часі й просторі, а й за якістю задоволення туристичних потреб протягом подорожування.

Серед актуальних стратегій розвитку територіального рекреаційно-туристичного комплексу в Україні – впровадження інноваційної моделі брендингу регіону, використовуючи світову практику розвитку туристичного бізнесу з урахуванням трьох типів сезонів: "високий", "низький", "міжсезоння". Такий підхід потребує широкого впровадження у практику управління регіональними рекреаційно-туристичними комплексами ринкових механізмів, які включають використання маркетингового інструментарію, нових підходів до ціноутворення, сучасних інформаційних технологій. Підходи до вивчення туристичних центрів різні. Найбільш поширеним і традиційним є такий, що враховує об'єктивний рекреаційно-туристичний потенціал, тобто наявність певного ресурсу, або спадщини, притаманного цій місцевості, завдяки чому до неї виникає інтерес, який, у свою чергу, спричинює туристичні потоки з інших місцевостей. Другий, навпаки, грунтується на тому, що туристичні потоки спричинюються не самою наявністю рекреаційного ресурсу, а інформованістю про нього і реальне значення туристичного центру можна виявити, якщо оцінити рівень інформованості людей про його значимі об'єкти природи, культури, історії, індустрії туризму.

Успішне функціонування таких комплексів залежить від формування системи стратегічного управління, яке дасть змогу створити ефективний механізм, збалансувати діяльність усіх галузей, підпорядковуючи їхнє функціонування головній меті – задоволенню туристичних і рекреаційних потреб населення. Для створення необхідної інформаційної системи регіону раціонально здійснити наступні кроки: 1) підтримувати зовнішню комунікаційну сумісність підприємств туризму, у тому числі технологічну сумісність через розвиток інформаційно-комунікаційних технологій в Україні: стандарти, швидкість і якість прямого і зворотного зв'язку; 2) удосконалити організаційні комунікації туристичних підприємств, включаючи: оптимізацію комунікаційних мереж і каналів комунікації; узгодженість внутрішньоорганізаційних горизонтальних і вертикальних комунікативних потоків; координацію всієї комунікаційної програми з метою досягнення узгодження маркетингових звернень; 3) впровадити інтегровані систем управління логістики і маркетингу на туристичних підприємствах. Проектування автоматизованої системи обробки інформації в межах, логістичних підсистем туристичних підприємств грунтується на підставі результатів проведених досліджень щодо комплексу його інформаційних потреб на основі аналізу потреб ринку, а також на підставі вивчення сучасних методик збирання та обробки інформації. При створенні логістичних інформаційних систем на туристичних підприємствах необхідно керуватися наступною системою принципів: 1) принцип поетапного створення корпоративної системи; 2) принцип гнучкості системи з точки зору специфічних вимог конкретного використання; 3) принцип доступності системи для використання в діалоговому режимі зі споживачами-туристами. Доцільність використання туристичних інформаційних центрів при формуванні логістичних потоків пояснюється тим, що вони збирають і надають інформацію всім учасникам туристичної діяльності і туристам, сприяючи тим самим розвитку туризму в регіоні і країні в цілому. Сучасні науковці відмічають, що інформаційні центри туризму розв'язують проблеми комплектування різноманітної інформації, отриманої від суб'єктів туристичної діяльності, і реалізують можливості пошуків інформації, необхідної для користувачів. Відтак, удосконалення логістичної інформаційної системи дозволяє швидко реагувати на зміни кон'юнктури ринків, і тим самим забезпечувати ефективність туристичної діяльності, передусім, туристичних підприємств. Впровадження принципів логістики туризму забезпечує інтеграційні зв'язки, які формуються на основі сучасних інформаційно-комунікаційних технологій управління туристичною сферою діяльності.

Сучасна практика створення та функціонування туристичних кластерів в регіонах України підтверджує доцільність інформаційного туристичного кластера у всіх регіонах. Впровадження пропонованих механізмів формування логістичної системи управління на основі інтегральної парадигми дозволить оптимізувати витрати логістичного циклу туристичного продукту, що буде сприяти підвищенню ефективності туристичного бізнесу всіх учасників регіонального туристичного ринку. Перевагами інформаційного кластера туризму виступають інтеграційні зв'язки управління логістикою підприємствами на основі інформаційних потоків, що дозволяють отримувати, перш за все, економічний синергічний ефект за рахунок мінімізації витрат, збільшення доходу від реалізації туристичних продуктів й окремих послуг, підвищення якості обслуговування туристів, а також має і соціальний ефект. Створення туристичного кластера передбачає, передусім, організаційне об'єднання підприємств на основі спільної дистрибуції, та грунтується на підставі логістично-маркетингових досліджень, а також впровадження сучасного програмного забезпечення та інформаційної інтеграції учасників на мезорівні. Логістичні новації впровадження інформаційного кластера забезпечать налагоджені логістичні зв'язки не тільки в межах України, а також на світовому ринку, та сприятиме удосконалення якості національних туристичних продуктів, що є запорукою подальшого динамічного розвитку цієї сфери.

Значення інформаційного забезпечення логістичного процесу настільки важливе, що багато фахівців виділяють особливу інформаційну логістику, яка має самостійне значення в бізнесі та управлінні інформаційними потоками і ресурсами. Інформація виступає рушієм діяльності логістичної системи і тримає її відкритою – здатною пристосовуватися до нових умов. У зв’язку з цим одним із ключових понять логістики є поняття інформаційного потоку. Матеріальні потоки обов’язково супроводжуються інформаційними потоками. В загальному вигляді інформаційний потік є переміщенням у деякому середовищі даних, виражених у структурному вигляді. Щодо логістики інформаційний потік – це сукупність повідомлень, яка циркулює всередині логістичної системи або між логістичною системою та зовнішнім середовищем та призначена для управління логістичною діяльністю. За часом інформаційний потік може співпадати з матеріальним, випереджати його (переговори, укладання контрактів) або відставати від нього (інформація про отримання товару). Матеріальні та інформаційні потоки можуть бути як односпрямовані, так і різноспрямовані:

 – випереджаючий інформаційний потік у зустрічному напрямку (наприклад, відомості про замовлення); 
- випереджаючий інформаційний потік у прямому напрямку (наприклад, попередні повідомлення про майбутнє прибуття вантажу); 
- одночасно з матеріальним потоком йде інформація в прямому напрямку про кількісні та якісні параметри матеріального потоку;
 – услід за матеріальним потоком в зустрічному напрямку може проходити інформація про результати приймання вантажу за кількістю або за якістю, різноманітні претензії, підтвердження. 
Шлях, яким рухається інформаційний потік у загальному випадку може не збігатися з маршрутом переміщення матеріального потоку. Матеріальний потік можуть супроводжувати кілька інформаційних потоків.

Інформаційний потік характеризується також такими параметрами: джерело виникнення; швидкість передачі та прийому; інтенсивність потоку та ін. Інформація полегшує координацію та планування щоденних операцій, а також контроль над ними. Як правило, зміст інформаційного потоку відображує зміст матеріального. Недостовірна та неоперативна інформація або її відсутність можуть викликати перебої в логістичній системі та появу помилок різного рівня.

Логістична інформація – це два основні потоки: координаційний і оперативний. Загальне призначення інформаційного потоку планування і координації полягає в інтеграції окремих операцій у фірмі та полегшенні інтегрованій діяльності в цілому. Призначення оперативного потоку інформації – підтримка інтеграції дій в сферах фізичного розподілу, матеріально-технічного забезпечення виробництва і постачання. Оперативний потік потрібний для управління повсякденною роботою Потік координаційний – забезпечення інформацію про планові параметри діяльності. Інформаційна логістика вивчає інформаційні потоки і методи їхнього використання для логістичного управління. Застосування розроблених інформаційною логістикою способів і методів оптимізації інформаційних потоків у практичній діяльності повинне забезпечити створення і функціонування інформаційних логістичних систем, керуючих виробництвом інформації, її рухом і доставкою споживачам з мінімальними витратами при максимальному задоволенні їхніх потреб в інформації.

Інформаційна логістика забезпечує необхідними і достатніми інформаційними потоками всіх учасників логістичного ланцюга руху продукції на всіх рівнях управління логістичними процесами. При цьому необхідно забезпечити спрощення й уніфікацію операцій руху інформації, що дозволяє прискорити їхнє виконання при зниженні витрат.

Нині більшість українських турфірм автоматизовані. Однак лише найефективніші інформаційні технології мають забезпечити таку внутрішньоофісну діяльність і комунікації між окремими суб'єктами туристичного ринку в логістичному ланцюжку "туроператор – постачальник послуг – турагент – споживач", які дають шанс виграти у боротьбі з конкурентами за споживача, оскільки дозволяють останньому самому (або за допомогою агента з подорожей) отримати бажане швидко та з найменшими витратами.

Логістика відіграє визначну роль в ефективній організації та управлінні туризмом, в якій функціонують такі основні суб'єкти, як споживач – турагент – туроператор – постачальник послуг – власник рекреаційно-туристичних ресурсів; у ній важливо правильно спланувати, розумно управляти й оперативно контролювати наскрізний туристопотік, а також матеріальні, інформаційні та фінансові потоки, що обслуговують його та забезпечують процес формування Й реалізації туру відповідно до інтересів та вимог споживача. Отже, туризм потребує логістики, а логістика неможлива без інформації та технологій роботи з цією інформацією, тобто інформаційних технологій.

Інформаційні технології (IT) – це сукупність методів збирання, організації, обробки та надання інформації за допомогою комп'ютерів та комп'ютерних мереж. IT змінюють суспільство. Воно переходить на новий етап свого розвитку – стає інформаційним суспільством, основними властивостями якого є: створення систем глобальних комунікацій, що забезпечують кожному члену суспільства доступ до інформаційних ресурсів людства за допомогою персональних і мережевих комп'ютерів; культ знань, який поступово змінює культ грошей. Деякі автори розглядають інформаційне суспільство як суспільство пожиттєвого навчання, де діє "людиноорієнтований підхід" (англ. – people-centered approach), що передбачає навчити кожного користуватися новими технологіями, аби люди брали участь у процесах прийняття рішень і забезпечити їм відкритий доступ до інформації. В Європейському Союзі використовують п'ять базових індикаторів поширення інформаційних технологій: 1) персональні комп'ютери; 2) лінії зв'язку, в тому числі мобільного; 3) Інтернет; 4) EDI (англ. – Electronic Data Interchange – електронний обмін даними); 5) іноземні телеком-оператори та додаткові показники – кабельне та супутникове телебачення тощо.

Сучасний туристичний бізнес тим більше неможливий без Інтернету, проникнення інформаційних технологій у кожну турфірму та об'єднання всіх туристичних, готельних, ресторанних, транспортних, інформаційних та інших компаній в єдиний інформаційний простір, який нині уособлює світова інформаційна мережа – Інтернет.

Отже, інформація в логістиці туризму відіграє дуже важливу роль. її мета полягає в забезпеченні ефективного обслуговування потоку туристів у логістичному ланцюжку "турагенція – туроператор – матеріально-технічна база – рекреаційно-туристичні ресурси" шляхом контролю та обліку як туристичного потоку – головного в логістиці туризму, так і тих, що обслуговують Його, – матеріального та фінансового. Це завдання потребує інтеграції окремих ділянок логістичної системи в туризмі в єдину логістичну інформаційну систему (ЛІС). До неї належать дві підсистеми: 1) функціональна, що вирішує функціональні завдання логістичного управління турфірмою; 2) забезпечувальна, яка відповідно забезпечує техніко-інформаційну та матеріально-програмувальну інфраструктуру. Отже, логістична інформаційна система – це сукупність певним чином організованих і пов'язаних засобів обчислювальної техніки (комп'ютерів), що контролюють рух туристичного, матеріального та фінансового потоків. Структура логістичної інформаційної системи в туризмі включає такі складові: а) структуризація мереж; б) їх ієрархічна побудова; в) комп'ютерне забезпечення; г) застосування стандартних комп'ютерних програм. Комп'ютерне забезпечення потребує наявності стандартних мережі та пакетів даних. Застосування стандартних програм означає потребу врахування об'єднання різних служб з різними системами зв'язку, в тому числі факсового, e-mail, Інтернету.

До логістичних інформаційних систем у туризмі належать такі підсистеми:

1) стратегічна, що діє на рівні централізованого управління туристичним підприємством;

2) диспозитивна (диспетчерська) – на рівні виробничої ділянки (відділу);

3) виконавча, яка функціонує на рівні окремих виконавців (менеджерів).

Також ЛІС у туризмі мають три рівні:

1) робоче місце менеджера, де здійснюється окрема операція;

2) виробнича ділянка (відділ);

3) керівництво фірми (централізована дирекція).

ЛІС у туризмі працюють на підставі вертикальної та горизонтальної інтеграцій. Перша уособлює інформаційні зв'язки туроператора з турагенціями та постачальниками складових туристичної послуги, друга – інформаційні зв'язки турфірм одного рівня (наприклад, турагенцій різної величини) між собою (великі турагенції можуть передавати своїх клієнтів малим за комісійні).

Отже, нині вже важко знайти турфірму не використовуючи Інтернет, e-mail, а багато фірм застосовують глобальні комп'ютерні мережі бронювання, серед них "Амадеус", "Габріель", "Ворлдеспейн", "Аполло-Себр", "Галілео" та ін. Так, співпрацюючи з "Амадеус", можна бронювати місця в готелях, авіаквитки в усьому світі, а "Ворлдеспен", крім цього, дає змогу ще й орендувати авто. Багато українських турфірм мають свій сайт в Інтернеті, на якому клієнт може не лише подивитись інформацію, цікаву для нього, але й відправити замовлення на бронювання туристичної подорожі. Такі системи використовують не тільки турфірми, але й транспортні, зокрема, авіаційні компанії. Наприклад, українська авіакомпанія "КийАвіа" співпрацює із системою бронювання авіаквитків "Габріель". 

Особливо ефективно застосовувати інформаційно-комп'ютерні технології у невеликих турфірмах, в яких немає жорсткого поділу функцій між менеджерами, що надає можливості повної автоматизації процесу оформлення замовлень, зокрема, забезпечуються: а) жорсткий внутрішній порядок роботи з документами; б) прямі зв'язки з зарубіжними партнерами; в) комплексні системи бронювання турів, коли помилки зводяться до нуля; г) система електронної пошти; д) Інтернет; е) запровадження системи типових документів та єдиної бази даних. У результаті досягають таких переваг: а) збільшується кількість клієнтів; б) зменшується час обслуговування одного клієнта; в) поліпшується ефективність роботи невеликих турфірм, які обслуговують більшу кількість турів; г) єдина база даних дає змогу широко використовувати електронну пошту.

Головним об’єктом логістичного управління є потоки та потокові процеси, які пов’язані з переміщенням будь-чого. Але справедливо зауважує Качуровський В.Є., що у центрі матеріального потоку, яким ефективно керують, повинен перебувати потік інформації. Саме інформація тримає логістичну систему матеріального потоку “відкритою” в розумінні здатності пристосуватися до нових умов. Для забезпечення гнучкої, орієнтованої на споживача, логістичної системи необхідно, щоб фізична система функціонувала паралельно до інформаційної системи. Отже, з точки зору управління, а тим більше стратегічного управління, найбільш суттєвим є саме інформаційний потік, який дозволяє створює ефективну базу для прийняття управлінських рішень. Але, побудова інформаційного забезпечення ефективного стратегічного управління має врахувати наступні важливі компоненти: специфіку побудови бізнес-процесів, властивості інформаційних потоків та принципи функціонування інформаційної логістики. Специфіка побудови бізнес-процесів визначатиме рух інформаційних потоків як у середені бізнес-процесу так і його інформаційну взаємодію з зовнішнім і внутрішнім середовищем підприємства. Властивості інформаційних потоків визначатимуть способи і методи збирання, обробки, передачі та зберігання інформації, а принципи інформаційної логістики дозволять створити ефективну комплексну інформаційну інфраструктуру підприємства. Інформаційні потоки підприємства представляють собою сукупність повідомлень, які об’єктивно відображають розвиток процесів у господарській діяльності і передаються по каналам зв’язку для здійснення оперативного, тактичного та стратегічного управління. 
На практиці інформаційні потоки підприємства, на сьогоднішній день, представляють собою три групи: 1) інформаційні потоки, пов’язані з плануванням та координацією діяльності; 2) інформаційні потоки, пов’язані з управлінням поточною (оперативною) діяльністю; 3) інформаційні потоки, пов’язані з контролем та корегуванням діяльності підприємства. Але, здебільшого, такий розподіл і формування інформаційних потоків підприємства носить реактивний характер і містить досить низький відсоток достовірної інформації необхідної для стратегічного управління. 
Таким чином вимоги щодо інформаційно-аналітичного забезпечення стратегічного управління, можуть бути сформульовані наступним чином: 
− орієнтованість на зовнішнє середовище; 
− аналіз інформації в умовах репрезентативної ймовірності; 
− прогнозний характер результатів обробки інформації; 
− оперування великими обсягами аналітичної та фінансової інформації через значну ймовірність суб’єктивного тлумачення інформативних показників; 
− збір, обробка та аналіз нефінансових показників. 
Для вирішення цієї задачі керівництву необхідна організація інформаційних потоків у системі стратегічного управління підприємством, з урахуванням вимог та принципів стратегічного управління. Оптимізація інформаційних потоків підприємства упорядкування інформаційно-аналітичного забезпечення буде представляти собою наступну послідовність організації системи інформаційних потоків:
 
– діагностика існуючої на підприємстві системи інформаційних потоків для встановлення дефектів її функціонування. Для цього відбувається виявлення зайвих ланок при проходженні інформаційних потоків, встановлення подвійних інформаційних потоків, оцінка їх достовірності та достатності, а також оцінка векторності та інтенсивності документообігу; 
– виявлення недоліків існуючої на підприємстві системи інформаційних потоків, встановлення їх причин та обґрунтування заходів, спрямованих на їх подолання та оптимізацію руху; 
– створення та впровадження інформаційних потоків системи інформаційно-аналітичного забезпечення управління підприємства; 
– розробка нової удосконаленої системи інформаційних потоків суб’єкта підприємництва з урахуванням сукупності інформаційних потоків стратегічного управління; 
– автоматизація системи інформаційних потоків; 
– формування нових принципів роботи спроектованої системи інформаційних потоків та формування кола спеціалістів серед співробітників підприємства, які забезпечать її впровадження, функціонування та підтримання; 
– впровадження нового проекту системи інформаційних потоків суб’єкта господарювання; 
– оцінка якості та ефективності функціонування системи інформаційних потоків підприємства та формування переліку пропозицій щодо її коригування. Але, створюючи систему інформаційноаналітичного забезпечення стратегічного управління підприємства, необхідно врахувати вимоги, що пред’являються до побудови самих систем та характеризують ефективність функціонування інформаційних потоків, наприклад, принцип економічної доцільності, швидкість обробки та передачі інформації, час проходження інформації, джерела її виникнення та векторну спрямованість. Поняття «бізнес – процес» має різні тлумачення, але, на нашу думку, він, у першу чергу, представляє собою цілісну підсистему, якою можливо керувати відносно незалежно від інших підсистем підприємства. За своєю сутністю бізнес-процеси неоднорідні і тому на сьогоднішній день існує понад дванадцяти класифікаційних ознак, за якими можливо поділити бізнес-процеси підприємства. Єдиного погляду науковців, щодо необхідності і можливості використання певного виду класифікації на сьогоднішній день не існує. 
Проте, для побудови інформаційної логістики та ефективного управління інформаційними потоками і прийняття довгострокових рішень найбільш затребуваними будуть наступні класифікаційні ознаки. Як справедливо зауважують Чорнобай Л.І. та Дума О.І.,
 що бізнес-процеси носять ієрархічний характер, проте їх ієрархія не обмежується виключно двома рівнями і може бути розширена до рівня окремої операції. Одночасно з цим, глибока деталізація може призводити до втрати універсальності схеми і збільшення спеціалізації в рамках окремої галузі чи специфіки діяльності. Отже, це має бути враховано при розробці інфраструктури управління інформаційними потоками бізнес-процесів. Таким чином, на практиці управління інформаційними потоками окремих бізнес-процесів та їх сукупності фактично буде означати інтегроване управління бізнес-процесами. Інформаційна логістика представляє собою складову логістики, яка спрямована на організацію та інтеграцію інформаційних потоків для прийняття управлінських рішень. Інформаційна логістика бізнес- процесів представляє собою організацію потоків даних, які супроводжують матеріальний потік. Інформаційна логістика бізнес-процесів оперує комплексом економічної інформації в горизонтальному та вертикальному напрямах, з внутрішньою та зовнішньою координацією, та потребує відповідної інфраструктури.

Основним завданням інформаційної логістики стає розроблення оптимальних інформаційних систем та їх практичне впровадження в діяльність підприємств з урахуванням особливостей його бізнес-процесів та принципів стратегічного управління. Але, крім цього, інформаційна логістика бізнес-процесів дозволяє реалізовувати виконання двох принципово важливих функції: контрольно-облікову, інтегративно-комунікативну.

Інформаційна логістика бізнес-процесів на найвищому рівні за допомогою спеціальних засобів для збору та передавання даних забезпечує базовою інформацією управлінські підсистеми, що відповідають за стратегічне управління підприємством. На рівні операцій у середині бізнес-процесів організується контроль систем матеріально-технічного, фінансового та ін постачання і шляхом комбінування окремих елементів, які утворюються автономними бізнес-процесами, можливо досягти максимальну можливість керування елементами системи загалом. На найвищому рівні автономні бізнес-процеси об'єднуються у всеохопну інформаційну мережу, яка спрямована на формування єдиного всеохоплюючого інформаційного потоку. Головна задача менеджменту на цьому етапі полягає у тому, що поєднуються новітні методи менеджменту та нових технологій автоматизації і комп'ютеризації, що дозволяє підприємствам підвищити продуктивність підприємств. У той же час, інтегровані інформаційні потоки бізнес-процесів мають наступні переваги: 
– прискорюється швидкість інформаційного обміну; 
– скорочується кількість облікових помилок; 
– скорочується обсяг непродуктивної інформації; 
– поєднуюся різнорідні інформаційні блоки.

Оскільки серед туристичних підприємств переважають малі підприємницькі структури, то створення окремого логістичного відділу в них є недоцільним. Тому логістичне управління потоковими процесами має стати складовою механізму управління підприємством, побудованого на комплексі методів, які забезпечать єдність потокових процесів туристичного підприємства з метою підвищення прибутків і зниження витрат. Таким чином, серед управлінських механізмів, необхідних для обслуговування туристичних потоків і розвитку підприємства, слід виділяти методи логістичного управління потоковими процесами як в середині підприємства, так і поза ним.
Логістичні механізми функціонування туристичного підприємства сприяють визначенню перспектив, стратегії і тактики розвитку в умовах ефективного формування туристичних потоків. Стратегічне й тактичне планування діяльності підприємств на основі моніторингу потокових процесів допоможе виявити приоритетні напрями логістизації управління, динаміку попиту й пропозиції на внутрішньому і зовнішньому туристичному ринках, що дозволить формувати не тільки туристичний потік, а й сукупність усіх потоків логістичної системи. Ефективність економічного управління залежить від організаційних механізмів формування й просування туристичного продукту до споживачів на основі удосконалення роботи підприємства як логістичної системи, заснованої на використанні прогресивних інформаційних технологій, результатів маркетингових досліджень ринку туристичного продукту та наявного ресурсного потенціалу туристичної сфери економіки.
Взаємодія всіх управлінських механізмів на засадах логістики полягає в наскрізній оптимізації потокових процесів кожної логістичної системи, що входить в логістичний ланцюг туристичного потоку як окрема його ланка. Наскрізна оптимізація ланок (підприємств) логістичного ланцюга виступає основою отримання ефекту синергізму, що проявляється в нарощуванні чистих грошових коштів підприємств.
Таким чином, розкриття сутності логістичного управління потоковими процесами потребує обґрунтування та впровадження в практику механізмів логістичного управління діяльністю туристичних підприємств, що дозволить підвищити роль туризму в господарчому комплексі країни, а підприємствам забезпечить отримання синергічного ефекту як основи фінансової стійкості та інвестиційної привабливості.

Висновки. Таким чином, підприємства туристичної сфери, що намагаються зберегти свої позиції на ринку або підвищити свою ринкову частку мають застосовувати новітні методи управління на основі процесного підходу у поєднанні з інформаційними технологіями, які дозволять поєднати інформаційні потоки бізнес-процесів у єдиний інформаційний потік. Вдосконалення системи обліково-аналітичного забезпечення процесів стратегічного управління повинно позитивно вплинути на значення ключових (вимірюваних) параметрів процесу, таких як ефективність, результативність і адаптивність. Тому подальші дослідження необхідно сконцентрувати у цьому напрямку. Отже, доки інформаційне обслуговування не буде виділене в окрему особливу сферу, потенційні можливості інформаційної логістики не можуть бути використані у повні мірі в практичній діяльності підприємств.
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1.4. PERSONALIZATION ONLINE AND OFFLINE COMMUNICATIONS IN THE HOTEL BUSINESS
С развитием цифрового маркетинга и возможностью настройки онлайн-общения с клиентами, большая часть отелей стали реже пользоваться преимуществами персонализированного, внутреннего офлайн-маркетинга

Каналы оффлайн-коммуникации – это точки контакта гостя и персонала во время пребывания в отеле. Под персонализированным оффлайн-маркетингом подразумевается использование:

· именных приветственных открыток при въезде гостя и его выезде;

· открыток в номере;

· угощений при выезде;

· фотозон в отелях.

Массовые коммуникационные сообщения являются также неотъемлемой частью отельного маркетинга. Они направлены на привлечение новых гостей. Привлечение клиентов в онлайн-маркетинге производится посредством таргетированной рекламы в соцсетях (Facebook, Instagram) и рекламы в Google. Ее цель – охватить максимальное количество пользователей, которые входят в список целевой аудитории отеля, и заинтересовать. Появление нескольких способов и платформ для продвижения отелей порождает вопрос – какой метод является более рентабельным и эффективным. Ответ мы получим после проведения маркетингового эксперимента.

Метод исследования – эксперимент. 

Цель исследования – определить какой из коммуникационных маркетинговых подходов является более эффективным и результативным.

Предмет исследования – изменение поведения субъекта, в зависимости от использования различных инструментов маркетинга.

Объект исследования – факторы, которые влияют на повышение количества гостей в отелях.

В целях определения наиболее эффективного канала продвижения отелей сети Ribas Hotels Group, был проведен анализ каналов онлайн- и оффлайн-коммуникации с гостями, массовых и персонализированных коммуникационных сообщений.

Рассмотрим разницу между массовым и персонализированным сообщением. В случае массовой коммуникации, клиенту предлагаются услуги отеля, не учитывая его конкретных запросов. Сообщение формируется так, чтобы охватить максимальное количество пользователей, поэтому не содержит персонализированного обращения.

В случае персонализированного маркетинга, сообщение точно отвечает на запрос субъекта. Учитывается его ранняя поисковая история и интересы.
 

Пример: если потенциальный клиент ранее интересовался отелями в Одессе, персонализированная реклама с предложениями отелей в Одессе появится на его экране.

Существует также омниканальный маркетинг – это одновременное использование нескольких платформ для взаимодействия с аудиторией. Чтобы удержать клиента выстраивается последовательная коммуникация по всем доступным онлайн-каналам. В таком случае вовлеченность пользователей повышается, а вместе с ней и вероятность дальнейшей покупки. Уровень удержания клиентов возрастает на 25%.

Итак, перейдем к эксперименту. В нем участвовали следующие отели сети Ribas Hotels Group: Ensenada, Richard, Wall Street, SeaZone, Bossfor, Ribas, Bortoli. Расположены отели в Южном регионе Украины – Одессе и Одесской области.

Рассмотрим гипотезу: стоимость контакта в персонализированных маркетинговых коммуникациях дешевле, чем в массовых. 

Возьмем за основу период высокого сезона в Одессе и области, когда спрос на услуги отелей максимально высок: 1.06.2019 – 31.08.2019.

В эксперименте тестируются онлайн- и оффлайн-сообщения, массовые и персонализированные. В нашем случае мы тестировали также омниканальный маркетинг, выстраивая коммуникацию сразу через несколько каналов связи.

Для привлечения гостей используются следующие онлайн-каналы коммуникации в рассматриваемых отелях: 

- привлечение трафика на сайт с помощью сервисов Google – контекстная реклама в поисковой выдаче, баннерная реклама в контекстно-медийной сети, ремаркетинг, Мой Бизнес;

- таргетированная реклама в социальных сетях Facebook и Instagram.
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Рис.1. Динамика популярности поискового запроса: 
«Отель Одесса» в поисковой сети Google по версии Google Trends
Запуск рекламы в Google осуществляется с настройкой по ключевым, чаще всего запрашиваемым словам. Например, «отель Одесса» или «гостиница в центре Одессы». С помощью настроек таргетинга возможно самостоятельно выбрать гостя, которому наверняка понравится предложенный отель. Например, рекламируя отель с детской площадкой, мы предлагаем его только парам с детьми. Но если же гость не купил при первом посещении сайта, ему будет показано более выгодное предложение, которое доставляется с помощью контекстно-медийной сети Google (КМС) – ремаркетинг. 

В исследовании данной работы сравниваются такие показатели рекламы в Google: 

· стоимость взаимодействия (грн) или цена одного клика;

· стоимость взаимодействия с ремаркетингом (грн);

· показатель кликабельности (CTR) в контекстно-медийной сети.

Стоимость одного клика массового коммуникативного сообщения сравнивается с персонализированным онлайн-сообщением и выводится разница в процентах. Также, была рассмотрена конверсия последующего действия после просмотра рекламного сообщения (в %) – какой процент посмотревших рекламу сделали последующее действие (перешли на сайт).

В паре с коммуникационными онлайн-сообщениями были испробованы следующие инструменты оффлайн-маркетинга:

· спецпредложение гостю отеля с использованием персонализированных данных (Ф.И.О., интересов, демографических данных и т.д.);

· именные открытки от имени управляющего отелем;

· угощения с брендированным отличием;

· фотозона в отеле.

Этот вид коммуникации влияет на такие показатели:

· рейтинг отеля;

· лояльность гостя.

Статистика показателей внутреннего оффлайн-маркетинга считается в количестве:

· отзывов гостей, оставленных менеджеру компании, в Google или на Booking.com;

· упоминаний на личной странице гостя в соцсетях.

Во всех названных отелях сети было использовано 3-4 инструмента оффлайн-коммуникаций. Была проанализирована реакция гостей и сделаны следующие выводы.

Результаты исследования. Сравнив стоимость 1 клика при массовом маркетинге и стоимость клика при ремаркетинге (таргетированной рекламе на гостей и «теплых» пользователей, уже посетивших сайт отеля ранее) мы видим, что цена массового маркетинга является на 32% выше. Стоимость одного взаимодействия при массовой онлайн-рекламе варьируется от 1,18 грн. до 4,83 грн. за клик. Цена 1 клика при ремаркетинге варьируется от 0,7 грн. до 1,18 грн. Стоит заметить, что разница сохраняется для отелей различного назначения: городских и курортных.

Показатели указывают на то, что пользователи, у которых уже сформировано положительное впечатление об отеле, переходят на сайт чаще при виде онлайн-рекламы.

Теперь проанализируем персонализированный, точечный маркетинг.
 Использование приветственных открыток с прямым обращением к гостю создает позитивное впечатление об отеле. По статистике, после 100 писем, подаренных гостям при выезде от имени управляющего отеля, 53 гостя оставляют положительный отзыв в Google или на Booking.com, 15 – делятся им в соцсетях с подписчиками. Положительный отклик на угощения при выезде оставляют 19% гостей.
 

Кроме того, отметим, что более 35% гостей, получивших угощение или письмо, возвращаются в отель и повторно бронируют спустя время. В отелях, не использующих приветственные открытки, процент возврата гостей варьируется в пределах 12-13%.

Проанализируем результаты таргетированной рекламы в соцсетях. Запуск рекламы в социальных сетях путем эксперимента был настроен с учетом демографических признаков, а также интересов.

Процент взаимодействия с публикацией варьируется от условий настройки рекламной кампании. Сравним настройку рекламной кампании на гостей, которые уже побывали ранее в данном отеле и кампанию, настроенную по интересам и демографическим признакам. 

В первом случае конверсия объявления составляет в среднем 13,4%, стоимость взаимодействия с публикацией 1,8 грн., стоимость лида 17,5 грн. При настройке рекламной кампании по демографическим признакам, интересам и покупательскому поведению получена конверсия 11,3%, стоимость взаимодействия 1,3 грн., стоимость лида 25,7 грн.

Выбирая с помощью таргетированной рекламы потенциальных гостей можно предположить их впечатление об отеле. Таким образом есть возможность заранее влиять на рейтинг отеля и отзывы о нем. К тому же, не все пользователи интернета знают, что рекламные компании запоминают их поисковые запросы и искренне удивляются точным совпадениям их желаний и показанного предложения. 

Эти данные позволяют сделать вывод, что правильные настройки таргетинговой рекламы влияют на формирование положительного впечатления гостя и увеличению количества отзывов на интернет-ресурсах.

Статистические данные и опыт ряда маркетинговых компаний также показывают, что массовый маркетинг не только перестал работать, но и наоборот отталкивает пользователей интернета. Потребителей стало сложно заинтересовать рекламой, т.к. они видят минимум 10 рекламных сообщений в час. Лишь точечно угадав интересы клиента, можно привлечь его внимание. Поэтому, 80% пользователей более склонны общаться с компанией, если она предлагает персонализированный опыт. Эту задачу решает таргетированная настройка рекламных сообщений. 

Выводы. Исходя из представленных выше статистических данных, можно сделать вывод, что персонализированные коммуникационные сообщения являются более эффективным способом привлечения новых клиентов в отели и пляжные комплексы. Оффлайн-сообщения имеют особенно положительную динамику – более 19% гостей дают обратную связь на этот вид маркетинга и повышают рейтинг отеля на интернет-ресурсах.

Персонализированные онлайн-сообщения также имеют положительную динамику. Сравнив рекламу, настроенную на гостей, ранее побывавших в отеле, с таргетингом по демографическому признаку и интересам, мы сделали такие выводы:

· стоимость взаимодействия с публикацией в первом случае оказалась на 27,7% дешевле;

· конверсия персонализированной таргетированной рекламы, настроенной на гостей – выше на 2,1%;

· стоимость лида при запуске первого вида онлайн-рекламы – дешевле на 31%, по сравнению с рекламой, настроенной по интересам. 
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1.5. DIGITAL MARKETING SYSTEM OF THE ENTERPRISE IN THE WHOLESALE MARKET
Wholesale trade is all activities related to the sale of goods and services to those who resell them or use them for corporate purposes. The wholesale trade main task is to create favorable conditions for the commodity market subjects for the implementation of rational commodity circulation in order to meet the demand of organized consumers and retail enterprises as fully as possible at a convenient time, in the necessary quantity and quality and the necessary assortment

Wholesale trade interacts in the chain of manufacturer – wholesale company – retail company – consumer. In other words, there is a reference point for both the manufacturer and the end consumer. The wholesale trade functions:
1. stimulation and concentration of entrepreneurial activity of all forms, types and varieties;
2. active participation in the design and formation of the goods and services production range, control over compliance with the quality level of manufactured material goods;
3. organization and investment support of the movement process of manufactured material goods from the production sphere due to the daily improvement of existing commodity promotion channels and creation of new ones; 
4. acceptance of the commercial risk that constantly accompanies the goods and services life cycle on the market; eliminating or smoothing out the diametrical contradictions of business risk (success-defeat);
5. the material goods concentration at the expense of own and attracted fixed and working capital in order to create prerequisites for the rhythmic supply of trade enterprises in the service area;
6. continuous and systematic study of demand and current market conditions within individual product market segments and specific target markets;
7. formation of the optimal concept for the modern productions logistical support in accordance with commercial, market principles, the main of which is profit maximization against the background of unconditional consideration of commercial interests of other market entities.
8. implementation of internal warehouse technological operations that accompany the storing inventory process;
9. conversion of a large-scale assortment into a trading one adapted to the actual capabilities of the existing retail and small-scale retail network;
10. goods timely delivery organization to the retail network;
11. to conduct commodity and financial lending to customers-buyers (retail businesses);
12. information service for existing and potential customers from among the buyers of wholesale lots of goods or a set of services.
The wholesale trade support functions: 
1. protection of material values during goods transportation, 

2. provide seasonal and temporary storage at wholesale enterprises, 

3. packing and sorting, dividing and unpacking of product batches in accordance with client requirements of the consumer market or other wholesale buyers
. 

With the development of marketing tools there is a need to use current and more modern digital marketing methods to support demand in the market. Digital marketing methods that should be used by a wholesale company in the B2B market: 

· SEO is a site optimization in search engines and promoting it to the first page in search engines. It is the main tool of every wholesale company in the wallpaper market.
· SMM – Social Media Marketing, is a display advertising in the form of statistical or animated images that are placed on the site pages for the products promoting. Now it is the most developing one on the wallpaper market. This tool helps not only inform the customer about the product, promotions or company news, but also indirectly create a demand in the retail market for this product. 
· SMO is an optimization for social networks: blogs, forums. 
· Remarketing – retargeting, re-displaying previously viewed online advertising 
· Email marketing, both email and sms – is a targeted text messages sent by email, sms or messengers. It has a greater feedback from a wholesale buyer than just advertising on the Internet. It is because the message is targeted and helps wholesale companies get information about their products, terms of cooperation, and so on as quickly as possible.
· Web Analytics is an analytical activity in the field of digital marketing.
· Google Adwords, Yandex.Direct contextual advertising. It is a mandatory tool for company promotion. 
Theoretical and practical aspects of wholesale trade study are reflected in the works of: V.V. Apopii, I.O. Blank, A.A. Mazaraki, F. Kotler, R. Moncrieff, V.P. Onyshchenko, M.V. Epelbaum, V.O. Tochylin, K.P. Pashaev and others. It was identified 3 approaches to the wholesale trade study. F. Kotler has a classic approach to the wholesale study. He believes that wholesale trade includes any activity to sell goods or services to those who buy them for resale or professional use. A wholesale peculiarity is that the sale is oriented only to core customers, there is no need to be focused on the retail consumer and spend budgets to promote products or services in the b2b market. V.V. Apopii considers that the primary and dominant wholesalers are wholesale trade enterprises specializing in the wholesale purchases of large lots of goods, carrying out warehouse trade and technological operations and the further implementation of these goods in quantities adapted to the orders of their wholesale buyers. Traditional types of wholesale enterprises are warehouses and bases, their totality forms the material and technical base of wholesale tradе namely warehousing
. A.A. Mazaraki notes that modern information technologies reduce the distance and shrink time, leading to the erosion of the market geographical boundaries.
Now it is difficult to determine who is competing with whom, because the business has the ability to quickly spread across regions, generating more and more competitors. Today, any product becomes available in any place and time, and the most important thing for the consumer is its novelty, safety and quality. Another important criterion is the product life cycle reduction. Scientists consider wholesale trade as an industry aimed at selling goods and creating favorable conditions for the goods implementation to a wholesale buyer
. That is, the wholesale market is considered more generally. 
However, modern digital development tools for the wholesale trade industry remained poorly illuminated. The A.A. Mazaraki works are a more modern approach to the wholesale study. Indeed, the boundaries between the manufacturer and the consumer are almost erased. The wallpaper wholesale trade development is gradually changing its specifics of working with the offline environment and gradually flows into the online one. Previously, the use of offline tools was enough to promote a wholesale company on the market. Now the information flow is so large that all the tools should be used as much as possible. It is important to note that time is now the most important criterion for a company's success in the B2B market. It is necessary to minimize the time of information / delivery to the customer of relevant information / goods. Digital marketing is one of the dynamically developing sciences that helps solve the time problem.
The purpose of the article is to determine the optimal set of digital tools for a marketing system in a wholesale enterprise.

The object of the study is marketing tools used in wholesale companies in the B2B market

The subject of the study is the marketing system at wholesale enterprises in the wallpaper market.
Results of the study.
The marketing system, for Erich Bauer, is a set of interrelated and interacting entities that are included in the company's activities. This is a combination of all the participants and processes of the company to achieve the best result with the optimal combination of all the tools for the company promotion and development. Offline methods of promoting a wholesale company in the wallpaper market are beginning to smoothly intertwine with digital tools. For example, the company traditional participation in profile exhibitions is accompained by advertising products with qr codes that provide a link to the company's website and allows to obtain information about the company and the product or service more quickly. In connection with the change of the b2b work vector development in the wallpaper market, it is appropriate to consider changes in 4P's until 2017, and after.
Table 1. 4P's at a wallpaper wholesale company
	
	Until 2017
	Since 2017

	Product policy
	The product line formation takes place by visiting specialized exhibitions to study market trends of presentations/seminars among clients. The range includes both expensive goods (designer wallpaper from famous designers such as Roberto Cavalli, Valentine Yudashkin, Italian and design studios), medium-price and cheap segment (paper wallpaper with the foam method of surface production). Factories are unevenly divided into segments. There are no priorities. 
	In the European wallpaper market, the distinction between the premium and mid-price segment is clearly visible. Several key factories are shutting down. The cheap european segment is being replaced by Ukrainian manufacturers who produce foamed vinyl. Digital tools are added to product selection which help to more clearly identify demand for the product. New collections are actively presented to the clients. Ukrainian distributors actively promote their websites. Larger distributors create their own online stores. Their goal is to be in the trend in the retail market and occupy a retail niche. In a way, to create a market monopolization.

	Pricing policy 
	It is set only by the head of the company. Product pricing consists of: the product cost, the transportation cost from the manufacturer to the distributor, quality certificates, if it is foreign wallpaper, then customs expenses, advertising products, economic expenses (storage, maintenance, wages, etc.). The disadvantage is that the price is formed in a unilateral, authoritarian manner.

	Distribution policy
	The product sales is realised in large batches, mostly in boxes. The market is divided between major players in the market. A separate part is occupied by stores chains: Epicenter, Nova Liniia, Oldi, Leroy.
	The product is sold by the piece, customers are small resale companies, mostly online stores. A separate niche is occupied by store chains that actively promote products through their online stores. Rosetka is a separate player in the Ukrainian market.

	Communications policy 
	It is targeted on the wholesale consumer. The bonus system is being developed. Offline methods are more acceptable: exhibitions, visits to the company, goods selection from catalogs, attracting designers to cooperate.
	It is targeted on the end consumer. The online tools development helps a retail buyer make decisions about the goods purchase (intuitive sites, 3D rooms, wallpaper calculators, product-partner manufacturing, online offices for immediate work with clients, chat bots, presentations, online conferences).


Source: analyzed by the author.
One of the main problems of B2B companies in the wallpaper market is the pricing policy, which is set by the head of the company and the lack of a strategic company in the market. Companies have been doing Google Analytics for several years. Outdated processes of product promotion in the market are more acceptable. The difference is that the market is conveniently classified into 3 categories: large wholesale players – currently there are 9 manufacturers or distributors, small players – small online stores and chains. 
Table.2 Main B2B players in the wallpaper market in Ukraine
	
	Ability to purchase goods from the site
	SMM
	The TOP search results, according to the cooperation requests with wholesale clients
	Product promotion tools 
on the market

	TM "Crocus" – the Ukrainian wallpaper manufacturer – https://crocus.ua
	Yes
	Facebook Instagram, but they haven't been managed since 2017
	TOP 10
	Traditional offline methods: participation in exhibitions, presentations, companies visits to a factory, etc. Digital methods – site, periodic contextual advertising

	TM "Slobozhanski shpalery" – manufactor – http://www.slobozhanskie.com
	No
	No
	TOP 10
	This is mainly the company's participation in the exhibition

	TM "Atlas" – http://www.atlas-trade.com
	No
	Facebook, the recent publication was made in May 2019 and vimeo.com, – video is published, the recent publication was made in 2012.
	Not in the TOP
	Availability of the site as an information field for clients.

	TM "Maestro" – https://oboi.com.ua/
	Yes
	Facebook, Instagram are active
	TOP 10
	Site and contextual advertising.

	TM "Serho" – https://www.sergo.com.ua/
	No
	No
	Not in the TOP
	Use both offline and online methods. It has several online stores that are aimed at the retail consumer.

	TM "Komfort" – http://724.com.ua
	No
	No
	TOP 10
	Online methods are used more often. About 5 retail online stores were created.

	TM "Tvoi Oboi" – http://tvoi-oboi.com.ua/ 
	
	There is a Facebook account, but it is not managed.
	Not in the TOP
	There is a website, but it is not advertised. They periodically participate in exhibitions.

	TM "Graffiti" – https://graffiti.ua
	There is a full-fledged online store
	Facebook and Instagram posts are actively published
	TOP 10
	Offline and online methods are being actively used. They participate in specialized exhibitions, combine online and offline tools, and try to create demand

	Oboi.ua
	Yes
	All promotion methods are used. Not only
	TOP 10
	Wholesale is not a priority, the promotion is mainly focused on the retail consumer


Source: analyzed by the author.
If we analyze the TOP 10 search results on the search network, then TM "Crocus" (https://crocus.ua/) and TM "Slobozhanski Shpalery" (http://www.slobozhanskie.com) were in the top search results for "to buy wallpapers wholesale" which are wallpaper manufacturers in Ukraine, TM "Graffiti" which is an importer of European wallpaper in Ukraine and "Oboi.ua" online store. Only 20% of sites on the wallpaper wholesale market have translated their sites into Ukrainian and changed SEO promotion in Ukrainian. Currently, SMM in the B2B market is just beginning to gain momentum. That is, there is no clear strategy for promoting the company, wholesale companies are trying their points in this direction. In turn, for example in Germany, the SMM tool fully fulfills its function to promote the company as a manufacturer. For example, TM Rasch, a German wallpaper factory, actively manages its social networks on Facebook, Instagram, Pinterest, where it not only informs the audience about the new products and the factory life, its activities, but also offers unique designs to consumers. It helps the retailer customer want this product and creates indirect demand for it. There are collections video reviews. There is an advertising. 
If we consider that wholesale companies can indirectly influence the retail consumer, we can analyze the wholesale trade turnover and the retail one.

Table 3. Wholesale and retail turnover of wholesale and retail trade enterprises

	
	2015
	2016
	2017
	2018

	Wholesale trade turnover of wholesale enterprises (legal entities), mln. UAH
	1178887.1
	1555965.7
	1908670.6
	2215367.4

	Retail trade turnover, mln. UAH
	1018778.2
	1175319.2
	815344.3
	930629.2

	Retail trade turnover of retail enterprises (legal entities), mln. UAH
	477966.6
	555975.4
	586330.1
	668369.6


As can be seen from the table, the wholesale trade turnover is growing, in turn, the retail trade turnover has decreased over the past 2 years. This is caused not only by macroeconomic indicators, but also by a wholesale players increase and a commodity market oversaturation. In turn, the slow growth of retail turnover shows that it is necessary to take a more scrupulous approach to the company promotion strategy in the market. One of the assumptions is that the wholesale company should develop its strategy for product promoting to the market taking into account the demand for the product in the retail market and create demand for it. The need to attract new digital tools in wholesale trade is becoming more urgent. Digital tools solve such issues in the B2B market:
1. support for the company's image / brand;

2. building of brand awareness; 
3. support for bringing a new product to market;

4. indirect impact on product sales in the final consumer market; 

5. increase in sales and the number of target audience.

The industry specifics of the business is the first thing for paying attention when using digital tools. It is important to take into account the company's specialization. Among the trends of digital tools in 2019, we can highlight: 
1. Video content becomes not only the main tool for ranking the site for authenticity and information content, but also a way that can convey to the end user information about the product characteristics and the correct way to use it. Videos from opinion leaders become correct and attractive to the consumer. For example, information from technologists, designers, foremen, and architects can be a crucial link for the end user when choosing a product. 

2. Short videos. Due to the glut of the Internet with video advertising, the need to focus on a specific video product becomes more difficult issue. The figure shows that most of the audience watched the video up to 10 seconds. (Figure 1.)

3. Chatbots. The main advantage is the ability to provide 24/7 support. This increases not only customer satisfaction, but also the review rating, which will favorably affect SEO and brand or company promotion. In the B2B sphere, chatbots are just beginning to gain momentum. This is a good opportunity to use this tool and get into the top search. To begin with, chatbots with a customer registration structure can be designed: wholesale or retail buyer, brand, collection, quantity, terms of cooperation and more. If the customer is already working with the manufacturer, a telegram-bot can be created, where he/she will receive current product balances, price, order status, and so on.
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Figure 1. The audience attention in % of video watch time.

4. Voice search. 30% of searches are done mainly by voice. That is, the company should pay attention to SEO optimization of searches. This tool is relevant in the B2B market, for example, in order to facilitate the suppliers search. 
5. Native advertising is organically integrated into the content and have a better chance of being read by the user. The B2B market is quite saturated. Therefore, there is a need to create informative advertising in the market.

Conclusions and suggestions.

The marketing system in the B2B market is at the collaboration stage of traditional and digital marketing. Nowadays, digital marketing occupies one of the leading positions and solves the time problem of both wholesale and retail companies. In this case, the A. A. Mazaraki's works are the most acceptable. He considers wholesale trade in modern times and notes that the boundaries between the manufacturer and the consumer are almost erased and only time remains important. One of the main vectors of the wallpaper market strategy changing in the B2B sphere should influence and support the demand of the retail consumer. Because of changing trends in the interior design market, a European approach of the wallpaper rejection is replaced by painting the walls, so it is important to correctly create demand in both the wholesale and retail market to maintain the product's life cycle. Therefore, the wallpaper wholesale trade should use all the tools to promote the company, both offline and online. Offline tools have become closely intertwined with online tools and it is necessary always be in the trend of changes for further successful work. Considering the classic 4P’s complex, the company's communication policy has changed a lot. The wallpaper market has also changed its sales policy from wholesale sales of goods in boxes to sales by the piece. The first thing that was affected is that it is necessary to pay more attention to the end user and the product is more often ordered at the request of the customer. It is necessary to find a solution to reduce customer service time. It appears to me that the solution to this problem is an automate customer service processes: creating wholesale offices, where all information
about the product, order history, advertising products will be located, and perhaps a 3D room for creating an interior for a retail user. Few wholesale companies can maintain warehouses, so now one of the key elements of the market is small wholesale. Goods delivery from the manufacturer to the wholesale company takes less time, which in turn encourages the market saturation with small sellers. As for the wallpaper market, it can be said that the market is divided into 3 categories: large, small wholesale and chains. The main players in the wallpaper market are only 9 companies, 2 of them are Ukrainian wallpaper manufacturers, others are distributors. Mandatory digital tools, in my opinion, for the successful promotion of B2B companies are: SEO, SMM, Web Analytics, contextual advertising, remarketing, marketing using Chatbots. Chatbots are a tool that will help stay in touch with a client 24/7. The latest trend in digital marketing, the most popular in use is video content. I believe, this is one of the top tools for promoting the company. The first thing to look out for is the unique content that can bring sites to the TOP search without additional tools, if this video is informative, useful not only for the wholesale company, but also for the retail consumer. Thus, demand for the retail wallpaper market can be indirectly generated. There is a need to change the SEO vector to voice searches. With a lack of time, most people simplify their search methods to voice search. 
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1.6. FORMATION OF THE SYSTEM OF OMNICANAL CHANNELS OF COMMUNICATION OF AUTOMOBILE CONSTRUCTION ENTERPRISES

Nowadays, there is considerable competition between car manufacturers worldwide and among car dealers locally. The consumer, in turn, has the ability to receive a wide variety of information from different sources, and different channels of communication have varying degrees of influence on key performance indicators and may vary depending on the brand, external factors: the specificity of the target audience, price, product policy of the importer, etc. .

The problem with the research was the interconnection and finding of the influence of communication channels on the resulting sales figures for different car brands, as well as the influence of other factors such as pricing, image, etc. on the decision to purchase a car. Despite the considerable amount of work involved in the study of communications campaigns, the problems of substantiation of the omni-communications system and the evaluation of communication channels used by dealers have received insufficient attention, given the specific nature of the automotive industry, which requires additional research in this field.

The purpose of the study is to determine the correlation and impact of communication channels on performance indicators, such as: visits to dealerships by representatives of the target audience, customer feedback, their test drives, and as a consequence, sales and the importance of certain factors influencing the purchase decision.

Research objectives:

- Collection of data on communication channels and results of car dealerships of different brands

- Develop a methodology for evaluating channel performance

- Data processing and interpretation of results

In order to determine the impact of communication channels on the results of car dealerships, such as: visits to car dealerships by representatives of the target audience, customer testimonials, and as a consequence, sales and the importance of various factors influencing the purchase decision, we conducted an impact study channels of communication such as the Internet: Google contextual advertising, remarketing, banner advertising on auto portals, radios, expositions in the mall and others on the results of the showrooms Skoda, Hyundai, Suzuki Auto Trading-Od essay in 2018.

Omnicanality is a marketing term that denotes the mutual integration of disparate channels of communication into a single system, in order to ensure seamless and continuous communication with the client. Omnicanality: "Omni" is a collective form with the value "all".

We have proposed a methodology for evaluating the effectiveness of communication channels, which includes the following steps:

1. Collection of data on sales and other result indicators of car shows, channels of communication.

2. Calculation of correlation coefficients of the used communication channels on the result indicators

3. Evaluation of the impact of channels on the resulting indicators with a lag month.

4. Evaluation of the effect of channels on the resulting indicators without a lag.

5. Construction of correlation tables.

6. Interpretation of results.

Data was collected during 2018. Data on marketing budget amounts are confidential, so the primary tables for the research calculations are not provided in the article. Data on the result indicators are presented in% compared to the previous year.

Correlation coefficient is an indicator used to measure the density of the relationship between performance and factor traits in a linearly correlated regression model. The absolute correlation coefficient ranges from -1 to +1. The closer this figure is to 0, the smaller the bond, the closer it is to ± 1 – the closer the bond. The plus sign at the correlation coefficient indicates a direct relationship between the signs x and y, the minus sign is inverted.

The correlation coefficients of the used communication channels for the result indicators were calculated in MS Excel using a special correlation function according to the formula:

R (X, Y) = corr (X, Y) = Cov (X, Y) / Q x * Qy = E ((X- μX) (Y- μY)) / Q x * Qy (1), where:

X and Y are random variables with mathematical expectation μX and μY and standard deviations σX and σY.

Cov (X, Y) is the covariance of X and Y

Qx, Qy – standard deviation of X and Y values

E is a mathematical expectation operator.

The methodology was implemented on the example of three salons of SE "Autotrading-Odessa": Hyundai, Skoda, Suzuki.

Hyundai's 2018-2017 sales performance at the Autotrading-Odessa show that in 2018 compared to 2017, sales have increased by 7 vehicles, up 4%. To identify the factors that influenced sales growth, we examined the communication channels used during this period and calculated correlation coefficients. Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the communication channels used by Hyundai Autotrading-Odessa with a 1-month lag are presented below in Table 1.
Table 1. Correlation of changes of result indicators depending on used communication channels Hyundai Autotrading-Odessa with a lag of 1 month
	Channel/ Results
	Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	
	
	
	
	
	

	Radio
	
	
	
	
	
	0,543

	Banners
	0,408
	
	0,32
	
	
	0,37

	Exposures in shopping malls
	
	
	
	0,375
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.

As the above coefficients show, each channel of communication has a different effect on performance indicators, such as Hyundai brand, radio advertising, without affecting traffic and number of calls, led to increased sales. Banner advertising on car portals, in turn, had a positive impact on site visits, increasing the number of customer calls to the salon and sales. Exposure of cars in shopping malls and the Odessa airport increased the number of customers who signed up for the test drive, but not for the test drives, that is, customers made calls but not all came to the salon. Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the Hyundai Autotrading-Odessa communication channels used without lag are presented below in Table 2.

Table 2. Correlation of changes of result indicators depending on used communication channels Hyundai Autotrading-Odessa without lag

	Channel/ Results
	Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	
	
	
	
	
	

	Radio
	
	
	
	
	
	

	Banners
	
	
	
	
	
	

	Exposures in shopping malls
	
	
	
	
	
	

	SMS
	-0,49
	
	
	
	0,32
	

	Social networks
	
	
	
	
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.

As you can see from the table in the same month, the result is only correlated with the sending of sms with a minus sign with visits, because the proportion of customers has already received the necessary information and does not need further explanation, and weakly – with the passage of the test drive.

Indicators for Suzuki and Skoda brands were similarly considered. The performance indicators of sales of Skoda in the salon Autotrading-Odessa 2018-2017 show that in 2018 compared to 2017 sales increased by 9 cars, which is 10%. The channels of communication used during this period and correlation coefficients were considered to identify the factors that influenced sales growth. Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the communication channels used by the Skoda brand with a 1-month lag are presented in Table 3.
Table 3. Correlation of changes of result indicators depending on used communication channels Skoda Autotrading-Odessa with a lag in 1 month
	Channel/ Results
	 Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	
	0, 462
	
	
	
	

	Radio
	
	
	
	
	
	

	Banners
	0,857
	
	0,504
	
	
	

	Exposures in shopping malls
	
	
	
	
	
	0,335

	External ad
	
	
	
	0,937
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.

Influence of the Internet communication channel on visit and sales figures with a lag of 1 month: the correlation of the Internet to potential customers is 0.462 – weak. The impact of radio on visitor and sales metrics has no correlation with the branded channel of communication used with a lag of 1 month.

The Skoda brand makes the following conclusions: Google's contextual advertising in 2018 increased the number of salon visits to potential customers, but this sales channel does not correlate, which indicates the effectiveness of the communication channel and the presence of other reasons that could affect the lack of deals. due to the pricing and product policy of the brand. Radio advertising does not correlate with any of the brand performance metrics. Banner advertising on car portals, in turn, had a positive impact on site visits, increased the number of customer calls to the salon, but not all enrolled and reached the salon, as evidenced by the lack of correlation of banner advertising on motor portals with the number of entries and actual test drives and the lack of correlation of banner advertising on auto-sales with sales. Exposure to cars near Chernomorets stadium did not affect attendance, calls and test drives, but it was weak but still correlated with sales. Outdoor advertising has led to an increase in test drive entries (strong correlation). Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the communication channels used by Skoda Autotrading-Odessa without lag are presented below in Table 4.
Table 4. Correlation of changes of result indicators depending on used communication channels Skoda Autotrading-Odessa without lag

	Channel/ Results
	Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	0,762
	0,44
	0,49
	
	0,41
	

	Radio
	
	
	
	
	
	

	Banners
	
	
	
	
	
	

	Exposures in shopping malls
	
	
	
	
	
	

	External ad
	
	
	
	
	
	

	Social networks
	0,65
	
	0,49
	
	
	

	SMS
	0,32
	
	
	
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.
In the same month, results correlated with: Google contextual advertising, GDN remarketing with visits showing strong correlation, and weak with potential customers, calls and test drives, social media advertising averagely correlated with car dealership visits and calls, or sms, sms but correlate with auto show visits. With regard to the company's third brand – Suzuki, sales, visits, customer reviews, test drives, the number of vehicles sold at the same Suzuki showroom for 2018 and 2017 were analyzed in the same way. Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the communication channels used by the Suzuki brand with a 1-month lag are presented in Table 5.
Table 5. Correlation of changes of result indicators depending on the used Suzuki Autotrading-Odessa communication channels with 1 month lag

	Channel/ Results
	Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	0,377
	0,377
	
	0,44
	
	

	Radio
	
	0,719
	
	0,759
	
	

	Banners
	0,799
	
	
	
	
	

	Exposures in shopping malls
	0,55
	
	
	
	
	

	External ad
	
	0,58
	0,6
	
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.

The 1 month lag correlation coefficients allow you to make the following conclusions about the Suzuki brand: online advertising in 2018 increased the number of site visits, salon visits to potential customers, the number of test drive entries. Advertising on the radio significantly influenced the increase in the number of potential customers, test drive records. Banner advertising on car portals increased site visitation without affecting further behavior of potential customers. Exposure of cars in shopping malls and the Odessa airport increased the attendance of the salon and calls, to evaluate the effectiveness of the exposition indicated a separate phone number, which is not in other advertising, which allowed to accurately estimate the number of calls directly from this channel. Outdoor advertising has increased the number of potential customers. These correlation coefficients helped to assess the extent of this impact, given the 1-month delay.

Correlation coefficients showing changes in sales figures depending on the Suzuki Autotrading-Odessa communication channels used without a lag are presented below in Table 6.

Table 6. Correlation of changes of result indicators depending on used communication channels Suzuki Autotrading-Odessa without lag

	Channel/ Results
	Visits
	Potential Clients
	Calls
	Test Drive Entries
	Tests conducted
	Sales

	Google ads
	
	
	
	
	
	

	Radio
	
	
	
	
	
	

	Banners
	
	
	
	
	
	

	Exposures in shopping malls
	
	
	
	
	
	

	External ad
	
	
	
	
	
	

	SMM
	0,67
	0,5
	0,42
	
	
	

	SMS
	0,66
	
	
	
	
	


Source: designed by the author based on the author's data.

This month, social media advertising and sms mailings averaged correlation with auto show visits to potential customers. Medium correlation showed this channel of communication with calls to the showroom. SMS mailings also showed an average correlation with the rate of attendance at a motor show.

Research has shown that different channels of communication have a disparate impact on the performance of showrooms for each of the brands. While radio advertising increases Hyundai car sales, SMS mailing is negatively reflected in salon visits. 
On the contrary, Skoda brand radio advertising had no significant effect on performance, but banner advertising on car portals, in turn, had a positive impact on site visits, increased the number of customer calls to the salon and test drive entries, and outdoor advertising significantly increased the number of test drive listings in a month, and contextual advertising significantly increased traffic in the same month. According to the Suzuki brand, in the same month social media advertising and sms mailing were positively reflected in the number of car dealership visits by potential customers, and with a lag of 1 month online advertising increased the number of site visits, customer visits, number of calls, test drive entries , and despite the smaller number of actual test drives, sales growth. Suzuki advertising on the radio influenced with a lag of 1 month on the increase in the number of potential customers, test drive records, test drives and sales, banner ads on car portals increased site visit, car exposure in shopping malls and Odessa airport increased attendance and inbound calls, and outdoor advertising has increased the number of leads, calls, and actual test drives.

Other factors, such as brand and pricing features, quality and content content, appropriate media planning, and the number of sms sent during the current month, cannot be underestimated. One of the most important factors influencing the results of the show is the price. Given price loyalty, one can predict the omnicnal impact of communications by relying on historical data for each brand.

Consider the sales of new cars in the context of the ten leading brands in terms of sales and the position of these brands in the dynamics for 2017-2018 in table 7.

Table 7. Positions of 10 leading brands in 2018-2019 (according to the data of Auto Consulting
)

	Brand 
	Brand Number of cars sold 2018, pcs
	Number of cars sold 2017, pcs

	Toyota
	8143
	7732

	Renault
	7034
	6785

	Volkswagen
	5393
	4798

	Skoda
	4326
	4376

	Nissan
	4099
	3472

	Hyundai
	4053
	3386

	Kia
	3632
	4368

	Mazda
	2595
	2133

	Audi
	2389
	1988

	Suzuki
	2249
	2011

	
	
	


Of course, the customer's preference for a particular brand depends on many factors, among which price prevails, while dealerships, subject to the importer's pricing policy, cannot fully influence it. But the role of communications is difficult to overestimate. Therefore, automotive marketers need a model that can be used to evaluate the dependence of motor show visits, customer requests, test drives, and, as a consequence, sales, depending on the impact of particular channels of communication that have been applied in the reporting period – both comprehensively and individually for each channel, taking into account industry specificities, seasonal fluctuations in demand and other factors.

Vilenci P.L., Livshits V.I., Smolyak S.A. invest in a concept of performance that reflects the alignment of results and costs to the purpose and interests of the advertising campaign, which results in increased sales. Naik P.A. takes into account sales volume before the launch of an advertising campaign and promotion channels with their impact on sales figures, but his method has several disadvantages, such as the lack of accounting for the delayed effect of communication channels on sales figures and the lack of accounting for the integrated impact of communication channels or, in other words, a synergistic effect. S. Gupta, a professor at Harvard University, considered the effect of the previous period, but without taking into account the synergistic effect. Tallis D., a professor at the University of South Carolina, has refined the method to account for the complex impact of communication channels. The quality of integration between marketing communications is expertly evaluated. I.M. Karasik considers this model with the introduction of public relations and direct sales indicators.

The purpose of the study was to substantiate a system of omni-channel communications and to evaluate the channels of communication involved dealers, with an overview of the specifics of the automotive industry, seasonal fluctuations in demand, as well as identify patterns that knowledge will help maximize the effect of advertising.

The problem of exploring relationships and finding the influence of communication channels on sales results for different brands, as well as the influence of other factors such as pricing, image, etc. on the decision to buy a car.

Research objectives:

- Collecting and processing target audience data, communications channels, and dealership metrics

The comparative characteristics of the target audience of the three Autotrading-Odessa brands are presented in Table 8.

Table 8. Target Audience Skoda, Hyundai, Suzuki
	
	Skoda
	Suzuki 
	Hyundai

	The brand as a whole
	M, W 28-35 years, interests: cars, innovators, parents, technophiles, supporters of outdoor activities
	M, W 31-40 years,

Vitara, SX4

· - Young families looking for their first car

· - Young families looking for a second car in the family (1 child)

· - Rational consumers looking for the best value for money segment
	M 25-40 years, одружені, часто моряки

	crossovers
	Karoq, Kodaiaq
M 25-30 years old with high enough average (1500-2000 $), more often unmarried, healthy lifestyle advocates, active, interests: innovations, cars, value comfort
	
	Тucson, Santa Fe

M 25-40, married, often sailors, ayti-specialists with above average average

	sedans
	Octavia
Young families with average prosperity (18-25000 UAH) 28-35 years, the first car in the family, appreciate stability, comfort, comfort. Occupy an active life position, interests: politics, real estate, cars.

Superb

Hours 30-40 g, abundance above average (1500-2000 USD), value stability, comfort, status is important for them. Interests: car, politics.
	
	Ioniq

Often legal entities, small and medium-sized businesses, agriculture

	female models
	Fabia

W 25-30 years, above average prosperity (20-30 000 UAH), interests: fashion, healthy lifestyle, restaurants, active life position
	
	i10, i20 – W 20-35 years and h 25-40 years (for women / daughters)

	
	
	
	


Hyundai Motor Ukraine has an extensive dealer network that provides a high level of customer service throughout the country. HYUNDAI car dealerships are compactly designed car sales and service centers that meet the latest European quality and design standards.

The Hyundai brand in Ukraine is represented by a wide range of models: from A-class to executive and SUVs. Hyundai offers unique warranty conditions for the Ukrainian market: 5 years or 100,000 km, and 4 years without a mileage limitation. Hyundai cars have proven themselves to be modern, reliable and unpretentious in operation. Innovation, manufacturability, reliability, and a high level of warranty service make Hyundai products popular in both Ukraine and the world leading markets. The strong point of the brand is the simplification of complex things, while paying attention to the most important needs, ie in realizing the values and experiences that satisfy the customer's needs in a simpler but more sophisticated way, as well as in the desire to use them more simply and conveniently; changes and innovations that best meet the most pressing needs to give the customer real benefits while addressing their needs in the most sensible and effective way; caring, cars that take care of the driver with increased reliability, a safer environment and emotional values. Price policy Hyundai motor is differentiated by model and occupies an average position and above average relative to the pricing policy of competitors in each class.

There are 3 authorized Hyundai dealerships in Odessa: Autotrading-Odessa, Bogdan Avto and Basis Avto.

Auto International – an importer of the Suzuki brand in Ukraine, positions its products as low-cost but high-quality, embodying the wishes of many, focusing on Japanese quality, proven for decades. According to AutoInternet, Suzuki cars have proven to be the absolute leader in their class in the polls of many world-renowned automobile editions. For this reason, all Suzuki cars, in all models without exception, have achieved an exceptional balance of affordability and excellent quality and reliability. There is no doubt that every owner of such a car will appreciate all its advantages over other brands in the respective classes. It is possible to speak about brand trust only through the prism of time and loyalty of regular customers. According to the official site of AutoInternet 95% of customers choosing Suzuki cars once – remain supporters of the brand forever, subsequently increasing the requirements for the car with the evolution of the brand, updating only the year of release of its iron friend. Interestingly, many of them are left with the model, not wanting to change even the class of their car. The importer characterizes all Suzuki models as a symbiosis of individuality and adaptability, targeting a variety of target groups: from super-hardy SUVs to compact CITICs. Suzuki range – covers the requests of a city dweller, or a fan of extreme sports or fishing. 
At the same time, throughout the range of models from year to year, changes in technical or design solutions blend in well with the present, but without sacrificing individuality. In the philosophy of these changes, line cognition and the image that moves from model to model play an important role, making them recognizable. But at the same time, technical equipment is also given attention: engineers are constantly working to improve the dynamic and economic performance of powertrains, and designers in turn are working to improve the visual image. This is probably why Suzuki is in the top five in sales in Ukraine.

The Suzuki auto dealer network in Ukraine is represented in major metropolitan areas and major cities. Brand slogan: "way of life"
.
In Odessa there is one Suzuki dealership – Autotrading-Odessa located at: 6th km. Ovidiopolsky Dora 10/2.

Production of Eurocar – importer of Skoda brand in Ukraine is located in Uzhgorod district of Transcarpathian region. The location of the Eurocar plant borders with Slovakia and Hungary. The company is part of the Atoll Holding Group of Companies. The head office of the importer is located in Kiev. Eurocar implements a strategy of annual production increase and product range expansion. In the process of realization of new productions high-efficiency equipment is used, which provides a high level of ecological cleanliness. The brand slogan is Simply clever. The most popular model of the brand in Ukraine – Octavia. In 2017, ŠKODA unveiled the new ŠKODA KODIAQ SUV, in 2018 the ŠKODA KAROQ front-wheel drive, which has also become popular with Ukrainian motorists.
 There are 2 Hyundai dealerships in Odessa: Autotrading-Odessa and Basis Auto.

Overall, the SUV segment has grown significantly in recent years. According to TNS, in March 2019, the share of SUVs is 46.45% higher than in March 2018. Each of the 2018 brands featured in the article presented decent models of extracurriculars that exacerbated the cross-industry competition factor and exacerbated the impact of other factors affecting car selection. One such factor is the price. Priced among the above brands, the leader is Suzuki with its flagship Vitara and the equally popular SX4. Both models belong to the SUV segment. 
For Hyundai, the popular and beloved 2018 Tucson crossover is the leader in sales, along with the Santa Fe, which was updated in the same year. Hyundai's strengths are high quality, trusted and unsurpassed style, the 2018-19 pricing policy is higher than its competitors in this class of other brands.

Modern research leads to the conclusion that the most effective channels of communication today are digital and radio. Today, leading car companies are investing in these media channels. The largest percentage of investment in digital – BMW, Hyundai, Renault, in the radio – Renault, Hyundai, Mazda, Lexus.

Autotrading-Odessa brands also follow this trend. Google's primary costs are Google contextual advertising: search, GDN, remarketing, banner ads – 80%, car and news portals – 15%, social media targeting, more often Facebook – 5%.

As for the channel – radio, according to our own studies of consumer behavior – the owners of cars of Autotrading-Odessa brands by registering the radio receivers of these clients at the time of their visits to the service and entering the questionnaire by an employee of the Autotrading-Odessa service center by the main station for placing the radio in 2018 the radio station Just Radio (105.3) was selected. (According to radio ratings of Odesa region, Just radio is also an unchanged leader in our region by a large margin from the rest of the radio stations). The second place in the overall rating was shared by Hit fm (101.0) and Kiss fm (101.8). In third place is the People's Radio (103.2). Suzuki users are more popular with Just FM (101.3) than Hit FM (101.0). 
Legal entities have Kiss fm (101,8). Hit fm (101.0) is a popular station among female audience. According to the results of this study, advertising campaigns were also carried out on the Hit FM and Kiss fm radio stations of the Suzuki dealership in Odessa. In 80% of cases, the content format for Just Radio content was readings as a leader within news blocks, since news has a competitive advantage over an ad unit that some listeners switch. But the specifics of the stations Hit fm and Kiss fm do not allow broadcast news in Odessa and the region, because the news block on these channels is common for all Ukraine, the ad block is broadcast in Odessa as a regional link, so at these stations were placed commercials timing 30 seconds with information on current special pricing for Suzuki crossovers in Odessa (in support of a previously scheduled media plan for Prostorad news in May 2018), a prime-time, close to: 8:00, 9:00, 18:00, 19:00, when most of the target audience move on the car to and from work.

To familiarize the target audience with new car models for car campaigns, such a communication channel as exhibiting a car in the places where the target audience is most present does not lose its relevance. 
In Odessa, in 2018, the locations for displaying auto brands of Autotrading-Odessa were selected by Riviera shopping mall, Fontana Sky shopping mall and Odessa International Airport (Suzuki, Hyundai) – pic.1.

[image: image15.jpg]



Pic.1. Exposure of cars at the mall and at the airport
During the summer, exposures were also taken as part of events such as Sova Picnic in the Botanical Garden. Mechnikov (Suzuki), agrarian exhibition Agro Sphere (Skoda, Suzuki, Hyundai), Berezivka Day (Skoda, Suzuki, Hyundai), Odessa Jazz Fest Music Festival (Skoda, Suzuki, Hyundai), exhibitions near Chernomorets Stadium during Prem 'matches yer league (Skoda Karoq) – pic.2.
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Pic.2. Exposure of cars in the framework of field events
Autotrading-Odessa company has been active in the automotive market of Odessa for 10 years. During this time of successful work a huge customer base is assembled, therefore it is impossible to downplay the importance of the Direct mail channel, but SMS is sent regularly, but not more than once a month. lifecell communication with information on current service and salon offers, event announcements, etc. informational efforts.

For the automotive industry, the lowest cost communication channel with the target audience is the roadside boards, ie outdoor advertising. In 2018, despite the price increase of the planes, Autotrading-Odessa advertised on 3 * 6 boards, at the expense of its own budget – under the Skoda brand: 2 boards 3 * 6 m directly near the showroom, the first – with the subjects Skoda Karoq, Kodiaq, Oktavia, the second was a service center service advertisement, namely a body repair shop, as well as 4 outdoor programs, each with 20 Skoda Karoq story boards covering different areas of the city. The Suzuki and Hyundai brands in 2018 also included boards covering different areas of the city, but these programs were implemented by importers at their own expense, so they do not appear in the calculations for this study.

Car companies, both at the level of manufacturers and importers, as well as at the level of car dealerships, are faced with the problem of choosing a radio station, where advertising will give maximum effect, during the media planning stage. Radio station ratings are regularly conducted by independent research companies, but have conflicting and sometimes even conflicting information and do not reflect the holistic picture needed to decide on the best radio station, necessitating additional research in the field. Also important factors that determine the need for research on the preferences of car users are the lack of data on the choice of radio station to the target audience of motorists and the lack of radio as a media channel due to the inability to target advertising, such as search engines or social networks.

Studies on the effects of music on consumer behavior have been conducted since the mid-20th century, but there have been few.
 Problems of radio as a channel of communication are considered in the works of M. Vasylenko, O. Golik, A. Ivashchuk, V. Karpenko, V. Lizanchuk, I. Lubkovich, A. Chichanovsky and others.

Summarizing the main points highlighted in the works of the aforementioned authors, we can emphasize the increasing interest in using the opportunities provided for modern radio digital technologies:

· presence on social networks

· managing loyal audience groups

· New approaches to content creation

· An online survey of audience behavior.

In our opinion, these conclusions are interesting but general. In order to effectively influence the target audience – car consumers – it is important to identify which radio stations are popular directly with motorists. And it is on these radio channels to advertise. The analysis of this subject area provided an opportunity to study in depth the issues of radio station selection for the most effective coverage of the target audience. In the diagrams on pic 3 shows the distribution of car brand investments across two of the most popular media channels: digital and radio.
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Pic.3. Car brand investments through media channels

From the above diagrams we can see that today the leading car companies are investing in these media channels. The largest percentage of investment in digital – BMW, Hyundai, Renault, in the raio – Renault, Hyundai, Mazda, Lexus.

Radio has for many years remained one of the most effective media channels for influencing the target audience of motorists. According to the data of the inter-branch industrial association "Radiocommittee", in cities of Ukraine with a population of more than 50 000 at least once a day, in the car, 31% of men make contact with radio in the car, this figure is 15% among women.

The advantages of radio as a communication channel include:

- The ability to reach specific segments of the audience at any time of day with the help of specialized programs.

- Using the voice, changing its tone, reinforcing it to the purpose of the music's appeal, sound effects are a neuromarketing tool for influencing consumers and enhancing the impact of advertising efforts.

- Radio has the shortest period of advertising preparation.

- Information can reach its destination in the car, at home, at work, on vacation, etc.

- Availability of adjustments to the text of advertising, sound on air

The disadvantages are the following:

- Inability to target ads based on the target audience as search engines or social networks allow: age, interests, income, and more. Some nationwide radio stations allow geo-targeted ads to be targeted using regional slots, but this is not enough to target your segment.

- Due to the shortness of the sound of advertising it can be missed and forgotten, so there is a need to repeat information often.

- Lack of visual image unlike other channels of communication.

- Radio congestion with advertising.

- Difficulty planning when it comes to competition among advertisers who want to appear in prime time and ratings.

Car companies, both at the level of manufacturers and importers, and at the level of dealerships at the stage of media planning are faced with the problem of choosing a radio station, advertising for which will have the maximum effect.

The ratings of the radio stations are conducted regularly by independent research companies, the most famous of which are GfK, radiobiz and others.

According to a study commissioned by the Intercompany Industry Association Radiocommittee, Kantar TNS Research Company in Ukraine at the end of 2017, Hit FM, Radio Friday, Chanson remained the leaders in radio broadcasting. This is evidenced by data from the fourth wave of the study. The survey was conducted from October 2 to December 10, 2017. It was attended by residents of Ukraine in cities with a population of 50 thousand + aged 12 to 65 years. The sample was 8455 respondents.

Overall, in the national rating, the five radio station leaders remain unchanged: "Hit FM", Radio "Пятниця", "Chanson", "Lux FM", "Russian Radio Ukraine". These are the radio stations that activated and listened actively to radio listeners during the 4th quarter of 2017, according to this survey.

"Radio Relax" and "Наше" Radio entered the TOP – 10 by rating, as can be seen on pic.4.
It should be noted that according to the study, the number of Ukrainians listening to the radio remains quite high, with an average weekly coverage of 80%.
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Pic. 4. TNS rating 2017. Daily audience

The rating of radio stations in Odessa according to the results of the radioreklama.biz survey for the same time period is shown on pic.5 and shows daily coverage. The residents of Odessa took part in it.
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Pic.5. Daily rating of radio stations 
Source: according to 2017 data

As the above data show, the ratings of radio stations by independent research companies have conflicting and sometimes even conflicting information, which necessitates additional research in this field. As part of a survey of consumer preferences of car manufacturing companies that we conducted to identify tools for influencing consumer behavior and to determine the factors that influence the decision to buy a car, the most popular types of advertising companies and the tendency to radio stations for data provided by respondents during the survey.

A descriptive survey method was used (private questionnaire survey, each of which lasted 3-5 minutes). The study revealed a system of benefits that target the target market of car consumers. Target audience – potential customers of new cars that have their own car (purchased new or used). The survey was conducted during the festival on the territory of the Odessa Sea Station at the address: ul. Primorskaya, 6, at the Honda dealership at: ul. 15a Hrushevskogo, at the Hyundai dealership at the 6th km of Ovidiopolskaya Road 10/2, at the Skoda dealership at the 6th km of the Ovidiopolskaya Road 10/2, at the Suzuki dealership at the 6th km of the Ovidiopol road 10/2. The sample was random. For marketing researches of motor-car enterprises it is recommended the method of formation of a sample in the market researches of machine-building enterprises, developed by OG Yankov taking into account the specificity of the market from the presence of segmentation and differentiation of consumers depending on the degree of reliability of information about them.

The questionnaire was tested on 350 respondents. Information sources were asked to obtain information on the most effective channels of communication for consumers of a particular product group and to take into account media planning within the advertising campaigns of dealer networks and effective marketing policy of communications of automotive enterprises of Ukraine, for a comprehensive impact on consumers through marketing tools.

According to the research, the most popular communication channel among car owners is the Internet, radio – in the second place, outdoor advertising – in the third place and television – in the fourth place.

The survey questionnaire asked the target audience's preferences for radio stations. The answers were distributed as follows: 48% chose "Just Radio", 14% "Radio Rocks", 13% "Hit FM", 9% "Russian Radio", 8% "Europe Plus", 7.5% on "Narodno Radio" and Radio Fil, 4% Kiss FM, 3% Our Radio.

For a more detailed analysis of the preferences and the exclusion of the factors of incorrectness of answers to the questionnaires for subjective reasons or the readiness of the observed object to inform the information, it was decided to conduct additional diagnostic research, the source of obtaining the marketing information which became the registration.

Method of gathering information – field research, descriptive method (registration of data of radio receivers of clients and entering of data into the questionnaire by an employee of the Autotrading-Odessa service center at the address 6-th km of Ovidiopolsky road 10/2).
The sample was random and respondents were interviewed whose cars were in the territory of the Autotrading-Odessa service center at the above mentioned address during the survey.

Within the framework of the study 634 results of registration of receivers of car owners were analyzed.

During the study, 6 stations registered on the radio of the owner of the car undergoing maintenance were registered, and the station included at the time of the survey was separately registered. Additional indicators for analysis were the brand, age of the car, gender of the owner.

The results of the study are shown on pictures 6-12.
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Pic. 6. Data of all respondents

As can be seen in pic.4, the most popular among motorists is the radio station "Просто Radio", which is preferred by 269 respondents. Kiss FM and Hit FM were second in the ranking (182 respondents). The third place in the rating was the radio station "Narodnoye radio" (145 respondents). In fourth place (142 respondents) – Radio Fill. The last among the top five (132 respondents) was FM1.

Also in the top ten are: Odessa-mother – 125, Suite FM – 123, NRJ – 120, Radio Friday – 113, Just rock – 108.

Based on the research data, we have reason to consider the most effective placement of advertising on the leaderboards channels.

Let's take a closer look at consumer preferences for specific brands. 
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Pic.7. Skoda car owners

As shown in pic.7, we can summarize the propensity of Skoda owners to radio «Просто радіо», «Хіт ФМ» , «Кисс ФМ», «Одесса мама», «Наше радіо».
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Pic.8. All Hyundai car owners

As can be seen in pic.8, Hyundai consumers are in the lead «Просто радіо», «Хіт ФМ» , «Кисс ФМ», «Радио Максімум», «Народное радіо».
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Pic.9. All Suzuki car owners

As can be seen on pic.9, among the owners of Suzuki cars are popular radio: "Just radio", "Hit FM", "Kiss FM", "Radio Phil", "Our radio"

The above data allow us to conclude that the preferences of consumers of different brands do not match, and therefore we consider it necessary to conduct separate studies by brands. Data were also obtained characterizing the preferences of respondents of different ages and genders.

Data on natural persons segmented by sex – presented on pictures 10 and 11, data on legal entities – on pic. 12.
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Pic.10. Women
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Pic.11. Men
Today, many companies consider working with legal entities a priority. The next step in our study is to draw conclusions about the preferences of legal entities. 
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Pic.12. Entities

As can be seen in pic. 12, in the first place among legal entities – the radio company "Kiss FM", the second place is divided by "Radio Friday" and "Just Radio", the third place – equally: "Retro FM", "Energy" , "Hit FM", "Radio Maximum".

Surveys of car consumers' preferences for communication channels conducted through surveys and registrations have confirmed that radio is the second most popular communication channel and is very popular with car consumers and helped identify patterns such as brand, gender, etc. and selecting a radio station to help car companies choose the right radio station to reach their target audience.

According to both own surveys, Just radio leads the overall rating (105.3).
For the other radio stations, the data from the two studies have certain differences and refinements regarding individual characteristics, and qualitative research by the registration method is considered to be more accurate than the questionnaire survey due to the exclusion of the falsehoods of the answers to the questionnaires for psychological and other subjective reasons. obtained during this study are the main ones when developing recommendations.

Second place in the overall ranking was shared by Hit fm (101.0) and Kiss fm (101.8). Third place – People's Radio (103.2)

On the fourth – Radio Phil (102.2)

Suzuki users are more popular with Just radio (105.3) Hit fm (101.0)

Legal entities – Kiss fm (101,8)

Hit fm (101.0) is a popular station among female audience

According to the results of this study, an advertising campaign was recommended on relevant radio stations: Hit fm and Kiss fm of the Suzuki dealership in Odessa (in support of a previously scheduled media plan for May 2018 Prostorad news), which was implemented in June 2018.

Rationale for omni-channel communications.
Our proposed method of forming an omnichannel system of car show channels is shown in the form of a diagram in pic.13 and includes 3 integral parts: CCI, IP. 

[image: image27.emf]ІСС ІP P


Pic.13. The method of formation of the omni-channel system of car show channels

Omnicanality is a marketing term that denotes the mutual integration of disparate channels of communication into a single system, in order to ensure seamless and continuous communication with the client.

First of all, the term omnicanality is related to the communication of the client and the company. However, due to the fact that in the marketing strategy the communication process has a clear focus on the customer's final purchase, the term omnicanality has also become widespread as one of the principles in the field of sales and retail (or retail trade).).

Omnicanality: "Omni" is a collective form with the value "all".

Our proposed technique includes 3 integral connecting parts: CCI, IP. P, where:

1. ESC – Integration of communication channels

2. IP – Process Integrity.

3. P – Participation of all business units.

Let's take a closer look at each of the elements.

ESC – Integration of Communication Channels – This implies an integrated consumer perception of a product or service through the use of all channels. Businesses that focus on the omni-channel approach seek to ensure a smooth and complementary process of consumer perception through the use of both channels and channels. Thus, the transition from one channel to another is consistent and indistinguishable.

IP – Process Integration – optimization of information flows, interaction of different processes with each other, determination of priorities of business processes that share different resources.

P – (Personal) Participation of all business units:

· Guides

· Marketing department

· Customer Service Department (Contact Center)

· Sales team

· Service department

The use of omnicanal approach will reduce the cost of the company, because omnicanal carefully coordinates and interconnects the use of all channels of communication, processes, resources.

Conclusions

In-house research on car user preferences for communication channels helped identify patterns of metrics such as brand, gender, etc. and channel selection to help automotive marketers choose the optimum set of communication channels to influence their target audience. When a marketer selects tools in his communicative set, the degree of their relevance to the target market, the ability of each of them to promote sales or awareness, an indicator of sales response, taking into account the compatibility of individual tools with each other, must be taken into account. The importance of each communication tool varies depending on the type of consumer, the overall pattern of communication used in the market. The application of the above methods may be relevant, including for enterprises of other modes of transport, taking into account the applicable communication channels and marketing policies. Applying an omni-channel approach reduces the cost of the company, as omnicanality carefully coordinates and interconnects the use of all channels of communication. The effectiveness of the marketing communications toolkit should be the focus. Research has revealed the relationship between the impact of communication channels on the behavior of car consumers across different brands, knowing which marketing professionals will be able to effectively improve the car dealership's communication policies. It is important to emphasize the feasibility of conducting repeated marketing surveys of consumers and the impact of communication channels on them on an ongoing basis to better understand current relationships and the mood of the target audience.
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1.7. APPLICATION OF BANK LOYALTY PROGRAMS TO PARTICIPANTS OF SALARY PROJECT

Методи стимулювання збуту банківських продуктів і послуг класифікують на три сфери об'єктів: стимулювання клієнтів; стимулювання посередників; стимулювання персоналу банку
. Кожний український банк намагається утримати своїх клієнтів по-різному, і досить широко для цього використовуються програми лояльності. Суттєвим є питання, чи відповідає те, що пропонує банк, потребам клієнта. Як правило, програми лояльності являють собою партнерство банку з мережею закладів, що надають певні послуги: ресторанами, магазинами, заправками, авіакомпаніями тощо.

Формування комплексу заходів комунікаційної політики завершується вибором засобів впливу на реальних чи потенційних клієнтів, до яких належить: реклама, пропаганда, стимулювання збуту, особистий продаж та прямий маркетинг. Перелічені засоби впливу можуть бути направлені на клієнтів банку, потенційних клієнтів, співробітників, ЗМІ, громадські організації, систему збуту, державні структури, акціонерів та інших зацікавлених осіб, за допомогою відповідних інструментів стимулювання збуту.

Аналіз відповідності цілей програми лояльності та застосованих інструментів стимулювання збуту в ПАТ «Райффайзен Банк Аваль» у табл.1.

Таблиця 1. Відповідність цілей програми лояльності та відповідних інструментів стимулювання збуту в ПАТ «Райффайзен Банк Аваль»

	Основні цілі програми лояльності
	Інструмент стимулювання збуту для досягнення цілі

	1. Побудувати взаємини з клієнтами, надовго завоювавши їх лояльність шляхом довічного задоволення їх потреб 
	- встановлення індивідуальних тарифів;

- надання спеціальних знижок.

- використання програми лояльності «Fishka»; 

- надання пільгового періоду при використанні запозичених коштів;

- проведення акцій Cashback;

- впровадження програми лояльності для зарплатних проектів

	2. Залучення нових клієнтів, завдяки пропозиції споживачам дійсно привабливих привілеїв або за допомогою рекомендації вже існуючих клієнтів 
	

	3. Створити можливість для спілкування компанії з клієнтами, як опосередковано так і особисто 
	- спілкування з співробітниками особисто через додаток/відділення/гарячу лінію;

- можливість вирішення проблем через довірену особу;

-виїзд мобільного банкіра.

	4. Створення бази даних клієнтів, яка включає дані про самих клієнтів і їх шлях до покупки (переваги і частота покупок) 
	Інформація про клієнтів та історія пропозицій та підписання угод на будь-які банківські продукти зберігається в електронному архіві та базі даних.

	5. Надати іншим підрозділам компанії інформацію для дослідження і розробки продукції.
	Інформація доступна в межах компетенції різних підрозділі для виконання своїх функцій. 

	Додаткові цілі програми лояльності

	1. Підвищення іміджу бренду і банку в цілому.
	-проведена низка соціальних заходів;

-спонсорство заходів;

-благодійність.

	2. Підвищення частоти відвідування точок роздрібного продажу (відділення)
	-виділені окремі обладнанні технікою (смартфонами, планшетами, ПК) місця, де працівник банку навчить користуватись онлайн-послугами банку;

-інформативні стенди з детальною інформацією про банківські послуги;

-виїзд працівників банку з лекціями про фінансову грамотність та презентацію продуктів

-створення відокремленої зони для проведення зустрічей та перемовин із клієнтами, обладнаної технікою для презентацій та відеозв’язку;

-організація «Клієнтських днів»

	3. Збільшення частоти використання
	-оновлення мобільного додатку «Райффайзен-онлайн» та розширення його функціоналу;

-накопичення балів та бонусів по програмі лояльності FISHKA для подальшого використання, вигідні пропозиції від нових партнерів.

	4. Рішення проблем компанії
	-роботизація банківських процесів та пришвидшення роботи в цілому;

-підвищення кваліфікації співробітників.

	5. Підтримка зв'язків з громадськістю
	-проведення лекцій з фінансової грамотності;

-участь у благодійних акціях та соціальних проектах;

-організація заходів з партнерами

	6. Додаткова можливість підтримки клієнтів
	-онлайн-консультації;

-цілодобова робота гарячої лінії;

-розгляд скарг та звернень з офіційними відповідями тощо

	7. Підтримка дилерської мережі та ін.
	-сучасне обладнання робочих місць співробітників;

- встановлення 300 нових АТМ;

- вдосконалення клієнтської зони


З табл. 1. видно, що банк досить широко використовує інструменти стимулювання збуту для задоволення бажань клієнтів. Але для залучення нових та надання переваги обслуговування саме в ПАТ «Райффайзен Банк Аваль» доцільним є поширити перелік вигідних пропозицій серед зарплатних клієнтів. Оскільки серед клієнтів-фізичних осіб АТ «Райффайзен Банк Аваль» близько 60% тих, хто отримує зарплату через банк. Відповідно дуже важливим є питання утримання, подальшого зацікавлення і мотивації клієнтів щодо користування послугами банку. Зауважимо, що у даному випадку клієнти – це не тільки поодинокі фізичні особи, які вирішили самостійно відкрити зарплатний рахунок у банку, а і юридичні особи або фізичні особи-підприємці (що використовують найманих працівників), які уклали договір з банком щодо обслуговування зарплатного проекту. Оскільки конкуренція на ринку фінансових послуг значна, і якщо клієнт буде не задоволений, він без труднощів може «перейти» до іншого банку, тому важливо надати такі переваги, які будуть переконуючим фактором залишитись і користуватись ними. 

Райффайзен Банк Аваль спільно з Програмою FISHKA пропонує держателям платіжних карток Visa FISHKA та Mastercard FISHKA накопичувати ще більше балів при здійсненні онлайн-шопінгу на сайті myfishka.com, користуючись новим сервісом FISHKA Online. Fishka – мультипартнерська програма лояльності, учасниками якої є понад 3,75 млн. клієнтів, котрі отримують приємні винагороди за свої щоденні покупки.

Маючи лише одну картку Fishka, є можливість накопичувати бали Fishka за покупки у будь-кого з Партнерів Програми та використовувати їх на цінні винагороди. 

Платіжна картка Visa Fishka від Райффайзен Банку Аваль – це міжнародна платіжна картка, яка об’єднує банківську платіжну картку та картку Програми винагород Fishka.

Програма лояльності Fishka досить різноманітна і припадає до вподоби багатьом клієнтам, клієнтам-держателям платіжних карт, проте на даному етапі цього недостатньо. Має бути розроблено варіанти вибору програми лояльності для зарплатних проектів за двома напрямками:

· заохочення фізичних осіб (працівників компаній, які обслуговуються в рамках зарплатних проектів);

· заохочення юридичних осіб (обслуговування компанії, власника зарплатного проекту, як юридичної особи).

Наразі банківський клієнт-фізична особа все більше відгукується на індивідуальний підхід і на «людське ставлення», якщо можна так висловитися. Тобто, багато клієнтів поряд з обіцяними бонусами або додатковими благами воліють, наприклад, отримувати привітання зі святами у вигляді тих же смс-повідомлень або дзвінків безпосередньо. Такий підхід все більш розташовує до себе, так як показує, що саме цей клієнт небайдужий банку, в якому він обслуговується, говорить про те, що цей банк цінує прості людські відносини і традиції. Ось і виходить, що основна «вигода» для банку в розробці програм лояльності полягає у збереженні та розвитку довгих і плідних стосунків з клієнтом.

В свою чергу, юридичні особи одночасно користуються великою кількістю банківських послуг, включаючи розрахунково-касове обслуговування, кредити і депозити. Для підприємств зручніше отримувати всі необхідні послуги в одному банку, адже це дозволяє економити час, звільняє від необхідності використовувати декілька систем клієнт-банку та здійснювати міжбанківські перекази для внутрішніх потреб, а також спрощує документообіг. Крім того, більшість банків визначають розмір кредитування підприємств в залежності від обороту грошей підприємства в банку. Тому концентруючи грошовий оборот в одному банку, підприємство збільшує свої шанси на отримання більш вигідних умов кредитування.

Для банку неефективні програми, які пропонують просто дисконт від ціни продукту. Вони можуть бути вигідні, але припускають можливість зловживань з боку клієнтів і стають практично базовими умовами. Найбільший маркетинговий потенціал мають більш складні бонусні, змагальні програми, в т.ч. з точки зору можливості їх просування на ринку.

Таким чином, програма лояльності (англ. loyalty programs) – комплекс маркетингових заходів для розвитку повторних продажів існуючим клієнтам в майбутньому, продажу їм додаткових товарів і послуг, просування корпоративних ідей і цінностей, інших видів потенційно прибуткового поведінки. Проводиться, в основному, на етапі зрілості життєвого циклу товару
.

Розглянемо етапи організації програми лояльності. Першим етапом при плануванні програми лояльності має бути ціле встановлення і формулювання завдань програми, спрямованих на визначену цільову аудиторію.

Встановленню взаємовигідних довгострокових відносин сприятиме правильне визначення тривалості програми лояльності, тому що «безстрокові привілеї значно краще сприймаються з психологічної точки зору, а метою програми лояльності все ж є поліпшення суб’єктивного ставлення клієнта»
.

Точність визначення цільової аудиторії за характеристиками потенційних клієнтів, потребами, поведінковими факторами тощо впливатиме на ймовірність успіху.

 На другому етапі необхідно оцінити початковий рівень лояльності визначеного сегмента цільової аудиторії, обрати КРІ проекту.

Третій етап є реалізаційним: постає питання визначення методів і способів реалізації програми лояльності. 

Проведені дослідження зазначають, що особливу увагу потрібно приділити підтримці балансу між матеріальними і нематеріальними бонусами: якщо споживач орієнтується тільки на матеріальну вигоду, то про лояльність компанії мови не йде. І, навпаки, правильно підібрані методи нематеріального стимулювання найчастіше значно ефективніші.

Пряме цінове стимулювання багато фахівців не відносять до інструментів підвищення лояльності, створення системи дисконтних, бонусних і будь-яких інших карт. Але відсутність даної системи може відштовхнути потенційного споживача, адже вона широко застосовується конкурентами і є очікуваною для клієнта.

Створення електронних карт на основі даних первісної анкети значно полегшує проведення маркетингових досліджень існуючих клієнтів, допомагає виявити тенденції потреб, допомагає визначити перспективні напрямки впливу, знайти індивідуальний підхід до споживача, оцінити переваги для конкретного клієнта і т і. 

Найпростіший приклад – компанія може привітати клієнта з днем народження або святом, що вже створить враження особливого ставлення і, відповідно, підвищить прихильність до банку.

Метою четвертого етапу підготовки програми лояльності важливим моментом є управління якістю надання послуги, головним критерієм якої є надійність і зручність взаємодії.

Наступний етап має на меті донесення інформації про програму до цільової аудиторії за допомогою рекламних засобів, публікації на сайті компанії, смс-розсилки, листи електронною поштою і т.і. 

Важливим етапом є формування системи зворотного зв’язку. Аналіз клієнтського відгуку на програму дозволяє: скорегувати невдалі моменти, налаштувати окремі заходи, оцінити вплив і ефективність використання кожного фактору. 

Будь-який проект має свій життєвий цикл, це стосується і програми лояльності. І закриття програми повинно передбачатися заздалегідь. Саме на цьому, останньому, етапі має проводитися оцінювання ефективності програми лояльності за попередньо визначеними КРІ.

Розглянемо вищевказані етапи формування програми лояльності, налаштовані під нову програму лояльності АТ «Райффайзен Банк Аваль»:

1. Ціль нової програми лояльності для зарплатних проектів – залучення нових клієнтів у рамках зарплатних проектів (проте передбачене покращення умов обслуговування, вже існуючих проектів, для заохочення подальшої співпраці). Програма розрахована 1,5 роки з моменту укладення договірних відносин.

2. Для користувачів платіжних карток, емітованих клієнтам до зарплатних рахунків діє на постійній основі програма лояльності FISHKA, яка має досить гарні переваги, проте на даному етапі – цих переваг недостатньо, оскільки програма поширюється на всі сегменти клієнтів. Для залучення нових клієнтів в рамках зарплатних договорів потрібно надати нові переваги.

3. Інструменти, які будуть використані у розробці та реалізації програми лояльності банку (інструменти будуть застосовані як і до обслуговування юридичних осіб (власника зарплатного проекту) так і до фізичних осіб (співробітників даної компанії) розглянуті у табл. 2.

4. На кожному етапі реалізації передбачено постійний моніторинг безперебійної роботи програмного забезпечення з правильності розрахунків тарифів, комісій, вибіркова перевірка клієнтів на використання нових переваг, контроль надання послуг партнерами, які беруть учать у програмі лояльності.

5. Інформація щодо нової програми лояльності має бути розміщена на сайті банку, проведено оголошення у відділенні банку при зверненні або консультації нових клієнтів. Також передбачений виїзд мобільного банкіра до представників великих корпорацій, які є потенційними клієнтами, для проведення презентації; оголошення нових умов компаніям, які обслуговуються, як юридична особа у банку, але мають зарплатних проект у інших банках.

6. У одному з програмних забезпечень банку є можливість оцінювати нову програму лояльності за різною тематикою (питання, скарги, пропозиції, подяка тощо), така можливість доступна як у відділенні при зверненні представника або безпосередньо клієнта, так через працівника гарячої лінії або персонального менеджера. Зафіксовані результати акумулюються кожного місяця та проводиться поглиблене вивчення щоквартальних звітів з подальшим прийняттям коригуючих заходів у разі необхідності.

7. Програма розрахована на 1,5 роки, після чого зарплатні проекти можуть бути переведені на стандартні умови обслуговування або ж попередньо узгоджені з клієнтом та банком. Передбачено, що на зміну буде розроблено нові пропозиції для підтримки інтересу клієнтів.

Таблиця 2. Інструменти програми лояльності зарплатного проекту

	Для юридичних осіб
	Для фізичних осіб

	надання права безкоштовного користування послугою протягом визначеного терміну (надання збільшеного пільгового періоду для користування залученими коштами, безкоштовне користування послугами банку певний період)

	цінові методи стимулювання потенційних клієнтів (встановлення вигіднішої ціни на банківські продукти серед конкурентів)

	демонстрації (виїзд мобільних банкірів безпосередньо до клієнта з презентаціями) 
	експозиції в точках продажу

	надання спеціальних знижок – бонусних програм (надання керівникам організації партнерських знижок на послуги підтримки обслуговуючих компаній банку)
	надання спеціальних знижок – бонусних програм (надання знижок у мережі партнерів на купівлю товарів/послуг)

	індивідуальний підхід (для кожної компанії менеджер підбирає пакет послуг та індивідуальні умови в залежності від кількості персоналу, оборотів компанії, напрямку діяльності)
	залучення до соціальних проектів (залучення до благодійності, здорового образу життя, соціальні акції захисту екології тощо)

	
	реферальна програма (отримання бонусу за залучення до банку рідних або близьких)

	
	індивідуальний підхід (підбір знижок або cashback у певному сегменті ринку, який цікавить клієнта, індивідуальні консультації, знижки до дня народження)


У табл. 3. представлений проект введення таких бонусних програм з розподілом за кількістю співробітників-учасників зарплатного проекту.

Таблиця 3. Проект бонусних програм з розподілом за кількістю співробітників-учасників зарплатного проекту

	Бонуси для юридичної особи (власника зарплатного проекту)
	Бонуси для фізичних осіб (співробітників компаній)

	Бонус 1.0 (зарплатний проект до 30 осіб)
	- підключення до вже існуючої програми лояльності Fishka;

- знижка на вартість доставки відправлення через Нову пошту при розрахунку банківською карткою 2%;

- отримання додаткової знижки в «Епіцентр» та «Метро» на будівельні матеріали при розрахунках банківською карткою 1% (максимальна сума знижки 1500 грн.);

- cashback на купівлю квитків у касах авто- жд-вокзалів у розмірі 1%, знижка на купівлю авіа-квитків 0,5%;

- щоквартальні безкоштовні лекції та семінари у базовому відділенні міста відносно фінансових та інших питань з запрошенням різних спеціалістів, тренерів з розвитку тощо (попередній запис у зв’язку з обмеженою кількістю місць);

- програма залучення до здорового образу життя, передбачає за відвідання 5-ти занять у фітнес-клубі (з переліку партнерів) безкоштовне обслуговування на наступний місяць та 6-те заняття у подарунок;

- акція «З нами на зв’язку» накопичення спеціальних бонусів, які передбачають 1 бонусна грн = 200 грн. потрачених при розрахунках карткою, такі бонуси можна використати для поповнення мобільного рахунку.

- програма «Smart travel», за умови оформлення валютного рахунку будуть надаватись консультації та допомога за кордоном.

	- закріплення індивідуального менеджера;

- понижені відсоткові ставки на кредити;

- підвищені відсоткові ставки на депозитні вклади.
	

	Бонус 2.0 (зарплатний проект до 100 осіб)
	

	- закріплення індивідуального менеджера;

- індивідуальні тарифи на РКО;

- понижені відсоткові ставки на кредити;

- підвищені відсоткові ставки на депозитні вклади;

- збільшений період дозволеного овердрафту;

- виїзд мобільного банкіра на підприємство для укладення додаткових угод, презентацій нових продуктів та ведення лекцій для співробітників про фінансову грамотність тощо.
	

	Бонус 3.0 (зарплатний проект більше 100 осіб)
	

	- закріплення індивідуального менеджера;

- індивідуальні тарифи на РКО;

- понижені відсоткові ставки на кредити;

- підвищені відсоткові ставки на депозитні вклади;

- збільшений період дозволеного овердрафту;

- понижені тарифи на купівлю/продаж іноземної валюти;

 – виїзд мобільного банкіра на підприємство для укладення додаткових угод, презентацій нових продуктів та ведення лекцій для співробітників про фінансову грамотність тощо;

- консультації кваліфікованого бухгалтера/ІТ-спеціаліста Банку у разі необхідності;

- надання корпоративної знижки на обслуговування офісної техніки від компанії Printex. 
	


У виборі банку підприємства, перш за все, керуються не характеристиками окремих банківських продуктів, а такими критеріями, як фінансова стійкість банку, загальна вартість обслуговування, відсоткові ставки, які нараховуються на залишок коштів, розміщених на рахунках підприємства, доступність і вартість кредитів. Тому пропозиція введення бонусних програм для зарплатних клієнтів є доречною і актуальною, а високий рейтинг надійності та фінансова стабільність дозволяють залучати нових клієнтів менш надійних банків.

Формування програм лояльності передбачає оцінку їх маркетингової та комунікативної ефективності. У розрахунок маркетингової ефективності включаються групи показників
: 

· динаміка структури клієнтів (частки постійних, незадоволених); 

· динаміка ставлення до компанії: популярність, оцінка, намір користуватися послугами; 

· ставлення до програми лояльності: популярність, привабливість пропозиції, намір взяти участь; 

· якість обслуговування клієнтів в рамках роботи за програмою лояльності. 

З метою оцінювання маркетингової ефективності програм лояльності проведено опитування зарплатних клієнтів банку (фізичних осіб) щодо задоволення умовами програми лояльності. Опитування проходило шляхом проставляння відповідей «так» або «ні» на ряд запитань та за можливості надати розгорнуту відповідь на останнє з них (табл. 4).

Таблиця 4. Результати визначення обізнаності зарплатних клієнтів банку (фізичних осіб) щодо програмам лояльності

	№з/п
	Поставлене запитання
	Результат опитування

	1
	Чи знаєте Ви про програму лояльності «Fishka»?
	Так – 93%; Ні – 7%

	2
	Ви користуєтесь перевагами програми лояльності «Fishka»?
	Так – 50%; Ні – 50%

	3
	Чи відомо Вам про інші програми лояльності банку («FUNкартка», програма винагород Mastercard, Cashback тощо)?
	Так – 23%; Ні – 77%

	4
	Чи відомо Вам про соціальні/благодійні заходи, які організовує банк? 
	Так – 23%; Ні – 77%

	5
	Ви зацікавленні в отриманні додаткових бонусів від банку? 
	Так – 90%; Ні – 10%

	6
	Чи хотіли б ви отримувати регулярне інформування про діючі акції (у мобільному додатку, смс-повідомлення, дзвінки)?
	Так – 80%; Ні – 20%

	7
	Який варіант бонуса від банку бажаєте отримати? 
	Варіанти отриманих відповідей:

- зупинення нарахування пені на прострочену заборгованість;

- безкоштовне обслуговування;

- поповнення мобільного рахунку;

- високий відсоток на депозит;

- страхування з мінімальним вкладенням;

- збільшений пільговий період на користування кредитною карткою;

- зменшити тарифи на валютні рахунки;

- низький відсоток на іпотеку

	
	
	


Слід звернути увагу на те, що обізнаність клієнтів про інші акції або програми не на високому рівні, в подальшому потрібно покращити систему комунікації та оповіщення клієнтів про введення акцій та заходів.

За результатами опитування отримано декілька побажань щодо бонусів від банку, в основному це – підвищити відсотки на депозитні вкладення та зменшити відсотки на користування кредитними коштами. Отже, при плануванні програми лояльності слід враховувати індивідуальні потреби клієнта, ввести гнучку систему бонусів та своєчасно інформувати клієнтів про них.

Підрахунок комунікаційної ефективності відбувається за такими параметрами: 

· число згадок компанії і програми лояльності в ЗМІ; 

· структура цитування: співвідношення позитивних, негативних і нейтральних згадок; 

· динаміка частки згадок про компанії і програмою лояльності на тлі конкурентів.

Крім зазначених показників ефективності можна також використовувати більш складні індекси, пов'язані з лояльністю споживачів. Багато сучасних компанії використовують таку методику вимірювання лояльності клієнтів, як побудова індексу NPS (Net Promoter Score). NPS – це метод вивчення лояльності споживачів, заснований на поділі споживачів на три групи: Промоутери, Нейтрали і Критики.

Суть даного методу полягає в тому, що респондентам задається питання, на підставі якого виділяються три групи клієнтів. Питання формулюється так: «З якою ймовірністю ви особисто порекомендуєте нашу компанію своїм друзям?». Респондент дає оцінку за десятибальною шкалою, і в результаті складаються такі категорії споживачів: 

1. «Промоутери» (дали оцінки «9-10») – клієнти, які лояльні компанії і готові рекомендувати її своїм знайомим (так звані, «адвокати»). Опитування клієнтів АТ «Райффайзен Банк Аваль» дали результат – 42%.

2. «Нейтрали» (дали оцінки «7-8») – пасивні клієнти компанії, які в цілому задоволені, але не володіють прагненням рекомендувати іншим; опитування клієнтів АТ «Райффайзен Банк Аваль» дали результат – 11%.

3. «Критики» (дали оцінки «1-6») – не задоволені компанією, яка не будуть її рекомендувати. Можливо, що знаходяться в пошуку альтернативи. Опитування клієнтів АТ «Райффайзен Банк Аваль» дали результат – 29%.

При цьому індекс NPS (Net Promoter Score) являє собою чистий коефіцієнт лояльності, який розраховується як різниця між процентним співвідношенням «промоутерів» і «критиків». На момент оцінювання пропонованої програми лояльності він індекс NPS складає 13%. Для ефективного управління споживчої лояльністю, формування та розвитку її необхідно здійснювати постійний моніторинг лояльності клієнтів. При побудові системи моніторингу необхідно дотримуватися наступного принципу: чим більш значущий показник, тим частіше він повинен контролюватися. Проведення такого моніторингу забезпечує організацію постійної інформацією про вплив проведеної програми на покупців, про рівень і характер їх лояльності, а також дозволяє керувати купівельної лояльністю з метою її підвищення і підтримки.

References:

1. Oklander, M.A., Litovchenko, I.L., Botushan, M.I. (2011) Marketingovi komunikaciyi promislovih pidpriyemstv v umovah informacijnoyi ekonomiki: [monografiya]. Odesa: Astroprint, 2011.232 s. [in Ukrainian].

2.
Rac O.M., Toroyeva V.O. (2016) Napryami udoskonalennya sistemi formuvannya ta rozvitku kliyentskoyi bazi vitchiznyanih bankiv. Ekonomika ta suspilstvo. № 2. S. 599–604. [in Ukrainian].

3.
Chernysheva, A. M., Yakubova, T. N. (2016) Brending : uchebnik dlya bakalavrov Moskva : Izdatelstvo Yurajt,. 504 s. [in Russian].

4.
Vasilyeva, T.A., Kozmenko, S.M., Shkolnik I.O. (2014) Marketing u banku: navch. posib. Sumi: UABS NBU. 353 s. [in Ukrainian].

1.8. MANAGEMENT AND MEASUREMENT OF CONSUMER LOYALTY

Лояльность – положительное отношение к компании / торговой марки / бренда, сущность которого выражается в бесспорном выборе потребителем этой компании / торговой марки / бренда, независимо от любых действий конкурентов и изменения рыночной среды.

Управление лояльностью является очень важной составляющей менеджмента предприятия в целом. Именно поэтому, рассматривая процесс управления лояльностью, основные составляющие и этапы, целесообразно ориентироваться на классический цикл менеджмента.

Принимая за основу классический цикл менеджмента, нами разработан цикл управления лояльностью (рис. 1).
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Рис.1. Цикл управления лояльностью

Каждый из приведенных этапов состоит из определенного перечня действий и необходимых операций.

1. Организация и исследования:

- создание организационного подразделения, которое будет заниматься управлением лояльностью;

- создание команды;

- анализ существующей информации по клиентской базы, нынешнего состояния лояльности и тому подобное;

- постановка целей, отбор и выбор основных;

- постановка задач для достижения поставленной цели.

2. Аналитика и методология:

- глубинный анализ потребительских ценностей;

- сегментация потребителей на основе информации о системе ценностей;

- определение возможных выгод предприятия в случае сосредоточения усилий в каждом из сегментов;

- расстановка приоритетов для предприятий;

- разработка программы лояльности (выбор типа и вида программы, определение составляющих);

- разработка системы интегрированных маркетинговых коммуникаций.

3. Экономическое обоснование и финансирование:

- экономическое обоснование программы лояльности (расчет бюджета программы);

- оценка возможных рисков при реализации программы лояльности и вероятности их преодоления;

- оценка возможностей предприятия для полного финансирования программы;

- поиск альтернативных (дополнительных) источников финансирования.

4. Контроль и корректировка: 

- осуществление операционного, тактического и стратегического контроля за реализацией программы лояльности;

- оценка результатов реализации программы на каждом из этапов;

- выводы относительно основных факторов, способствовавших успешной реализации программы, а также в отношении тех факторов, которые тормозили реализацию;

- разработка корректирующих мероприятий;

- внедрение корректирующих мероприятий;

- закрытие или пролонгации программы.

На основе информации, которая существует в современной и маркетинговой литературе, нами сформулированы основные подходы к процессу управления лояльностью:

1) в зависимости от уровня восприятия продукта (товара, услуги / бренда)

2) в зависимости от субъектов;

3) в зависимости от «глобальности покрытия»;

4) в зависимости от этапа развития отношений с потребителем.

Каждый из приведенных подходов имеет свои особенности. Однако, общими во всех подходах являются принципы управления лояльностью, которые являются базовыми в любом из приведенных подходов. За основу приведенного перечня, были использованы материалы о процессе управления в целом (в любой сфере, и в отношении любых субъектов)
.

Рассмотрим подробнее основные принципы управления лояльностью:

1) единство стратегии (процесс управления лояльностью в основном основывается на психологических аспектах взаимодействия с объектами лояльности. Именно поэтому разрозненность действий может негативно ими восприниматься);

2) учета индивидуальных характеристик (в связи с тем, что лояльность – прежде всего психологическая характеристика, именно индивидуальные характеристики объектов лояльности является залогом верности стратегии и процесса управления лояльностью);

3) гибкость (быстрое реагирование на изменения рыночной среды, действия конкурентов, а также на изменения в поведении потребителей и их предпочтений);

4) поощрение и стимулирование (объект лояльности должен иметь постоянное поощрение (как материальное, так и нематериальное) к дальнейшему отдание предпочтения конкретному товару / услуге / компании);

5) справедливость (уровень лояльности должна быть прямо пропорциональна усилиями, состоящие в основе управления лояльностью);

6) стремление к взаимным выгодам (управление лояльностью должно быть в достаточной мере интересным, как для того, кто руководит процессом, так и для объекта лояльности);

7) развитие (любые действия по управлению лояльностью должны иметь развитие для поддержания постоянного интереса со всех сторон);

8) принцип постоянного понимания (любые изменения в лояльности должны адекватно и с уважением восприниматься в любом случае).

Управление базируется на использовании тех или иных методов.

Методы управления лояльностью – способы воздействия субъекта, управляющего на объект, которым управляют. Следует отличать методы управления и методы процесса управления.

Методы управления характеризуют завершенный процесс, а методы процесса управления касаются отдельных действий.

Методы управления классифицируются по различным признакам. Основные методы, которые существуют в современной литературе:

- методы прямого и косвенного воздействия. При использовании первых предполагается непосредственный заметный результат воздействия, другие направлены на создание условий для достижения высоких результатов.

- методы формального и неформального влияния. Методы формального влияния, чаще, регламентированы определенными документами и является формализованными. Методы неформального влияния в основном реализуются через психологическую атмосферу, поведение и др.

 Наибольшее значение имеет классификация методов управления на основе объективных закономерностей, присущих лояльности как экономическому явлению и как объекту управления, на основе специфики отношений, складывающихся в процессе совместной работы. По этому признаку выделяют методы:

• организационные;

• экономические;

• социально-психологические.

Как правило, все методы управления используются в комплексе, таким же образом, как неразрывны и органичны отношения, на которых они базируются. Однако, в зависимости от отраслевой принадлежности, этапа развития взаимодействия с объектом лояльности, комбинация и долевое участие каждого из приведенных методов различна.

Рассмотрим подробнее каждую группу методов.

Организационные методы управления базируются на организационных отношениях между субъектом и объектом лояльности. Всю совокупность организационных методов управления можно классифицировать по трем группам:

- методы организационно-стабилизирующего воздействия;

- методы распорядительного воздействия;

- методы дисциплинарного воздействия.

Методы организационно-стабилизирующего воздействия предназначены для создания организационной основы совместной работы. Это прежде всего проявляется в установлении так называемых «правил игры» как для субъекта, так и для объекта лояльности. Например, потребитель остается лояльным к товару / бренду / компании и это выражается в регулярных покупках, распространении благоприятной информации в определенных кругах и др. 
В свою очередь, компания поддерживает должный уровень осведомленности, качества товара и др. Эта группа методов включает: регламентирование – четкое закрепление перечня действий, функций и сроков; нормирование – установление предполагаемых показателей и прогнозных результатов; инструктирование – обязательное распространение информации о программах лояльности и любые маркетинговые программы для каждой из целевых групп.

Методы распорядительного воздействия предназначены для реагирования на неучтенные моменты организации, корректировки сложившейся системы под новые задачи и условия работы. Методы данной группы реализуются в форме директивы, приказа, указания, распоряжения, резолюции и т.д.

Методы дисциплинарного воздействия предназначены, прежде всего, для внутренних процессов организаций. А именно для поддержки организационных основ работы, четкого и своевременного выполнения установленных задач и обязанностей, ликвидации возникающих отклонений в системе организации.

Экономические методы управления предназначены для воздействия на экономические отношения. Здесь выделяются следующие методы: система материального стимулирования; постоянное поддержание экономической выгоды от лояльности к товару / бренду / компании; система ценообразования, система дотаций и материальных санкций (например, когда лояльный покупатель в течение длительного определенного времени не осуществляет никаких операций для подтверждения своей лояльности, он теряет определенные выгоды от взаимодействия: бонусы, зафиксированную индивидуальную скидку и др.).

Социально-психологические методы управления предназначены для воздействия на социально-психологические отношения между субъектом и объектом лояльности. Специфика этих методов заключается в значительной доле использования неформальных факторов, интересов личности, группы, коллектива в процессе управления. Речь идет о направлениях деятельности, методах, приемах и инструментах воздействия на поведение людей. Социально-психологические методы включают: 
1) развитие потенциала каждого лояльного потребителя и доли лояльных потребителей в целом; 
2) формирование и поддержание индивидуализированности отношений; 
3) формирование групп и сегментов на основе постоянного анализа и исследований мнений лояльных потребителей; 
4) привлечение лояльных потребителей к процессам принятия решения о дальнейшей деятельности компании; 
5) постоянное повышение качества важных для лояльных потребителей аспектов. 
На рис.2 графически приведены методы управления лояльностью.
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Рис.2. Методы управления лояльностью

Любой процесс управления имеет определенный спектр рисков, присущих каждому из этапов. Прогнозирование и изучение рисков является необходимым этапом успешного управления лояльностью, ведь именно это позволит минимизировать или нейтрализовать их влияние.

В современной литературе практически отсутствует информация о рисках при управлении лояльностью. Однако, учитывая то, что процесс управления лояльностью был рассмотрен нами по аналогии процесса управления в целом, рассмотрим риски подобным образом. Основные риски, которые присущи процессу управления лояльностью приведены на рис.3.
Нами предложены варианты рисков, относящихся к каждой из групп, а также рекомендации для их преодоления (табл. 1).
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Рис. 3. Риски при управлении лояльностью
Источник: составлено по материалам

Таблица 1. Риски при управлении лояльностью и рекомендации для их преодоления
	Внешние

	Группа рисков
	Сущность
	Рекомендации для преодоления

	Экономические
	Связанные с неблагоприятными изменениями в экономике страны. Среди них: изменение конъюнктуры рынка, несбалансированная ликвидность, колебания курсов валют и др.
	Осуществление обоснованной политики закупок, которая позволит выдержать и сгладить влияние колебаний.

	Политические
	Обусловлены изменениями политического положения, которые влияют на предпринимательскую деятельность (закрытие границ, запрет на вывоз товара, военные действия на территории страны и др.)
	Разработка стратегии диверсификации, которая может быть реализована в нужное время и позволит переориентировать деятельность.

	Культурные
	Обусловлены изменениями культурной среды: тренды в культуре, в противовес падение популярности действующих представлений и культурных проявлений.
	Постоянные исследования, которые позволят владеть актуальной информацией, и, как следствие, возможность осуществить репозиционирование и др.

	Демографические
	Обусловлены динамикой численности населения: падение рождаемости, миграция, увеличение смертности, взросление потребителей, старение нации и др.
	Четкая сегментация потребителей и постоянный анализ наполненности каждого из сегментов. Имеет место полисегментация, то есть одновременная деятельность и ориентация на несколько сегментов, позволит предприятиям в случае кризиса в одном направлении, обеспечить развитие в другом.

	Внутренние

	Производственные
	Связаны с невыполнением предприятием своих планов и обязательств по производству, что влечет за собой отсутствие основы для формирования лояльности. К данной группе рисков можно отнести: уменьшение прогнозируемых объемов производства, рост материальных и / или других расходов, выплата отчислений и налогов, отсутствие дисциплины поставки, неисправность оборудования и др.
	Создание и постоянное пополнение амортизационного фонда предприятия, позволит модернизировать мощности, увеличить запасы сырья, наращивать объемы, увеличивать количество потребителей, а также долю лояльных среди них.

	Коммерческие
	Возникающие в процессе реализации товаров и услуг. Среди таких рисков: падение объема реализации из-за изменения конъюнктуры, увеличение закупочной цены, потери товаров или снижения их качества в процессе оборота и др. В результате, лояльность снижается и управлять ею традиционными умеренными инструментами становится сложнее.
	Управление лояльностью посредников, которые влияют на реализацию продукции.

Наличие запасов для компенсации потребителям недополученной продукции или выгоды, без потери лояльности.

	Финансовые
	Связанные с вероятностью невыполнения фирмой своих финансовых обязательств. Среди рисков: обесценивание инвестиционно-финансового портфеля, неосуществление платежей и др.
	Осуществление правильного стратегического и тактического планирования финансовой деятельности предприятия.

	Организационные
	Это риски, связанные с ошибками менеджмента компании и ее сотрудников: ошибочная стратегия управления лояльностью, несвоевременность выполнения необходимых действий, низкое качество выполнения процессов и инструкций и др.
	Осуществление постоянного контроля и анализа за состоянием реализации программы лояльности, осуществление своевременных корректирующих действий.


Источник: собственная разработка автора.

Даже в условиях снижения рисков в процессе управления лояльностью, они имеют свои последствия. Важно учитывать, что последствия для предприятия рассматриваются в комплексе, как результат наступления нескольких рисков. Есть следующие риски в зависимости от характера последствий: допустимый риск, критический риск и катастрофический риск.

Допустимый риск – это риск решения, в результате неосуществления которого предприятию грозит потеря прибыли за незначительную потерю лояльности. При этом, предприятие сохраняет свою экономическую целесообразность, т.е. потери имеют место, но они не превышают размер ожидаемой прибыли.

Критический риск – это риск, при котором предприятию грозит потеря дохода из-за значительной потери лояльности. Существует опасность потерь, которые заведомо превышают ожидаемую прибыль и, в крайнем случае, могут привести к потере всех средств, вложенных предприятием.

Катастрофический риск – риск, при котором возникает неплатежеспособность предприятия из-за почти абсолютной потери лояльности. Потери могут достичь величины, равной имущественному состоянию предприятия.

На основе проанализированной нами информации, делаем вывод, что управление лояльностью – это очень емкий процесс, имеющий совершенно уникальные свойства, проявления, методы, риски и др.

Вопросу измерения лояльности потребителей посвящено значительное количество научных исследований и работ. Прежде всего это связано с тем, что бизнес-среда, постоянно находясь в трансформационных процессах, становится все сложнее и более непрогнозируемой. Потребители с каждым днем становятся все более требовательными и требуют максимального эффекта от своих потраченных средств. Поведение потребителей все сложнее поддается прогнозированию, так как классическое восприятие портрета потребителей, сегмента, к которым они относится, также находятся на стадии кардинальных изменений. В этих условиях, лояльность является важным коммерческим атрибутом любой компании. Доверие и лояльность потребителей к брендам, формируется в рамках социальной ответственности бизнеса, и рассматриваются многими компаниями в качестве стратегической задачи. Лояльность как явление и бизнес-элемент является комплексным и многогранным понятием.

В исследованиях лояльности существует множество противоречий, которые затрудняют использование в практической деятельности многих существующих методов. Другая сторона этой проблематики заключается в том, что из-за неоднозначности подходов к определению лояльности, многие методы значительно упрощают процесс определения и расчета показателей, дающих представление о лояльности. Среди зарубежных ученых, совершивших значительный вклад в изучение лояльности является D.A. Aaker, P. Gamble, J. Jacoby and R.W. Chestnut, P.S. Busch and M.J. Houston, J.Liesse и другие. Первые попытки выделить и предоставить толкование лояльности были сделаны Jacoby & R.W. Chestnut в 1923 году. Они предоставили простое и до сих пор актуальное понятие лояльности «Лояльный потребитель – это тот потребитель, который покупает ваш бренд в 100% случаев»
. Первую методику оценки лояльности предоставили D.A. Aaker, J. Hofmeyr and B. Rice в 50-х гг. ХХ в. и назвали ее «метод разделения потребностей». J. J. Lambin выделил основные этапы исследования степени потребительской лояльности: 1) изучение качества основных преимуществ товара или услуги 2) исследование процесса и качества обслуживания; 3) изучение восприятия ценности товара или услуги клиентами4. Одной из наиболее комплексных методик является модель SERVLOYAL, в которой комплексно оценивается соотношение следующих показателей: 1) потребительское поведение; 2) отношение к фирме; 3) когнитивные составляющие; 4) конативные составляющие; 5) аффективные компоненты; 6) доверие клиентов к бренду; 7) обязательства клиентов.
 

Учеными стран постсоветского пространства также рассматриваются проблемы исследования лояльности потребителей. Среди них: Кузнецова Л.В., Брусенцова Л.С., которые анализируют существующие модели и предлагают меры по повышению лояльности. Величко Н.Ю., бубенец И. изучают природу лояльности и, анализируя, предлагают свою классификацию подходов. Дымшиц М.
, в своих исследованиях делает акцент на механизмах повторной покупки, а Цысарь А.В.
, рассматривает вопрос измерения лояльности потребителей в непосредственной связи с природой лояльности как экономического и социально-психологического явления.

Процесс управления лояльностью невозможно без анализа и исследования лояльности как коммерчески важного показателя и основы любой бизнес-модели.

Важность формирования лояльности клиентов для компании обуславливается следующим:

1. Прогнозируемость деятельности компании благодаря сохранению базовой части клиентов. Накопленная база лояльных клиентов позволяет компании оставаться стабильной во всех сферах: прогнозируемый объем сбыта, прогнозируемые закупки, прогнозируемый цикл деятельности бизнеса и, самое главное – прогнозируемая реакция потребителей. Имея лояльных потребителей, компании проще пережить сложные моменты, связанные с негативной динамикой рынка (низкий сезон, изменение в макросреде и др.)

2. Снижение расходов на маркетинг. Привлечение новых клиентов и возвращение утраченных всегда более ресурсоемкой частью, чем удержание существующих. Согласно П. Дойля, 5% роста лояльности приводит к двукратному повышению прибыли компании, а в некоторых случаях, даже 2% роста лояльности приводит к снижению затрат на привлечение клиентов7.

3. Снижение оттока клиентов. Лояльный клиент менее чувствителен и придирчив относительно выбранного бренда, в связи с чем уменьшается вероятность того, что он будет анализировать различные предложения, обращаться к конкурентам и др. Поэтому и показатель оттока клиентов компании среди лояльных клиентов низкий, что положительно влияет на деятельность компании.

4. Снижение затрат на привлечение новых клиентов. Лояльные клиенты имеют высокий уровень удовлетворенности. Оставляя отзывы, рекомендуя компанию, именно такие клиенты создают положительную репутацию и имидж, привлекая этим новых клиентов.

5. Снижение затрат на возвращение утерянных клиентов. Потерянными клиенты становятся в случае, если они имели негативный опыт взаимодействия с компанией, или, если конкуренты смогли предоставить более интересное предложение. В любом случае, любой негативный опыт может трансформировать в положительный. Лояльные клиенты, аналогично воздействию на новых клиентов, создают положительный образ и помогают компании повторно привлечь к себе внимание потерянных клиентов. 

В большинстве существующих методов, лояльность потребителей оценивается с помощью нескольких вопросов или показателей. Во многих подходах к оценке лояльности большинство внимания уделяется фундаментальным компонентам лояльности. В связи с этим, выделяют следующие подходы к оценке лояльности:

1) поведенческая лояльность;

2) лояльность, связанная с отношением;

3) лояльность, связанная с намерениями;

4) комплексный подход к лояльности.

Поведенческая лояльность оценивается с помощью показателей, характеризующих предпочтения относительно бренда: сумма и периодичность покупок; продолжительность отношений с компанией, доля покупок в компании в общем объеме покупок клиента; количество и периодичность повторных покупок и др.

Лояльность, связанную с отношением следует рассматривать, разделяя ее на 2 субкомпоненты: рациональный и эмоциональный. Рациональный характеризует намерения взаимодействовать с компанией объективно оценивая характеристики продукта и риски при переходе в другую компанию. Эмоциональный субкомпонент соотносится с положительными ощущениями, которые вызваны покупкой, составляющих аффективного связь с брендом. Эти субкомпоненты всегда находятся в тесной связи и исследовать их также надо во взаимодействии.

К основным параметрам лояльности, связанной с отношением относят: степень удовлетворенности; осведомленность; имидж бренда; предпочтения бренда путем отказа от конкурентов.

Лояльность, связанная с намерениями, характеризуется показателями нечувствительности к действиям конкурентов, готовности рекомендовать компанию и др. Изучение намерений является очень важной составляющей, ведь намерения изучают и демонстрируют вероятность того или иного поведения, что позволяет не просто констатировать, но и прогнозировать. Также изучение намерений дает более полную картину, ведь учитывает действия конкурентов в процессе исследования, делая полученные результаты менее абстрактными. Намерения потребителей имеют разные последствия для компании. Так, намерения покупать напрямую влияют на рост объемов потребления, а как следствие и объемов продаж для компании. Готовность рекомендовать влияет на рост числа потребителей. Эти же показатели могут иметь отрицательное значение, когда речь идет о негативной лояльность.

Комплексный подход к лояльности предусматривает компоновку методов и показателей, характерных для рассмотренных ранее подходов.

Сравнение указанных подходов приведены в таблице 2.

Таблица 2. Сравнительная характеристика подходов к оценке лояльности потребителей
	Подход
	Показатели
	Преимущества
	Недостатки

	Поведенческая лояльность
	-сумма и периодичность покупок;

- продолжительность отношений с компанией;

- доля покупок в компании в общем объеме покупок клиента;

- количество и периодичность повторных покупок;

- средний размер покупок за определенное время (средний чек);

- количество дополнительно приобретенных товаров;

- чувствительность ценовых изменений и порог переключения.
	- основной индикативный критерий – покупки;

- возможность для сегментирования клиентов;

- использовать результаты в практической деятельности;

- относительная простота сбора информации;

- преимущественно оценка прошлого опыта.
	- неглубокий тип анализа;

- не учитываются мотивы поведения;

- сложность в прогнозировании на основе полученных результатов;

- сложность в выявлении зон проблематики для дальнейшего улучшения.

	Лояльность, связанная с отношением
	-степень удовлетворенности;

- осведомленность;

- имидж бренда;

- предпочтения бренда путем отказа от конкурентов;

- готовность покупать другие товары этого же бренда;

- вербальная лояльность;

-относительная лояльность.
	-глубокий тип анализа;

- оценка причин поведения;

- детальное изучение внутренних мотивов;

- возможность прогнозировать будущее поведение потребителя;

- полезность информации для других целей маркетинга, направленных на совершенствование продукта, коммуникаций и др.
	- сложность сбора данных;

- сложность оценки, измерения и интерпретации;

- непродолжительная актуальность информации;

- недостаточность количественных показателей для управления коммерческой деятельностью.

	Лояльность, связанная с намерениями
	- нечувствительность к действиям конкурентов;

-готовность рекомендовать компанию.
	- относительная простота получения данных;

-относительная объективность результатов, ведь учитывает важный рыночный компонент – конкурентов;

-возможность прогнозировать поведение потребителей.
	-неглубокий тип оценки, из-за чего возможно искажение данных.

	Комплексный подход к лояльности
	Комплекс показателей, характеризующие предыдущие подходы.
	-относительная объективность оценки, основанная на изучении опыта, на впечатлении и потребительском поведении;

- выявлять связь между основными компонентами лояльности и факторами, на нее влияют.
	- сложность и высокая стоимость сбора данных.


Источниц: сформировано автором по материалам
.

На основе анализа существующей информации по оценке лояльности потребителей, осуществлена классификация методов оценки, относящиеся к каждому из приведенных подходов (табл.3).

Таблица 3. Классификация методов оценки лояльности потребителей

	Подход
	Метод
	Характеристика
	Выводы

	Поведенческая лояльность
	RFM-анализ
	• recency (новизна) – новизна любого события; время осуществлении последней покупки; периодичность покупок.

• frequency (частота, количество) – количество покупок, которые совершил клиент (количество продаж). Оценка осуществляется за определенный промежуток времени.

• monetary (деньги) – сумма, которую потратил клиент (выручка от продажи товара).
	Позволяет в динамике изучать показатели потребления и влиять на них. Однако не учитывает внутренние факторы и мотивы поведения потребителей.

	
	Метод «разделения потребностей»
	Лояльность определяется на основе данных о периодичности и пропорций покупок бренда в общем объеме покупок потребителем.
	Значительное искажение результатов, не рассматриваются внутренние факторы и мотивы поведения потребителей и лояльными, согласно этому методу, могут считаться те потребители, которые в действительности не являются ими.

	
	AC Nielsen’s I-Scan Loyalty&Repeat Product
	Оценка осуществляется на основе анализа позиций бренда по сравнению с другими брендами в этой категории.
	Метод демонстрирует ограниченную картину, ведь полностью исключает функциональную и видовую конкуренцию.

	Лояльность, связанная с отношением
	Доля предпочтения и отвержения
	Доля предпочтения (%) = «Те, кто предпочитают" / "Те, кто попробовали» * 100

Доля отвержения (%) = «Те, которые не отдают предпочтение» / «Те, кто знают» * 100
	Метод позволяет в динамике наблюдать за лояльностью. Однако, не изучает и не демонстрирует причину преимущества или отвержения избранного бренда.

	
	Brand Keys Customer Loyalty Engagement Index
	Учитывает эмоциональные ценности и рациональные атрибуты.

Показатели: оценка идеального продукта категории (эталона), идентификация 4 важных драйверов категории; уровень соответствия бренда ожиданиям потребителей (заявленному стандарту) характеризует лояльность.
	Позволяет выявить связь между брендом и потребителем, изучая ожидания от продукта и степень их оправдания. Основной недостаток – «изоляционная модель», в которой существуют только бренд и потребитель, а также не учитывается влияние на лояльность основных рыночных компонентов.

	Лояльность, связанная с намерениями
	Индекс лояльности потребителя (NPS) Ф.Ф. Райхельда 
	Базируется на анализе вероятности рекомендовать продукт / компанию.

NPS = Промоутеры (Сторонники) бренда (%) – Критики (%).
	Очень упрощенная модель расчета, не учитывающая ни внутреннюю среду компании, ни внешнюю. Применение имеет место в отраслях, где основным фактором успешности в привлечении клиентов является именно рекомендация.

	
	Традицион-ный подход
	Изучение «намерений осуществить покупку» непосредственно перед покупкой. Чем выше намерения, тем выше лояльность.
	Метод имеет место только в случаях, когда нужно оперативно удовлетворить незначительную потребность в понимании лояльности. Прост в реализации. Для качественного понимания лояльности, факторов, которые на нее влияют и пр., метод совершенно не подходит.

	
	Модель RAPID
	Показатели: намерения продолжать покупать; рекомендовать; покупать больше и чаще.
	Позволяет сделать оценку перспективы роста компании. Однако никак не исследует факторы, влияющие на лояльность.

	Комплексний підхід
	«Преимущества-Поведение»
	Показатели: количество потребителей, которые покупали в последнее время бренд, которому отдают предпочтение; пропорция преимущества, которое трансформируется в продажах.
	Оценивает только «силу притяжения бренда», но не оценивает уровень лояльности.

	
	Модель Ipsos Loyalty C3
	Замер лояльности, связанный с отношением, поведением и ценностью потребителя для компании.
	Рассматривает только доходную часть лояльности, хотя лояльность может быть и неприбыльной.

	
	«Конверсион-ная модель»
	Показатели: вовлеченность, удовлетворенность, отношение потребителя к альтернативным предложениям, интенсивность амбивалентности.
	Рассматривает только психологический аспект лояльности, не учитывая рыночные компоненты, которые на нее влияют.

	
	SCI
	Потребители считаются «верными», если их уровень удовлетворенности является высоким. Такие потребители готовы продолжать сотрудничество с компанией и рекомендовать ее.
	Метод прост в применении, однако довольно поверхностный, так как не учитывает скрытые мотивы потребителей, не изучает рыночную ситуацию и не демонстрирует компании, в каком направлении следует развиваться, чтобы увеличить лояльность.

	
	Оценка общего уровня лояльности
	- перцепционный (отношение)

- транзакционный (поведение)

- репутационный (вероятность рекомендаций)

- конкурентный (нечувствительность к действиям конкурентов).
	Наиболее полный метод оценки лояльности. Неучтенными остается лишь динамика отрасли, к которой относится компания, и возможность прогнозирования.

	
	SERVLOYAL
	Рассматривает взаимодействие следующих переменных:

- поведенческие аспекты

- аспекты отношений

- конативные аспекты

- аспекты обязательств
	Метод предоставляет полную картину, состоящую из психологических и поведенческих аспектов, однако не учитывает ни одного из рыночных компонентов.

	Источниц: сформировано автором по материалам
.


Оценка уровня лояльности является одним из важнейших индикаторов успешности компании. Многие из существующих методов имеют следующие недостатки: отсутствие разностороннего анализа и неэффективность полученных результатов, вследствие чего невозможно идентифицировать «проблемные» зоны в деятельности компании, влияющие на лояльность.

Учитывая интенсивность развития рынка, скорость появления новых брендов, поведение потребителей все труднее поддается пониманию и управлению. Лояльность является одним из важнейших показателей успешности компании, ее нормального состояния. Клиентоориентированные компании, которые уделяют должное внимание вопросу лояльности с использованием современных технологий и инструментов, имеют больше шансов на успех по сравнению со своими конкурентами. Важность формирования лояльности клиентов для компании обуславливается следующим: прогнозируемость деятельности компании благодаря сохранению базовой части клиентов; снижение затрат на маркетинг; снижение оттока клиентов; снижение затрат на привлечение новых клиентов и возврат утерянных клиентов.

Процесс управления лояльностью состоит из определенных этапов, каждый из которых предусматривает определенный перечень действий и операций. Особое внимание следует уделять рискам присущим процессам управления лояльностью и инструментам для их преодоления. Измерение лояльности является залогом успешной деятельности по управлению отношениями с потребителями, и, как следствие, для управления лояльностью. Методологическая разнообразие по этому вопросу позволяет изучать отдельные составляющие лояльности. Однако, комплексные подходы, которые можно применять в практической деятельности, имеют много нюансов и недостатков.
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1.9. MINIMIZATION OF TRANSPORTATION RISKS IN LOGISTICS BY CHOOSING A CARGP DELIVERY ROUTE WITH THE MINIMAL PROJECTED NUMBER OF ROAD ACCIDENT 

Ситуація на дорогах України характеризується складністю руху за кількома факторами: по-перше, поганий стан доріг не гарантує безпечного та комфортного пересування; по-друге: низька культура поводження багатьох водіїв за кермом та їх безвідповідальність підвищують показники ДТП. Україна перебуває на перетині міжнародних транспортних коридорів та має розвинену мережу транспортних магістралей але аварійність на дорогах є дуже високою. Країна посідає шосте місце в Європі за кількістю загиблих в ДТП: 9 людей на кожні 100000 населення щороку
. За даними Департаменту патрульної поліції України за дев’ять місяців 2019 року в ДТП загинуло майже 1700 осіб
. Зменшити аварійність влада України намагається збільшенням штрафів та термінів покарання за скоєні ДТП, упровадженням відеофіксації руху транспорту та інше.

Враховуючи важливість для країни безпеки при виконанні перевезень вантажів та пасажирів, постає проблема вибору маршруту пересування автомобільними шляхами з мінімальним ризиком потрапляння в ДТП. 

Аналіз літературних даних та постановка проблеми. Науково-методичні підходи з вибору оптимального маршруту доставки вантажів, зазвичай, стосуються вибору найкоротшого шляху, який пов’язує пункти відправлення та призначення. Алгоритм вибору найкоротшого шляху, який ґрунтується на теорії графів в 1959 році було отримано нідерландським вченим Дейкстерою
. Алгоритм широко застосовується в програмуванні і технологіях, наприклад, його використовують протоколи маршрутизації OSPF і IS-IS. Модифікацією алгоритма Дейкстери з застосуванням елементів евристики став алгоритм А*. Вперше його було описано в 1968 році
. Запропонований алгоритм характеризується більш високою продуктивністю й має узагальнену назву «двонаправлений евристичний алгоритм пошуку».

Пошук оптимального маршруту є завданням, яке пов’язане з радіоелектронікою, з прокладкою мереж зв’язку, з стратегічним плануванням та комп’ютерними іграми. Розроблені в цих напрямах методики також застосовуються в програмному забезпеченні навігаційних систем та карт в реальному часі при транспортному пересуванні
.

Проблематика ризику ДТП в сучасних наукових дослідженнях, зазвичай, не пов’язується з вибором шляху, а зорієнтована, перш за все, до організації безпекової інфраструктури. Принципи та заходи стійкої безпеки на дорогах Нідерландів, організаційна та фінансова база її організації розглянуті в роботі
. Невідповідності між стандартами проектування, політикою підвищення безпеки та режимами технічного обслуговування, їх вплив на ймовірний успіх захисту вимог публічної відповідальності на напрями вдосконалення обґрунтовані в роботі
. Cприйняття ризику на транспорті серед представницької вибірки норвезької громадськості вивчалися в роботі
. Екологічний аспект в сучасних роботах в напрямі транспортних ризиків фігурує в якості одного з головних. В керівництві з безпеки для транспортно-логістичних компаній пропонується інструментарій, за яким визначається ризик наслідків від аварії в залежності від відстані до екологічно чутливих районів при перевезенні та змісту вантажу
. 

Масштабні транспортні інфраструктурні проекти (LSTIP), які виникли з першочергової необхідності швидкого та зручного транспортування зростаючого населення, а також численні ризики, пов’язані з ними, й їх особливості в країнах Європи та Азії розглянуто в роботі
.

Ще одним напрямом, який пов’язано з транспортним ризиком, є оцінка ризиків на етапі проектування. Оцінку інвестиційних масштабних транспортних проектів досліджують і пропонують розширити для покращення ефективності чеські вчені
. 

Проблематика збільшення ризиків доставки товарів з появою міжнаціональних маршрутів розглянута в роботі
. Ризики ДТП та технічних пошкоджень виділені серед головних, але автори не розглядають вибір маршруту, як метод зменшення ризиків ДТП. 

Підходи щодо багаторівневої ієрархічної системи показників оцінки якісного стану ділянки автомобільної дороги розглянуті в роботі
. Розроблено модель вагомостей параметрів та характеристик автомобільних доріг, але ризики пересування за дорогами, які мають певні характеристики в роботі не розглянуто.

Проблема розробки методу вибору маршруту перевезення вантажів або пасажирів з мінімальним ризиком ДТП є актуальною. При її рішенні автоперевізники та логістичні підприємства отримають можливість по-перше прорахувати ризики потрапляння в ДТП пересуваючись тим чи іншим маршрутом, а по-друге отримають інструментарій вибору маршруту з мінімальним ризиком ДТП. Для осіб, які приймають рішення, з’являться можливість обирати маршрут враховуючи переваги до економії витрат та безпеки доставки.

Ціль та задачі дослідження. Метою дослідження є розробка методу мінімізації ризиків ДТП при транспортуванні вантажів на ґрунті статистичної звітності щодо аварійності на дорогах країни. 

Для досягнення мети вирішуються такі задачі:

· виявлено залежність ДТП в регіонах країни від інших факторів дорожнього руху та обґрунтовано підходи щодо поділу регіонів України на кластери з високим та низьким ризиком ДТП;

· обґрунтовано метод отримання маршруту з мінімальним ризиком ДТП серед кількох можливих маршрутів, які пов’язують пункти відправлення та призначення;

· запропоновано розв’язок задачі багатокритеріальної оптимізації з вибору маршруту з найменшою відстанню та мінімальним ризиком ДТП за Парето-оптимальним підходом.

Викладення основного матеріалу дослідження. Транспортні ризики, зазвичай, відносять до логістичних ризиків. До них відносять ризики пошкодження або втрати майна в результаті дорожньо-транспортних пригод, навантажувально-розвантажувальних робіт, або розкрадання майна при транспортуванні. Розглянемо фактори, які впливають на збільшення або зменшення транспортних ризиків підприємств.

З транспортними ризиками машинобудівні підприємства стикаються при перевезенні готової продукції замовнику або на склад виробника. Припустимо, що ризики пошкодження або втрати продукції залежать від якості доріг в країні, справності та надійності рухомого складу транспортних підприємств, виду транспортування та статистики дорожньо-транспортних подій. 

Вантажі, за даними Державного комітету статистики України, перевозяться в більшості залізничним та автомобільним видами транспорту (табл.1).

Таблиця 1. Перевезення вантажів за видами транспорту, млн.т
	
	2000
	2005
	2010
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Транспорт
	1529
	1805
	1765
	1853
	1837
	1623
	1474
	1543
	1582

	залізничний
	357
	450
	433
	457
	444
	386
	350
	343
	339

	морський
	6,3
	8
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	2

	річковий
	8,3
	13
	7
	4
	3
	3
	3
	4
	4

	автомобільний – усього
	939
	1121
	1168
	1260
	1261
	1131
	1021
	1086
	1122

	авіаційний3
	0,0
	0,1
	0,1
	0,1
	0,1
	0,1
	0,1
	0,1
	0,1

	трубопровідний
	218
	213
	153
	128
	126
	100
	97
	107
	115


Джерело: складено за даними

Частка залізничного транспорту у вантажних перевезеннях досить стабільна – за розглянуті роки вона складала 22-25% від загальних вантажних перевезень. Частка автомобільних перевезень має більшу валатильність – від 61 до 71%. Крім того, обcяги автомобільних перевезень досить сильно корелюють з періодами спаду та зростання економіки країни (рис. 1).
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Рис.1. Обсяги вантажних перевезень автомобільним та залізничним транспортами

Розглянемо перевезення автомобільним транспортом за регіонами. Лідерами за обсягами автомобільних перевезень є Дніпропетровська та Полтавська області. Через Дніпропетровську область перевозиться майже 30% загальних автомобільних перевезень країни, Через Полтавську – 15-18%. На третьому місці Донецька область – близько 10%
. 
За вантажооборотом лідером з перевезень є Закарпатська область, далі за показниками перевезень йдуть Дніпропетровська, Львівська, Харківська та Київська області. 
За середньою відстанню перевезення однієї тони вантажів автомобільним транспортом абсолютним лідером за реґіонами є Закарпатська область. У 2017 році середня відстань перевезень в цьому регіоні склала 604 км, що більше ніж удвічі перевищує показники Чернівецької, Львівської та Волинської областей, які за цим показником знаходяться найближче до Закарпатської області. 
За загальною довжиною автомобільних доріг в регіональному розрізі лідерами є Харківська область (9,4 тис. км), Дніпропетровська область (9,2 тис. км), Вінницька область (9,0 тис. км) та Полтавська область (8,9 тис.км). За даними Держкомстату більше 95% всіх доріг в регіонах Україні мають тверде покриття
. 

Лідером за дорожньо-транспортними пригодами у 2017 році стала Одеська область (14609 ДТП), на другому місті Харківська область (12029 ДТП), на третьому Львівська та Київська області (11576 та 11530 ДТП відповідно) (табл.2).

Таблиця 2. Вихідні дані для угрупування (кластеризації) регіонів України 
за транспортними ризиками за 2017 рік
	Області
	Перевезення вантажів автомобільним транспортом за реґіонами,

млн. т
	Вантажооборот автомобільного транспорту за реґіонами,

млн.ткм
	Середня відстань перевезення однієї тонни вантажів автомобільним транспортом за реґіонами, км
	Довжина автомобільних доріг загального користування за регіонами, тис.км
	Кількість ДТП, од

	Україна
	1121,7
	62296,8
	56
	163,1
	162526

	Вінницька
	27,8
	1672,7
	60
	9,5
	3223

	Волинська
	13,0
	2401,7
	185
	6,2
	3132

	Дніпропетровська
	328,1
	4815,6
	15
	9,2
	11203

	Донецька
	105,1
	2367,3
	23
	8,1
	3534

	Житомирська
	43,4
	990,9
	23
	8,5
	4158

	Закарпатська
	8,7
	5285,6
	604
	3,3
	2874

	Запорізька
	30,4
	1522,8
	50
	7,0
	5923

	Івано-Франківська
	20,2
	1690,9
	84
	4,1
	2935

	Київська
	48,9
	4191,6
	86
	8,6
	11530

	Кіровоградська
	45,8
	1470,5
	32
	6,3
	1612

	Луганська
	4,9
	477,2
	98
	5,9
	839

	Львівська
	23,2
	4604,1
	198
	8,4
	11576

	Миколаївська
	20,5
	1466,5
	72
	4,8
	3865

	Одеська
	24,1
	2886,9
	120
	8,3
	14609

	Полтавська
	173,0
	2563,0
	15
	8,9
	4083

	Рівненська
	19,2
	2270,0
	118
	5,1
	2386

	Сумська
	12,6
	765,8
	61
	7,2
	1853

	Тернопільська
	16,7
	1321,9
	79
	5,0
	2325

	Харківська
	32,4
	4478,3
	138
	9,6
	12029

	Херсонська
	13,4
	1353,5
	101
	5,0
	3593

	Хмельницька
	32,2
	2151,3
	67
	7,2
	3249

	Черкаська
	30,1
	3074,6
	102
	6,2
	4064

	Чернівецька
	6,9
	1272,3
	185
	2,9
	2564

	Чернігівська
	11,7
	1173,8
	100
	7,7
	2728


За даними табл. 2 побудуємо кореляційну матрицю (табл. 3).

Таблиця 3. Кореляційна матриця показників регіонів України 
за транспортними ризиками за 2017 рік

	Показники
	Перевезення вантажів
	Вантажо-оборот
	Середня відстань перевезення однієї тони вантажів
	Довжина автомобільних доріг загального користування
	Кількість ДТП

	Перевезення вантажів 
	1
	
	
	
	

	Вантажооборот 
	0,38
	1
	
	
	

	Середня відстань перевезення однієї тони вантажів 
	-0,33
	0,48
	1
	
	

	Довжина автомобільних доріг загального користування 
	0,45
	0,27
	-0,47
	1
	

	Кількість ДТП
	0,32
	0,67
	-0,02
	0,57
	1


Як видно з табл.3, середній кореляційний зв'язок можна спостерігати між кількістю ДТП та вантажооборотом (0,67), а також між кількістю ДТП та довжиною автомобільних доріг (0,57). Середня відстань перевезення однієї тони має середній кореляційний зв'язок з вантажооборотом (0,48), і, що цікаво, середній обернений зв'язок з довжиною автомобільних доріг (-0,47). Виходить, чим довше автомобільний шлях в регіоні, тим менше середня відстань перевезення однієї тони.

Перш, ніж групувати регіони на кластери зі схожими характеристиками щодо логістичних ризиків, побудуємо модель, за якою можна прогнозувати середній рівень ДТП в регіоні. У якості залежної змінної У візьмемо кількість ДТП в регіоні. З табл. 3, У має зв'язок з двома змінними Х1 – вантажооборот автомобільного транспорту та Х2 – довжина автомобільних доріг загального користування. Лінійна регресійна модель, яка пов’язує У з Х1 та Х2 має вигляд

У = – 4403,46 + 1,60Х1 +831Х2. 



(1)

Точність цієї моделі перевіряється за коефіцієнтом детермінації R2. Він приймає значення 0,61, тобто 61% вихідних даних пояснюються моделлю. Надійність моделі в цілому перевіряється за критерієм Фішера. В нашому випадку він дорівнює 16,77 зі значущістю 4,45E-05, тобто модель в цілому надійна. Надійність коефіцієнтів регресії перевіряється за t-статистикою Стьюдента. В нашому випадку у всіх коефіцієнтів р-значення < 0,05, тобто всі коефіцієнти моделі є надійними. Адекватність моделі перевіряється за коефіцієнтом автокорреляції залишків моделі. В нашому випадку він дорівнює -0,06, що свідчить про відсутність кореляцій в залишках моделі, тобто про її адекватність. 

За допомогою кластерного аналізу проведемо угрупування регіонів України для визначення груп більш або менш ризикованих для автомобільного руху. 
З’ясуємо, якою є оптимальна кількість груп ризику транспортного руху в регіонах України за даними табл. 2, з виключенням змінної «Середня відстань перевезення однієї тони вантажів». За ієрархічним кластерним аналізом з методом кластерізації Варда, який було проведено за допомогою програми SPSS Statistіcs 21, дістаємо висновку, що оптимальною кількістю є два кластери. Це підтверждує план агломерації дендрограми кластерного аналізу (рис.2).
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Рис.2. Дендрограма методу Варда кластерного аналізу

Характеристику кожного з кластерів отримаємо за методом к-середніх (табл.4).

Таблиця 4. Кінцеві кластерні центри кластерного аналізу

	
	Кластер

	
	1
	2

	Перевезення вантажів 
	33,45
	91,34

	Вантажооборот 
	1857,49
	4195,30

	Довжина автомобільних доріг загального користування 
	6,26
	8,82

	Кількість ДТП
	3102,11
	12189,40


Перший кластер містить 19 областей (табл. 5). Перевезення вантажів в середньому дорогами областей цього кластеру складає 33,45 млн.тон на рік, що майже втричі менше, ніж в другому. Середній вантажоборот в цьому кластері в 2,26 разів менший, ніж в другому (1857,49 млн. ткм проти 4195,3 млн. ткм). Середня довжина автомобільних доріг загального користування в областях цього кластеру в 1,4 рази менша, ніж в областях другого кластеру. Середня кількість ДТП в областях цього кластеру в 3,9 разів менша, ніж в другому кластері.

Таблиця 5. Число спостережень в кожному кластері

	Кластер
	1
	19,000

	
	2
	5,000

	Валідні
	24,000

	Пропущені 
	,000


Назвемо перший кластер «Регіони з низьким транспортним ризиком». До нього входять дев’ятнадцять областей: Вінницька, Волинська, Донецька, Житомирська, Закарпатська, Запорізька, Івано-Франківська, Кіровоградська, Луганська, Миколаївська, Полтавська, Рівненська, Сумська, Тернопільська, Херсонська, Хмельницька, Черкаська, Чернівецька, Чернігівська. 

Другий кластер назвемо «Регіони з високим транспортним ризиком». До нього входять п’ять областей: Дніпропетровська, Київська, Львівська, Одеська та Харківська області (рис. 3).
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Рис.3. Кластери регіонів України з низьким та високим транспортними ризиками

Ймовірність потрапити в ДТП для автотраспортного засобу, який рухається дорогами регіонів другого кластеру, значно більша, ніж для першого кластеру. Пропонується ризик ДТП для автотранспортного засобу в кожному з отриманих кластерів розраховувати як відношення середньої кількості ДТП за рік (СРЗНАЧ_ДТП) до середньої довжини автомобільних доріг (СРЗНАЧ_ДАД) загального користування поділеної на кількість днів у році. Тобто, ризик ДТП за змістом відповідає середній кількості ДТП на один км доріг за одну добу і розраховується за формулою:

RДТП = СРЗНАЧ_ДТП/СРЗНАЧ_ДАД/365.


(2)

Для першого кластеру ризик ДТП дорівнює

RДТП(І кл) = 3102,11/6260/365 = 0,0014.



(3)

Для другого кластеру ризик ДТП дорівнює:

RДТП(ІІ кл) = 12189,4/8820/365 = 0,0037.



(4)

Як бачимо, ризик потрапити в ДТП на дорогах загального призначення другого кластеру майже втричі вищий, ніж на дорогах першого.

В табл. 3 за коефіцієнтами кореляції було отримано висновки щодо суттєвого зв’язку кількості ДТП за рік з вантажооборотом (r = 0,67). Натомість, при плануванні пересувань транспортних засобів дорогами країни, пропонується використовувати показник довжини автомобільних доріг загального призначення, який слабше пов'язаний з кількістю ДТП (r = 0,57), але є більш зручним для розрахунків у задачах з визначення оптимального шляху для перевезення вантажу. Для розрахунку ризика ДТП при виборі певного маршруту пропонується відстань, яку планується проїхати дорогами регіонів з першого кластеру, помножити на ризик ДТП для регіонів з першого кластеру, а відстань, яку планується проїхати дорогами регіонів з другого кластеру, на ризик ДТП для регіонів з другого кластеру й додати ці два добутки.

До визначення ризиків ДТП при пересуванні дорогами загального призначення певного регіону можна використовувати підхід, який не вимагає використання кластерного аналізу. Для цього за даними табл. 2 пропонується отримати ризики потрапити в ДТП для кожного окремого регіону за формулою (2) без усереднення значень. Тобто, кількість ДТП на рік поділити на довжину доріг загального призначення та на кількість днів у році. За цим підходом отримаємо таблицю оцінки ризиків у 2017 році для кожного регіону окремо (табл.6).

Таблиця 6. Оцінка ризику ДТП на одному кілометрі для регіонів України
	Регіон
	Ризик ДТП/км
	Регіон
	Ризик ДТП/км

	Вінницька
	0,0009
	Миколаївська
	0,0022

	Волинська
	0,0014
	Одеська
	0,0048

	Дніпропетровська
	0,0033
	Полтавська
	0,0013

	Донецька
	0,0012
	Рівненська
	0,0013

	Житомирська
	0,0013
	Сумська
	0,0007

	Закарпатська
	0,0024
	Тернопільська
	0,0013

	Запорізька
	0,0023
	Харківська
	0,0034

	Івано-Франківська
	0,0020
	Херсонська
	0,0020

	Київська
	0,0037
	Хмельницька
	0,0012

	Кіровоградська
	0,0007
	Черкаська
	0,0018

	Луганська
	0,0004
	Чернівецька
	0,0024

	Львівська
	0,0038
	Чернігівська
	0,0010


Такий підхід є більш детальним у визначенні ризику ДТП на певному відрізку шляху й вимагає більш кропітких розрахунків.

При виборі шляху для перевезення вантажів підприємство, зазвичай, керується підходом мінімізації витрат на переміщення вантажу. Тобто, оптимальним є найкоротший шлях для перевезення вантажу. Іншим підходом, який пропонується, – це вибирати шлях з мінімальним ризиком ДТП. Розглянемо підходи щодо визначення найкоротшого шляху та маршруту з мінімальним ризиком ДТП.

При переміщення вантажу з пункту А в пункт В можливі такі випадки:

пункти А та В розміщені поруч та належать до одного з кластерів. Наприклад, вантаж необхідно перемістити з Харкова до Дніпра (обидва міста входять у кластер «Регіони з високим транспортним ризиком». Або вантаж необхідно перемістити з Сум до Полтави (обидва міста входять у кластер «Регіони з низьким транспортним ризиком»);
хоча б один з пунктів А чи В, або хоча б один з можливих шляхів доставки вантажу з пункту А в пункт В включає елемент іншого кластеру або, якщо регіони не поділяються на кластери, а ризик аварії знаходиться за табл.6.

В першому випадку два підходи (найкоротшого шляху та мінімального ризику ДТП) дають однаковий результат, оскільки найкоротший шлях буде мати й мінімальний ризик потрапити в ДТП. В тому разі, коли регіони України не поділяються на кластери, а ризик потрапляння в ДТП визначається за таблицею 6, результати двох вищенаведених підходів будуть відрізнятися, як і в випадку, коли пункти А чи В, чи один з проміжних пунктів включений в інший кластер.

Розглянемо існуючі науково-практичні підходи щодо визначення оптимального шляху перевезення. Це завдання виникає у разі існування декількох альтернативних варіантів вибору шляху від пункту А в пункт В. Розв’язок, зазвичай, знаходиться за допомогою орієнтованого графу (рис. 4).
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Рис.4. Приклад мережі доріг, які пов’язують пункти А та В

Позначимо через dij відстань між суміжними пунктами мережі i та j. Через Uj – довжину найкоротшого з маршрутів з пункта 1 в пункт j. Для прикладу, який наведено на рис. 4, процедура знаходження маршруту, відстань якого від п. А до п. В буде мінімальною, закінчиться тоді, коли буде знайдено U7.

Для визначення U7, зазвичай, використовують метод Дейкстри [3], зміст якого ґрунтується на визначенні найкоротшого шляху на кожному етапі за формулою
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(5)

Для прикладу на рис. 4:

U1 = 0.
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U7 для розглянутого прикладу – оптимальний за довжиною шлях. У разі, коли всі пункти 1, 2, …, 7 знаходяться в одному кластері, або в одному регіоні у випадку застосування табл. 6, ризик ДТП визначається, як добуток оптимального шляху на ризик ДТП відповідного кластеру чи регіону

RAccident (АВ) = U7*RAccident (відповідний кластер або регіон).

Для другого випадку – знаходження маршруту з мінімальним ризиком ДТП – пропонується скористатися іншим підходом. До вузлових точок, якими позначаються початок та кінець руху, а також точки з’єднання, або роз’єднання доріг (в прикладі на рис.2.4 це точки 1, 2, …, 7), пропонується додати ще кілька вузлів. У випадку поділення на кластери цими вузлами будуть границі кластерів. У випадку поділення лише на регіони – кордони регіонів. 

Наприклад, у випадку, який зображено на рис. 5 і який є модифікацією 2.4, маршрут проходить через регіони, які відносяться до двох різних кластерів. Лінія відокремлює два регіони.
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Рис.5. Приклад мережі доріг, які пов’язують пункти А та В в різних регіонах

В цьому разі пропонується ввести додаткові пункти, які поділяють регіони з різних кластерів. В прикладі 5 – це пункти 4, 5 та 7. Вони не є вузловими, але важливо їх позначити на шляху, бо вони поділяють зони з різним ризиком ДТП.

На ребрах графу пропонується позначати не просто відстань між вершинами, а відстань помножену на коефіцієнт ризику відповідного кластеру, або регіону. Ризик ДТП при переміщенні від п. i до п. j позначимо rij

rij = dij*RAccident (відповідного кластера або регіону).

Через Rj позначимо найменший ризик потрапляння в ДТП при переміщенні з пункта 1 в пункт j. Для його знаходження пропонується використовувати підхід, який є аналогічним визначенню найкоротшого шляху.
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Мінімальний ризик в цьому випадку також позначимо R/Accident (АВ). Шлях, який відповідає цьому випадку, позначимо U/ (АВ).

Для перевезення вантажів підприємство може вибирати дві стратегії:

стратегію найкоротшого шляху, тобто вибір U(АВ);

стратегію мінімального ризику ДТП, тобто вибір шляху U/ (АВ).

При виборі стратегії найкоротшого шляху мається на увазі, що всі дороги, які поєднують пункти А та В є однаковими за якістю, тобто витрати пального за будь-яким шляхом не змінюються суттєво.

Власники транспортних засобі та власники вантажів можуть бути різними суб’єктами господарської діяльності. Як власники вантажів, так і власники транспортних засобів мають можливість запобігання ризикам потрапляння в ДТП завдяки страхуванню транспортних засобів – «каско» та вантажів – «карго». Договір страхування вантажу складається, як правило, за одним з трьох варіантів: з відповідальністю за всі ризики; з відповідальністю за окрему аварію або без відповідальності за пошкодження, крім випадків загибелі. 

Особа, що приймає рішення (ОПР), не завжди буде схилятися до вибору стратегії найкоротшого шляху. Не дивлячись на наявність страхового захисту, як перевізник так і власник вантажу з великою ймовірністю будуть схилятися до вибору шляху з мінімальним ризиком ДТП.

Вибір найкоротшого шляху або шляху з мінімальним ризиком ДТП визначається, зазвичай, виходячи з того, що є більш важливим для ОПР: оптимізувати витрати на доставку або надійність доставки вантажу. Вибір однієї з двох стратегій – стратегії найкоротшого шляху або стратегії мінімального ризику ДТП, ОПР можна розглядати, як скінчену гру двох гравців з нульовою сумою, тобто, як матричну гру. Де перший гравець – ОПР, другим гравцем є непередбачуваність, яка пов’язана з транспортуванням, і може приймати також два можливих стани: сталася ДТП або не сталася.

Розглянемо перший підхід щодо прийняття рішення ОПР: оптимізувати витрати на доставку вантажу. Гра може бути представлена платіжною матрицею (табл.7).

Таблиця 7. Платіжна матриця з вибору стратегії ОПР – витрати підприємства

	Альтернативні варіанти для особи, яка приймає рішення (ОПР)
	Можливі стани транспортування

	
	ДТП не станеться
	ДТП станеться

	Стратегія найкоротшого шляху
	а11
	а12

	Стратегія мінімального ризику ДТП
	а21
	а22


Елементи матриці аij можуть виражати витрати підприємства при умові, що ОПР вибере і стратегію, а процес транспортування відбудеться за стратегією j. 

Обчислюються елементи матриці таким чином:

 а11 – найкоротший шлях з пункту А до пункту В – U(АВ) помножується на витрати пального на кілометр – p;

а12 – до а11 додаються певні витрати або штраф (fine), які понесе підприємство у разі потрапляння в ДТП, це може бути втрати від простою, псування, або перекладання вантажу на справний транспорт та інше;

а21 – шлях з мінімальним ризиком ДТП – U/(АВ) помножується на витрати пального на кілометр – р;

а22 – до а21 додаються певні витрати штраф (fine), які понесе підприємство у разі потрапляння в ДТП.

Припустимо, що витрати пального на кілометр шляху дорівнюють р, тоді платіжну матрицю А можна записати так
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U(АВ)*р 
 -(U(АВ)*р + fine)

А =
U/(АВ)*р 
 -(U/(АВ)*р+ fine)

Знайдемо нижню та верхню ціни гри у цих випадках:
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Оскільки α = β гра, яка розглядається, має сідлову точку
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, яка є чистою ціною гри.

Таким чином, за наведеними умовами гри, підприємству варто дотримуватися стратегії найкоротшого шляху з пункту А до пункту В, тоді його максимальні витрати (виграш) складуть U(АВ)*р + fine.

Розглянемо інший випадок, коли елементи матриці аij виражають надійність доставки вантажу, тобто можливість доставки без аварії. 

Пропонується обчислювати елементи матриці таким чином:

а11 – надійність доставки за першою стратегією – стратегією вибору найкоротшого шляху – вона дорівнює 100 – RAccident (АВ) (ризик ДТП, як вже йшлося – це середні кількість аварій на протязі маршруту, тому пропонується віднімати її від значно більшого числа, наприклад, ста);

а12 – припущення аварійної ситуації при доставці вантажу має значно зменшувати надійність доставки. Нехай в цьому вападку надійність дорівнює 100 – к* RAccident (АВ), де к – важливість надійної доставки для відправника або отримувача, яка має бути значно більше одиниці, наприклад, може дорівнювати 10;

а21 – надійність доставки за другою стратегією – стратегією мінімального ризику ДТП – вона дорівнює 100 – R/ Accident (АВ);

а22 – аналогічно до а12 отримаємо 100 – к* R/ Accident (АВ).

Матриця А для випадку, коли виграш підприємства – це надійність доставки вантажу, має вигляд
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Реалізація стратегії забезпечення  трудовими ресурсами  «точно вчасно »  

Оплата праці  

Забезпечення потреби   в кадрах   (н абір,  п ідготовка , розстановка, перепідготовка,  професійно - кваліфікаційне зростання)  

1.  Ана ліз плану технічного переозброєння  та впровадження нової техніки  

Стимулювання  праці  

2.  Проект потрібної професійно - кваліфікаційної структури кадрів  

3.  Аналіз наявної  професійно - кваліфікаційної структури кадрів  

4 .  План кадрового забезпечення  виробництва  

5 .  Виділення наявн ого   контингенту , що  відповідає  по трібній  професійно - кваліфікаційній структурі  кадрів  

9 .  План набору нового  контингенту кадрів  

6 .  Виділення наявн ого   контингенту , що  не  відповідає по трібній  професійно - кваліфікаційній  структурі кадрів    

7 .  Аналіз трудових намірів і  пропозицій  

10 .  Формування навчально - методичної та виробничої  бази професійного навчання  

13 .  Укладання договорів на  навчання та пі двищення  кваліфікації кадрів  сторонніми   організаціями  

8 .  Група працівників ,  що має підвищити  кваліфікацію    Група працівників ,  що ма ють   отримати    нову професію  Група працівників ,  що ма ють   бути  звільнені  

11 .  План  підготовки та перепідготовки  кадрів  

12 .  Визначення термінів, форм і методів  професійної  підготовки   кадрів    на власній  базі  


100 – RAccident (АВ) 100 – к* RAccident (АВ)

А = 100 – R/ Accident (АВ) 
 100 – к* R/ Accident (АВ)

Знайдемо нижню та верхню ціни гри у цих випадках:
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Оскільки α = β гра, яка розглядається, має сідлову точку
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, яка є чистою ціною гри.

Таким чином, за наведеними умовами другої гри, підприємству варто дотримуватися стратегії мінімального ризику потрапляння в ДТП, тоді мінімальна надійність доставки вантажу складе 
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При виборі одної з двох альтернатив: найкоротшого шляху перевезення або мінімального ризику ДТП важливим є не тільки розуміння ОПР щодо важливості кожної з них, а також співвідношення ключових характеристик цих альтернатив (табл.8).

Таблиця 8. Співвідношення ключових характеристик альтернатив щодо вибору шляху транспортування

	Альтернативні варіанти для особи, яка приймає рішення (ОПР)
	Ключові характеристики альтернатив

	
	Довжина шляху доставки
	Ризик потрапляння в ДТП на шляху доставки

	Стратегія найкоротшого шляху
	U(AB)
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	Стратегія мінімального ризику ДТП
	U/(AB)
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Зрозуміло, що за визначенням ключових характеристик завжди будуть відбуватися такі співвідношення:

U(AB) < U/(AB); 
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Для особи, яка приймає рішення, важливим є те, який знак можна поставити між відношенням ризиків 
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та відношенням відстаней U/(AB)/ U(AB). Тут можливі три випадки:
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У першому випадку, ризик потрапити у ДТП за найкоротшим шляхом так само відноситься до ризику потрапити у ДТП за шляхом з мінімальним ризиком, як відстань шляху з мінімальним ризиком ДТП до найкоротшої відстані. В цьму випадку не можна виділити аргументованої переваги однієї з двох стратегій для ОПР. 
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В другому випадку вибір найкоротшого шляху не є виправданим. Особі, яка приймає рішення варто схилитися до обрання шляху з мінімальним ризиком потрапити в ДТП, оскільки, в цьому разі, збільшення витрат на пальне дозволяє значно підвищити надійність доставки.
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В третьому випадку особі, яка приймає рішення, варто схилитися до вибору найкоротшого шляху, оскільки витрати підприємства на пальне, при виборі шляху з мінімальним ризиком ДТП, значно перевищують вигоди від збільшення надійності доставки.

Припустимо, що з Державного підприємства Харківського машинобудівного заводу «ФЕД» (ДП ХМЗ «ФКД») необхідно відправити вантаж на Житомирський машинобудівний завод. На карті (рис. 7) наведено основні пункти, де головні маршрути перевезення вантажу розходяться.
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Рис.7. Карта маршрутів перевезення вантажу з м. Харків до м. Житомир

Зобразимо схематично логістичну задачу перевезення груза з п. А (м. Харків) до п.В (м. Житомир) (рис.8). 

Розглянемо першу стратегію вибору маршруту з найменшою відстанню від п.А до п.В.
[image: image60.png]135




Рис. 8. Карта маршрутів, які поєднують п.А та п.В

1 – Харків, 2 – Полтава, 3 – Черкаси, 4 – Біла Церква, 5 – Київ, 6 – Житомир.

Для визначення U6 знайдемо найкоротший шлях на кожному етапі за формулою
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Шлях, який має найменшу довжину, 1, 
2,
5,
6, або 

Харків, Полтава, Київ, Житомир. Його довжина 598 км.

За другою стратегією – вибору шляху з найменшим ризиком ДТП – можливі два підходи: кластерний та регіональний. Обидва підходи вимагають додати на карту проміжні пункти, де є межа, яка поділяє регіони, через які проходить дорога. При кластерному підході два регіони – Київ та Харків відносяться до регіонів з підвищеним ризиком ДТП, інші пункти відносяться до кластеру з низьким ризиком потрапити в ДТП (рис.9).
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Рис.9. Карта маршрутів, які поєднують п.А та п.В

1 – Харків, 2 – Полтава, 3 – Черкаси, 4 – Біла Церква, 5 – Київ, 6 – Житомир
При кластерному підході на ребрах графу, які поєднують його вершини, розрахуємо ризики потрапити в ДТП. Границі областей з високим ризиком потрапити в ДТП на рис.3.3 окреслені та виділені помаранчевим кольором. 

Ризик потрапити в ДТП для регіонів з першого кластеру – 0,0014, для другого – 0,0037. Таким чином, отримаємо:

r12 = 80*0,0037 + 53*0,0014 = 0,3702;

r23 = 211*0,0014 = 0,2954;

r25 = 144*0,0037 + 186*0,0014 = 0,7932;

r34 = 120*0,0037 + 31*0,0014 = 0,4874;

r35 = 125*0,0037 + 37*0,0014 = 0,7932;

r45 = 77*0,0037 = 0,2849;

r46 = 73*0,0037 + 62*0,0014 = 0,3569

r56 = 36*0,0037 + 83*0,0014 = 0,2494.

Для знаходження мінімального ризику ДТП скористаємося підходом, аналогічним для визначення найкоротшого шляху:
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Шлях, який має найменшу довжину, 1, 
2,
5,
6, або 

Харків, Полтава, Київ, Житомир. Його довжина 614 км. Середня очікувана кількість аварій на цьому маршруті складе 1,4098, що є найменшим ризиком потрапити в ДТП на цьому маршруті. Альтернативний маршрут з найменшим шляхом має довжину 598 км та очікувану середню кількість аварій на шляху 1,4128. Наведемо ці дані в вищенаведених термінах:

U(AB) = 598 км;

U/(AB) = 614 км; 
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Розрахуємо відношення 
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Як бачимо в цьому випадку справедливим є третій випадок співвідношення, тобто 
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В цьому випадку особі, яка приймає рішення, варто схилитися до вибору найкоротшого шляху, оскільки витрати підприємства на пальне, при виборі шляху з мінімальним ризиком ДТП, перевищують вигоди від збільшення надійності доставки.

Обговорення результатів застосування методу вибору маршруту з мінімальним ризиком дорожньо-транспортних подій для обґрунтування. Сучасні транспортно-експедиторські та логістичні підприємства конкурують не лише за вартістю наданих послуг, а й за їх надійністю. Тобто питання безпечної доставки вантажів не є другорядним, а у випадку збільшення цінності вантажів виступає головним фактором вибору перевізника.

Статистична інформація щодо довжини доріг в певному регіоні та кількості ДТП є загальнодоступною. За запропонованим алгоритмом можна розрахувати характеристики ризику ДТП на один км в кожному з регіонів України, або скористатися поділом регіонів України на кластери з високим та низьким ризиком ДТП. Підприємству-перевізнику за таких даних можна формувати маршрут з мінімальним ризиком ДТП, який може бути дещо довшим за відстанню, але більш безпечним для збереження вантажу.

В програмне забезпечення інтерактивних карт та навігаційних систем входять широко відомі методи визначення найкоротшої відстані, маршруту з найменшим часом, або маршруту з уникненням «пробок». Пропонується розглянути питання щодо додавання алгоритму, який розроблено за запропонованим методом вибору маршруту з найменшим ризиком ДТП, як одної з альтернатив вибору оптимального маршруту. 

Висновки. Проведений аналіз показав, що регіони України можна класифікувати за показниками дорожньої інфраструктури, грузообороту та кількості ДТП на рік на дві групи: «регіони з низьким ризиком ДТП» та «регіони з високим ризиком ДТП». Ризик потрапити в ДТП для регіонів з високим ризиком ДТП втричі більший, ніж для регіонів з низьким ризиком ДТП.

За результатами отриманої кластеризації регіонів України запропоновано обирати маршрут перевезення вантажів за методом мінімального ризику ДТП, який ґрунтується на виборі маршруту з декількох можливих, які пов’язують пункти відправлення та доставки вантажу. Маршрут вибирається за графом ребра якого є ризиком ДТП на відповідному шляху.

Особа, яка приймає рішення щодо вибору маршруту перевезення вантажу може керуватися або принципом мінімальних витрат на перевезення або принципом мінімального ризику ДТП, тобто максимальної надійності доставки. Ці два підходи призводять до вибору різних варіантів з можливих маршрутів доставки вантажів. За певних обставин особа, яка приймає рішення, може мати перевагу в першому або другому підході до доставки вантажу. Ця перевага може бути не стовідсотковою. Для цього випадку сформульовано багатокритеріальну задачу з перевезення вантажу, яка мінімізується за витратами та ризиком ДТП з певними вагами. Для розв’язку сформульованої задачі запропоновано Парето-оптимальне рішення.
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1.10. RESEARCH OF CONCENTRATION OF FORWARDING MARKET FOR MARINE TRANSPORT
Ефективне функціонування морського транспорту є необхідною умовою становлення України, як морської держави, стійкого розвитку її транспортного комплексу і економіки країни в цілому.

Географічне положення України сприяє розвитку її транспортного потенціалу, інтеграції у світову транспортну систему, передусім як держави, що має можливість забезпечити транзит вантажів через центр Європи найкоротшим шляхом.

Морські торгові порти є складовою частиною транспортної і виробничої інфраструктури держави, враховуючи їх розташування на напрямах міжнародних транспортних коридорів. Від ефективності функціонування портів, рівня їх технологічного і технічного оснащення, відповідності системи управління і розвитку інфраструктури сучасним міжнародним вимогам залежить конкурентоспроможність українського транспортного комплексу на світовому ринку. Морські торгові порти як суб'єкти міжнародних взаємовідносин грають ведучу роль у забезпеченні безпеки судноплавства в територіальному морі і внутрішніх водах України. Порти працюють в умовах жорсткої конкуренції як усередині країни, так і з портами інших країн Чорноморського регіону. Цей факт, у свою чергу, вимагає відповідного перегляду теоретичних і прикладних положень в області управління розвитком матеріально-технічної бази портів. Передусім, це пов'язано з дослідженням і розробкою питань, що забезпечують прийняття адекватних новим умовам рішень, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності МТП.

Ринок транспортних послуг є однією з важливих складових деяких економічних процесів, наприклад, зростання виробництва і світової торгівлі. На етапі становлення, експедитори надавали тільки окремі види послуг, будучи сполучною ланкою між відправником, основним перевізником і одержувачем вантажу.
 З розвитком масового виробництва і світової торгівлі, ускладнювалися і шляхи доставки товарів, були задіяні різні види транспорту. На цьому етапі часто було задіяно кілька експедиторів, кожен з яких обслуговував свій вид транспорту (морський, авто, залізничний та ін.). Їх розкоординовані дії приводили до збоїв в роботі і збільшення термінів доставки.

Далі розвиток промисловості вийшов на якісно новий рівень: відмова від величезних складських приміщень і повного комплексу виробництва в межах однієї точки. Оптимізація оподаткування, скорочення терміну зберігання сировини і пошук найбільш ефективної робочої сили призводять до процесу створення готового продукту на проміжних точках, розкиданих в межах великих територій, навіть різних країн. Наявність широкого асортименту продукції і великої географії споживання призводить до додавання в процес експедирування нових функцій.
 Перераховані фактори підкреслюють необхідність диспетчеризації всього процесу перевезення, а не тільки його окремих частин. У зв'язку з цим в останні п'ятнадцять років набув широкого поширення новий науковий напрям – логістика та управління ланцюгами поставок. 

У транспортному секторі України важливе місце займають саме морські перевезення, причому основна перевалка здійснюється в портах Великої Одеси (одеський, чорноморський, південний). Експедирування морських перевезень здійснює понад 400 компаній.

Сучасні ринкові умови функціонування транспортної системи визначають необхідність постійного розвитку морських торгових портів, вдосконалення їх видів діяльності, досягнення великих потужностей, зниження собівартості, забезпечення стійкої і надійної роботи. Це обумовлюється:
- вимогами і перевагами клієнтів (судновласників, вантажовласників і інших);

- структурою вантажопотоків, що постійно змінюється;

- появою нових технологій, пов'язаних з виробничими процесами і їх інформаційним забезпеченням; 

- вступом в силу нових законодавчих актів, що регулюють роботу транспортних підприємств;

- форс-мажорними обставинами.

Практика рішення такого роду проблем в нашій країні і за кордоном свідчить про необхідність формування комплексних програм розвитку господарської діяльності морських торгових портів.
Основне завдання транспортно-експедиторської компанії (ТЕК), що забезпечує організацію комплексного обслуговування при надходженні товарів в порт призначення – максимально швидке оформлення супровідних документів в митних органах для навантаження та вивезення вантажу з порту, з метою подальшого транспортування до пункту призначення. Значне збільшення інформаційних потоків, різноманітність і складність завдань, що вирішуються, безліч зовнішніх і внутрішніх факторів і досить мінливих вимог створюють проблеми для ефективного здійснення експедиторської діяльності в морському торговому порту. Внаслідок цього зростає відповідальність персоналу, який приймає рішення, а також виходить на перший план готовність компанії адаптуватися до конкурентного середовища і швидкоплинних ситуацій. У вирішенні цієї проблеми допоможе розробка інформаційної системи (ІС), яка має інструментарій, що здатен швидко реагувати і пристосовуватися до змін.

Аналізу концентрації різних галузевих ринків приділили увагу багато дослідників. Зокрема, Корецька Н. І.
 і Герасименко В.
 розглядали ринок банківських послуг. Бєлєнкова О.Ю.
 зосередилася на ринку нерухомості, як світовому, так і Київської області. Цихай Т.В.
 і Цимбалюк І.О.
 заклали теоретичні основи контролю за економічною концентрацією. Однак дослідження ринку морського експедирування заслуговує окремої уваги.

Метою статті є визначення концентрації ринку експедирування морських вантажів України шляхом обчислення комплексу показників, а також проведення порівняльного аналізу цих показників за 3 роки (з 2016го по 2018й).

Незважаючи на те, що галузь морських перевезень є найважливішою складовою транспортного сектора України, впровадження нових технологій відбувається в ній вкрай повільно. Ще кілька років тому задіяні під час перевезення структури не мали навіть можливість ефективного відстеження місцезнаходження вантажу. Навіть зараз, коли ця проблема в цілому вирішена, залишається ряд інших факторів, що негативно впливають на роботу експедитора.
Внутрішньопортове експедирування в морському порту полягає в оформленні вантажу у всіх службах порту: СЕС, ветеринарної, екологічної, митної та ін. В обов'язки експедитора входить надати клієнту перелік всіх необхідних документів на конкретний вантаж, а також простежити, щоб всі ці документи були оформлені правильно і в мінімально можливий термін. Для цього представнику ТЕК необхідно бути присутнім при митному огляді, екологічної інспекції, розформування партії вантажу та інших операціях в порту і завірити своїм підписом відповідні акти.

Крім звітів супутніх служб, експедиторська компанія також повинна отримати дозвіл на в'їзд / виїзд свого транспорту безпосередньо на територію порту і на наступне ввезення / вивезення вантажу.

Незважаючи на широке поширення комп'ютерних технологій і все більш очевидних перевагах автоматизації процесів, документообіг в багатьох компаніях, особливо державних, зберігається в колишній паперовій формі. Проте, з кожним роком зростає відсоток підприємств, які впроваджують у себе електронний документообіг. Його суть становить налагоджена схема руху і обробки документів, створених за допомогою комп'ютерів і мобільних пристроїв і підписаних електронно-цифровим підписом (ЕЦП). Впровадження електронного документообігу може бути здійснено як на невеликих експедиторських підприємствах, так і у великих холдингах з розгалуженою структурою і численними філіями.

Як і всякий механізм, електронний документообіг має свої переваги і недоліки.

До безперечних переваг можна віднести:

- підвищення прозорості бізнес-процесів за рахунок затвердженої схеми руху кожного типу документа і можливості відстежити, на якому етапі узгодження або обробки виникла затримка;

- підвищення відсотка виконання доручень. Статистика показує, що більша частина доручень, що віддані усно, і не підкріплені документально не виконується. Процес виконання завдання, оформленого в електронному вигляді, можна відстежити он-лайн, не викликаючи додатково співробітника в кабінет;

- скорочення кількості часу, що витрачається на обробку документів, тому що немає необхідності вручну перенабирати дані з одного документа в інший;

- автоматична побудова зведень і звітів;

- належний рівень безпеки даних за рахунок створення системи ролей доступу. Кожному співробітнику може бути призначена роль, яка не дозволить здійснити несанкціоновані дії;

- протоколювання. Можливість відстеження версійності документа і прізвища всіх співробітників, які його змінювали;

- контроль передачі даних третій особі. Повністю не виключаючи таку можливість, система здатна відстежити, хто із співробітників роздруковував або зберігав документ на зовнішній носій;

- відповідність міжнародним стандартам даних, швидка адаптація до зміни стандартів;

- прискорення навчання нових співробітників за рахунок надання інструкцій;

- підвищення загального рівня корпоративної культури за рахунок створення єдиного інформаційного простору.

До недоліків впровадження електронного документообігу в експедиторської компанії можна віднести:

- додаткові заходи щодо забезпечення збереження документів від збоїв обладнання і зовнішніх атак;

- неготовність і невмотивованість персоналу, страх зайвого контролю;

- підвищення витрат на модернізацію ІС при зміні бізнес-процесів компанії.

Ще одним негативним фактором при впровадженні електронного документообігу є відсутність чітких стандартів при обміні між різними компаніями, оскільки ще не створено єдиний інформаційний простір для всіх хоча в одній галузі. Через це навіть найпрогресивнішим підприємствам доводиться підтримувати паперовий документообіг. У сфері морських перевезень ця проблема частково вирішена впровадженням EDIFACT – світових стандартів електронного документообігу контейнерних терміналів морських портів. Однак на території України ІС експедиторських компаній і портів взаємодіють вкрай слабо.

Вивчивши перелік стандартної документації, можемо прийти до висновку, що ІС експедиторської компанії повинна володіти такими базовими можливостями:

- облік заявок клієнтів на послуги експедирування, митного очищення і транспортування;

- автоматичне створення нарядів, екологічних декларацій, гарантійних листів в лінії (компанії-власники контейнерів);

- зберігання відсканованих зображень разом з документами;

- реєстрація часу надходження документів та часу їх передачі між відповідальними;

- контроль часу перебування документа у відповідного виконавця;

- автоматичний розрахунок вартості послуг з відповідального зберігання вантажів в порту;

- облік оплати вхідних і вихідних рахунків по кожному з суднозаходів у всіх необхідних розрізах (контейнер, лінія, вантажовласник і ін.);

- формування калькуляції за наданими послугами, як по конкретному вантажу, так і за нарядом в цілому;

- база даних водіїв і автомобілів, автоматичний друк ТТН, відправка SMS водієві і т.д .;

- елементи CRM – реєстрація всіх телефонних дзвінків, запис розмов, зберігання історії месенджерів;

- фінансова звітність в різних розрізах за будь-який період;

- оцінка прибутковості операцій;

- можливість інтеграції з поширеними офісними додатками;

- імпорт компаній з програмно-інформаційного каталогу «Імпортери та Експортери України».

Загальносвітове падіння обсягу контейнерних перевезень призвело до появи судноплавних альянсів (вантажі декількох ліній об'єднуються на судні, що належить одній із ліній), що в свою чергу змусило і логістичні компанії об'єднувати зусилля, зокрема для використання загальних каналів отримання інформації. Щорічно в багатьох країнах на законодавчому рівні відбувається посилення стандартів, що стосуються захисту навколишнього середовища. Безсумнівно, ця тенденція з часом торкнеться і експедиторів України. Перераховані фактори свідчать про необхідність дослідження ринку логістичних послуг України, особливо в області експедиції морських перевезень.

У таб.1 наведені дані по 13 найбільшим компаніям України за підсумками 2016, 2017 і 2018 рр.
,
,
 TEU – міжнародна одиниця виміру перевалки, яка дорівнює одному контейнеру в 20 футів. Так само наводиться частка ринку відповідної компанії у %.

Таблиця 1. Основні показники найбільших експедиторських компаній за 2016-2018 рр.

	№ 
з / п
	Назва компанії
	2016
	2017
	2018

	
	
	TEU
	Частка,%
	TEU
	Частка,%
	TEU
	Частка,%

	1
	«Глобал Оушен Лінк»
	20 848
	6,2
	25 373
	6,7
	26 827
	5,8

	2
	«Юні-Ламан Груп»
	17 212
	5,1
	15 865
	4,2
	14 767
	3,2

	3
	Група «Формаг»
	11 232
	3,3
	12 760
	3,4
	11 149
	2,4

	4
	«Ітеріс»
	10 274
	3,1
	13 030
	3,5
	12 317
	2,7

	5
	«Арена Марін»
	9 022
	2,7
	9 083
	2,4
	15 356
	3,3

	6
	«Кота Логістик»
	8 845
	2,6
	8 256
	2,2
	6 378
	1,4

	7
	«Стар Шайн Шиппінг»
	8 446
	2,5
	9 130
	2,4
	6 419
	1,4

	8
	«Лукра»
	7 621
	2,3
	12 047
	3,2
	12 583
	2,7

	9
	«Сі Гейт Лтд»
	6 407
	1,9
	7 148
	1,9
	6 245
	1,4

	10
	«Олімп»
	5 823
	1,7
	6 799
	1,8
	8 616
	1,9

	11
	«КТЛ України»
	
	
	6 869
	1,8
	10 313
	2,2

	12
	«Транс-Фаворит»
	
	
	6 055
	1,6
	9 372
	2,0

	13
	«Хіллдом Логистикс»
	
	
	54
	0,0
	6 519
	1,4


На рис.1 дана порівняльна характеристика ринкових часток обраних експедиторів за 2016-2018 рр.

При оцінюванні концентрації ринку перш за все використовується індекс концентрації – показник, який характеризує частку ринку, що припадає на його найбільших гравців
. Істотним недоліком використання цього індексу є те, що він ніяк не враховує структуру розподілу ринкових часток підприємств, що використовуються при його підрахунку. Тому даний індекс використовується при аналізі тільки в комплексі з іншими показниками.
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Рис.1 Порівняльна діаграма часток ринку за 2016-2018 рр.

Взявши для аналізу по 4 найбільших гравця в кожному році, отримаємо:

2016CR4 = 6,2 + 5,1 + 3,3 + 3,1 = 17,7

2017CR4 = 6,7 + 4,2 + 3,5 + 3,4 = 17,8

2018CR4 = 5,8 + 3,3 + 3,2 + 2,7 = 15,1

Індекс концентрації за обрані періоди не піддавався сильним коливанням і завжди знаходився нижче 20%. Це свідчить про низьку концентрацію ринку, відсутність монополії і виробленя диференційованої послуги (кожне підприємство може надати свій набір сервісів).

Поряд з індексом концентрації, використовуються індекси Герфіндаля-Гіршмана та Лінда. Причому перший більш характерний для США, а другий – для ЄС.

Індекс Герфіндаля-Гіршмана в США закріплений на законодавчому рівні і застосовується при видачі дозволу на злиття або поглинання. Він більш точно дозволяє оцінити ступінь монополізації ринку. У нашому випадку, отримаємо:

HHI2016 = 6,2 ^ 2 + 5,1 ^ 2 + ... + 1,7 ^ 2 + K <137

HHI2017 = 6,7 ^ 2 + 4,2 ^ 2 + ... + 1,8 ^ 2 + K <139,9

HHI2018 = 5,8 ^ 2 + 3,3 ^ 2 + ... + 1,4 ^ 2 + K <111

Тут К<20 – поправка до коефіцієнта, розрахована для фірм, що не увійшли в число найбільших гравців. 

Бачимо, що за будь-який обраний період HHI<1000, що характерно для низькоконцентрованого ринку, на якому відсутній монополіст.

Індекс Лінда визначає ступінь нерівності між лідируючими на ринку експедиторами. Зазвичай розраховується відразу кілька індексів (для 2, 3 і 4 головних гравців). Його недоліком, як і в випадку індексу концентрації, є упущення з виду ситуації на «околиці» ринку.

Детально розрахуємо індекси Лінда для даних за 2016 рік:
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У таб. 2 наведено порівняльну таблицю всіх індексів за період 2016-2018 рік.

Таблиця 2 – Індекси концентрації, Херфіндаля-Хіршмана, Лінда для 2016-2018 рр.

	Коефіцієнти
	2016
	2017
	2018

	Концентрації ринку
	17,7
	17,8
	15,1

	Індекс Лінда 2
	121,57
	159,52
	174,70

	Індекс Лінда 3
	159,42
	164,87
	160,47

	Індекс Лінда 4
	165,10
	160,08
	164,52

	Індекс Херфіндаля-Хіршмана
	137
	139,9
	111,0


Бачимо, що індекси Лінда для різної кількості компаній не дуже відрізняються один від одного. Це свідчить про відсутність жорсткої олігополії. Найзначніший розрив спостерігається при переході від двох гравців до трьох в 2016 році. Це означає, що компанії «Глобал Оушен Лінк» і «Юні Ламан Груп» становили ядро ​​ринку, але згодом втратили свої позиції.

Для побудови кривої Лоренца і знаходження коефіцієнта Джині, скористаємося даними з табл. 3.

Таблиця 3. Фактичні частки ринку найбільших підприємств і частки 
при рівномірному розподілі

	№ 
п / п
	Назва компанії

	TEU
	Частка,%
	Кумуля-тивна частка
	Рівномірний розподіл, %
	Кумулятивний рівномірний розподіл

	1
	«Хіллдом Логистикс»
	6519
	1,4
	1,4
	9,09
	9,09

	2
	«Олімп»
	8616
	1,9
	3,3
	9,09
	18,18

	3
	«Транс-Фаворит»
	9372
	2,0
	5,3
	9,09
	27,27

	4
	«КТЛ України»
	10313
	2,2
	7,6
	9,09
	36,36

	5
	Група «Формаг»
	11149
	2,4
	10,0
	9,09
	45,45

	6
	«Ітеріс»
	12317
	2,7
	12,7
	9,09
	54,54

	7
	«Лукра»
	12583
	2,7
	15,4
	9,09
	63,63

	8
	«Юні-Ламан Груп»
	14767
	3,2
	18,6
	9,09
	72,72

	9
	«Арена Марін»
	15356
	3,3
	22,0
	9,09
	81,81

	10
	«Глобал Оушен Лінк»
	26827
	5,8
	27,8
	9,09
	90,91

	11
	Інші
	331429
	72,2
	100,0
	9,09
	100

	
	Загалом
	459248
	100
	
	100
	


Крива Лоренца призначена для графічного відображення нерівності ринкових часток в порівнянні з абсолютною рівністю. На рис.2 пряма OA відображує абсолютну рівність усіх учасників ринку. Крива OA – відображує фактичний стан на ринку.
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Рис. 2 Крива Лоренца з умовними позначеннями для коефіцієнта Джині

Бачимо, що фактичний розподіл часток далекий від рівномірного розподілу.

Для підрахунку коефіцієнта Джині потрібно обчислити площу фігури S, що обмежена кривою OA і прямою OA. Для цього обчислимо площу прямокутного трикутника OAB = 100х100 / 2 = 5000 і площу фігури S1, обмеженою кривою OA і прямими OB і AB.

Для наближеного обчислення площі фігури S1 скористаємося методом трапецій, тоді отримуємо S1 = 1584. Тоді коефіцієнт Джині:
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Таке значення індексу говорить про наявність нерівномірності в розподілі часток ринку і помірній концентрації.

З вищевикладеного матеріалу можна зробити наступні висновки:

- ринок морського експедирування подолав кілька етапів розвитку;

- екологічні стандарти і підвищення вимог до якості доставки вимагають впровадження інноваційних технологій;

- індекс концентрації разом з індексом Герфіндаля-Гіршмана говорять про відсутність монополії на ринку експедирування;

- індекси Лінда 2, 3 і 4-го порядків свідчать про відсутність жорсткої олігополії;

- крива Лоренца і індекс Джині виявили нерівномірність у розподілі часток ринку.

Подальші дослідження ринку морського експедирування України слід продовжити з урахуванням даних 2019 року, щоб виявити загальні тенденції протягом чотирьох років. Також слід взяти до уваги той факт, що чорноморський рибний порт, який не є державним підприємством, почав надавати дані по перевалці тільки з 2018 року. Надалі потрібно досліджувати, на скільки ці дані вплинули на зміни індексів.
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1.11. DOMINANTS OF DEVELOPMENT OF UKRAINIAN CLOTHING BRANDS

Главной проблемой современного бизнеса является чрезвычайно высокий уровень конкуренции. И этот рост происходит в геометрической прогрессии. Причем неважно в какой сфере этот бизнес – конкуренция есть везде. Преимущества имеют лишь те компании, которые выводят на рынок инновационный продукт, аналогов которому еще нет. Но даже у таких продуктов появятся конкуренты в течении нескольких лет, а в некоторых случаях даже месяцев. Как же выжить бизнесу в таких жестких условиях и каким образом «отгородить» себя от конкурентов? Большинство предприятий делает ставку на позиционирование бренда и его преимущества.

Цель данной статьи состоит в анализе позиционирования брендов в fashion индустрии. Выявления причинно-следственных связей того, почему одни компании успешно выходят на рынок и становятся популярными среди потребителей, а другие терпят поражение в гонке за лояльностью своей целевой аудитории.

Позиционирование – это нахождение места в сознании потребителей через создание таких образов и атрибутов торговой марки, которые наиболее выигрышно будут отличать ее от марок конкурентов и будут иметь значительный вес для потребителей.

Грамотная подача бренда аудитории дает ряд преимуществ.

Во-первых, позиционирование позволяет донести главную идею бренда до потребителя, которая выделяет продукт среди конкурентов и несет ценность для потребителя. Во-вторых, позволяет не только получить выгодную позицию на рынке, но и приобрести товару дополнительное конкурентное отличие. Следующим преимуществом есть то, что четкое позиционирование помогает потребителю в процессе выбора продукта принять решение в пользу бренда вашей компании. 

Позиционирование, прежде всего, является стимулятором продаж и призывом к действию. Также позиционирование позволяет повысить число лояльных потребителей и уровень доверия к бренду, а также работает на престиж фирмы
.
Легкая промышленность является одной из важнейших отраслей производства непродовольственных товаров. Она является комплексной отраслью экономики, которая включает в себя 20 подотраслей, среди которых основными являются производство тканей, одежды и обуви
.

Сегодня рынок одежды и обуви – это не просто удовлетворение базовой потребности быть одетым. Это индустрия, которая давит на желания людей выделяться из толпы, выражать свою сущность, уровень достатка и образ жизни. Именно поэтому в отрасли легкой промышленности позиционирование и брендинг являются ключевыми аспектами успеха в конкурентной борьбе. 

Если взять любую международную компанию по производству одежды или обуви – она обязательно будет иметь свое, так называемое, ДНК бренда, то, что выгодно отличает и выделяет ее на фоне других. 

К сожалению, то же самое нельзя сказать про большую часть украинских компаний в отрасли легкой промышленности. И причина не в том, что в Украине нет хороших производственных мощностей. На наших фабриках отшивают свою одежду большое количество западных брендов, среди которых Adidas, United Colors of Benetton, Hugo Boss, Zara, Tommy Hilfiger и другие. Для иностранных компаний наши текстильные фабрики являются привлекательными по 2-м причинам: хорошее качество работы и дешевая рабочая сила (об этом свидетельствует исследование международной организации Clean Clothes Campaign).

Украинских компаний, которые занимаются производством и продажей одежды так же немало. Но редкие из них становятся действительно сильными брендами со своей устоявшейся лояльной аудиторией. Основными причинами такой ситуации являются:

· Присутствие на рынке большого количества сильных западных ТМ. У этих марок есть громкое имя, широкое физическое распространение торговых точек, репутация и большая потребительская аудитория. К тому же в глазах потребителей они престижнее чем украинская ТМ в том же сегменте или же так называемые no name марки.

· Цена готовой продукции. Себестоимость изделий украинского производителя зачастую выше, чем крупной международной компании в соответствующем сегменте. Большинство отечественных компаний производят одежду ориентируясь на низкий и средний ценовой сегменты. Но в таким сегментах решающую роль играет массовость производства. К сожалению, ни один украинский бренд не приблизился к уровню производства и продаж какой-либо крупной зарубежной компании.

· Низкая платежеспособность населения. Средняя заработная плата в Украине варьируется в районе 10000 грн
. Собственно такой низкий уровень доходов населения и объясняет выбор предприятий по работе в низком и среднем ценовом сегменте. Но такой уровень заработной платы говорит и о том, что среднестатистический потребитель будет тратит на одежду гораздо меньше денег, чем такой же житель стран Европейского Союза (и это без учета того факта, что одежда одного и того же бренда в Европе стоит дешевле, чем в Украине). А учитывая то, что основной рынок сбыта для локальных компаний – это Украина, то картина становится понятной сама по себе.

· Отсутствие достаточного количества средств на развитие бренда. Об этом часто говорят исследователи легкой промышленности Украины, такие как Зимбалевская Ю.В. и Яцишина Л.К. Согласно их исследованиям, украинские предприятия готовы сотрудничать со специалистами в сфере брендинга и различными маркетинговыми агентствами, но отсутствие финансовых возможностей не дает этого сделать.

· Узкий ассортимент. Это еще одна причина, на которую указывают потребители. Неактуальные модели и маленький модельный ряд делают продукцию украинских производителей непривлекательными для подавляющего числа потенциальных потребителей.

Таким образом становится понятно, что украинским компаниям для успешного развития необходимо обратить внимание на свою продукцию (она должна соответствовать ожиданиям и желаниям потребителей, в том числе и в плане актуального дизайна), а также выстраивать четкое позиционирование своей торговой марки.

Позиционирование – это дифференциация, индивидуальность и закрепление позиций на фоне конкурентов. Рассмотрим наиболее распространенные варианты позиционирования и бренды, которые их используют.

Акцент на качестве. Позиционирование по качеству может быть как единственным элементом, который ассоциируется с продуктом, так и быть смежным с другим позиционированием. В легкой промышленности акцент на качестве товара чаще всего делают компании, которые работают в сегменте bridge или как его еще называют middle-маркет. Чаще всего это торговые марки, которые предлагают качественную одежду и обувь, соответствующую трендам, но по относительно приемлемой цене. К таким брендам можно отнести Calvin Klein, Levi's, Tommy Hilfiger, Hugo Boss и т.д. У этих брендов, как правило, хороший крой, высокое качество материалов и пошива, репутация серьезного бренда и множество довольных качеством клиентов.

Позиционирование с акцентом на ценности. Такое позиционирование бренда выбирают компании, производящие и продающие товары класса «люкс». Потребители, которые отдают предпочтение таким маркам – люди с большим достатком и потребностью демонстрации своего уровня и стиля жизни. Продукция таких брендов имеет следующие характеристики: высокое качество товара, высокая цена, эксклюзивность продукта, престижность марки в глазах общественности, и достаточно часто, богатая история модного дома. К таким маркам относятся: Gucci, Prada, Louis Vuitton,Chanel, Giorgio Armani, Donna Karan, Versace, Christian Dior, YSL, Valentino, Fendi, Gianfranco Ferre, Burberry, Kenzo, Ralph Lauren, Christian Lacroix, Emmanuel Ungano, Vivienne Westwood, John Galliano, Oscar de la Rente и другие. Войти в такой сегмент рынка крайне сложно, так как большинство вышеупомянутых ТМ, не смотря на свою популярность, так же ведут жесткую конкуренцию между собой и инвестируют в развитие бренда и маркетинг большие суммы денег, чего не может себе позволить молодой бренд, который только выходит на рынок.

Позиционирование на особенностях. Это вид позиционирования, который лучше всего отгородит торговую марку от конкурентов. Если среди множества товаров потребитель сможет сразу определить какой из них ваш – значит ваш бренд действительно обладает четким позиционированием и отличительными чертами, которые сложно спутать с кем-то еще. Одним из брендов с акцентом на особенности товара является Supreme, который сейчас особенно популярен среди молодежи. Американский стритвер-бренд ориентирован на культуру скейтбординга, хип-хопа и рок-музыки. Бренд выпускает одежду, аксессуары и скейтборды. Обувь, одежда и аксессуары бренда активно продаются на вторичном рынке. Для fashion-брендов особенностью их товара так же могут быть элементы, по которым бренд сразу же узнается потребителями: твидовые костюмы от Chanel, узнаваемый силуэт new look от Dior или барочные принты Versace.

Позиционирование по принципу проблема – решение. Такого позиционирования чаще всего придерживаются масс-маркет бренды. Они изготавливают одежду на все случаи жизни, которая соответствует всем новым тенденциям и при этом рассчитана на все возрастные группы. Это один из наиболее привлекательных сегментов в fashion-индустрии, так как целевая аудитория довольно широкая и приносить большую прибыль компании. Согласно рейтингу Interbrand, бренды Zara и H&M входят в топ-100 наиболее прибыльных брендов мира, стоимость которых оценивается в 17,175 и 16,345 млрд долл. соответственно.
 Основатель и владелец компании Inditex (в которую входят такие популярные бренды как Zara, Bershka, Stradivarius, Pull & Bear, Massimo Dutti и др.), Амансио Ортега, говорит о том, что компания стала настолько успешной благодаря тому, что дала потребителям именно то, что им нужно: доступную одежду хорошего качества, которая соответствует модным течениям
. 

Позиционирование с акцентом на стремление к чему-либо. Это позиционирование использует эмоции, которые связаны с неким местом, которое потребители хотели бы посетить, человеком, на которого они хотели бы быть похожим, либо состоянием души, которого хотелось бы достичь. Такое позиционирование использует всем известная компания по изготовлению спортивной одежды и обуви – Nike. Компания активно использует в своих коммуникациях образы людей, которые стремятся к своей цели и достигают ее при помощи продукции компании. Их рекламные компании всегда грамотно построены и чрезвычайно эмоциональны. Их слоган «Just do it» буквально побуждает потребителя пойти в магазин, купить их кроссовки и следовать мечте. Такая игра на эмоциях дает свои результаты. Nike является самым дорогим брендом не только среди спортивных брендов, но и вообще всех брендов одежды, обогнав в 2019 году люксовый бренд Louis Vuitton. 

Позиция бренда должна быть четкой и хорошо понятной потребителю. Кроме вышеупомянутых стратегий, «идея бренда» формируется на основании ситуативной и ролевой моделях, на которые накладывается культурный фактор.

Ситуативная модель. Чаще всего выбор одежды потребителем зависит от места и события. Это могут быть как частые события (работа, занятие спортом, домашняя одежда), так и более торжественные (вечеринки, свадьбы, светские мероприятия и т.д.). Во всех этих ситуациях для покупателя важно выглядеть уместно. При позиционировании и в коммуникациях компании должно быть четко отображено как и когда данная одежда будет использована. 

Ролевая модель. Потребитель покупает не просто одежду, он покупает определенный образ, тот, в котором он хочет, чтобы его видели окружающие. Это может быть образ успешного бизнесмена, it-girl, хипстера, офисного сотрудника и т.д. Хорошим примером такого позиционирования является марка Supreme. Она ориентирована на скейбордистов. Одежда бренда и его позиционирование продают именно такой образ жизни – бешеный молодежный ритм, дикий и с безграничными возможностями. Внутри магазинов много свободного пространства, что позволяет въезжать в магазин прямо на скейтборде.

Выбирая сегмент для работы, компания должна учитывать тенденции на рынке и настроение потенциальных потребителей. К примеру, в Европе и США все большим спросом стала пользоваться комфортная одежда для дома. Это объясняется тем, что рынок фриланса растет с каждым днем. Такие люди чаще всего работают не выходя из дома, поэтому нуждаются в определенного рода одежде. Так же, тренд на вещи oversize и многослойность, который держится уже несколько лет и вряд ли исчерпает себя в ближайшее время, психологи объяснят нестабильной ситуацией в мире и множеством военных конфликтов. Отсюда – потребность чувствовать себя защищенным и как будто находится в «коконе». 

Прогнозирование трендов и поведения потребителей в сфере моды сейчас стало отдельной индустрией. Есть множество глобальных компаний, который каждый день анализируют ситуацию на рынке для того, чтобы составить прогноз по востребованности той или иной одежды у потребителей, вплоть до актуальных фасонов, тканей, цветов, фурнитуры и т.д. Это позволит компаниям-производителям заранее разработать и отшить одежду, которая будет пользоваться спросом, а также заранее продумать план маркетинговых коммуникаций. Такие компании как Levi`s, Fila, Adidas и Nike пользуются услугами подобного рода компаний и это дает действительно ощутимый результат.
 

Возвращаясь к украинским производителям одежды, то можно выделить лишь несколько брендов, которые действительно сумели завоевать лояльность потребителей и имеют свое ДНК. Рассмотрим некоторые из них и проанализируем их позиционирование (табл.1).

Проанализировав наиболее успешные украинские бренды одежды, можно сказать сделать следующие выводы.

1. Аудитория. Лишь некоторые из вышеупомянутых брендов четко понимают кто является их потребителем. Это ТМ Voronin, Anndom и Natali Bolgar. 

2. Позиционирование. Здесь та же ситуация, что и с аудиторией. Если компания не знает, кто ее клиент – ей сложно проводить эффективные маркетинговые коммуникации, а именно точно попадать в целевую аудиторию. Бренды Voronin, Anndom и Natali Bolgar придерживаются стратегии «проблема-решение», а также прекрасно работают с ситуативной и ролевой моделями. При первом знакомстве с этими компании сразу становится понятно для кого эта одежда, в каких жизненных ситуациях она применима и моментально возникает образ клиента марки.

3. Преимущества. Если говорить о преимуществах бренда, то каждый из вышеупомянутых в первую очередь делает акцент на качестве продукта, а уже потом на дополнительном преимуществе (отличии) – уникальном крое, высоком уровне сервиса, сотрудничестве с известными дизайнерами, уникальном дизайне и т.д.

Таблица 1. Позиционирование украинских брендов одежды

	Бренд
	Что производит
	Клиент и позиционирование бренда

	Voronin
	Мужские классические костюмы, рубашки, джинсы, мужские аксессуары.
	Для кого: для успешных и деловых людей с высокой репутацией. 

Что бренд «говорит» о себе (позиционирование): философия бренда Voronin – это философия жизни. Костюм Voronin это больше чем одежда, это стиль жизни, принадлежность к особенному обществу.

Миссия бренда – создавать удобную классическую одежду для мужчин, которая будет комфортной и не будет сковывать движений.

Преимущества: собственная технология кроя, которая позволяет подобрать костюм на любой тип фигуры. 

	VOVK
	Одежда, обувь и аксессуары для женщин.
	Для кого: нет четкого разделения аудитории.

Что бренд говорит о себе (позиционирование): Мы – это настроение, которое можно надеть.

В преимуществах бренд указывает образцовое обслуживание, широкий ассортимент и безукоризненное качество.

	MustHave
	Женская одежда
	Для кого: нет четкого разделения аудитории.

Что бренд говорит о себе (позиционирование): первый украинский масс-маркет женской одежды. Одежда для женщин по доступной цене.

Преимущества: коллаборации с известными украинскими дизайнерами.

	Anndom
	Женская одежда
	Для кого: для женщин, которым нравится эстетика 70-х.

Что бренд говорит о себе (позиционирование): компания создает одежду в стиле «уютный casual». Их одежда может быть как элементом базового гардероба, так и составлять полноценный образ.

Преимущества: направление стиля, который является актуальным.

	Natali Bolgar
	Женская классическая одежда и обувь
	Для кого: для женщин, которые работают в офисе, бизнес-вумен.

Что бренд говорит о себе (позиционирование): офисная одежда высокого качества, для тех, кто хочет выглядеть презентабельно, но в то же время женственно.

Преимущества: высокое качество, большой ассортимент.


Источник: разработано автором на основе
.

Все эти бренды, кроме Anndom, уже давно на рынке, имеют большое количество физических точек продаж и успели обзавестись «своими» клиентами. Это дает им огромное преимущество в сравнении с молодыми марками. Но все же не гарантирует, что часть лояльных клиентов уйдет к другому бренду. Именно поэтому свою позицию необходимо постоянно укреплять, продвигать философию своей марки и создавать полноценный, понятный аудитории образ компании.

Согласно результатам исследований Зимбалевской Ю.В. и Яцышиной Л.К., больше 70% потребителей ориентируются на бренд при принятии решения о покупке. Чаще всего люди ориентируются на 2-3 бренда, которые им нравятся, и регулярно совершают покупки у этих компаний, редко обращая внимание на другие торговые марки. Это касается как физических продаж, так и e-commerce. Проблема в том, что сталкиваясь с неизвестной торговой маркой, он может попросту не поинтересоваться ее продуктом, качеством или же ценовой политикой. Именно поэтому так важно серьезно отнестись к формированию и продвижению бренда. 

В свою очередь, понятие бренда включает в себя несколько составляющих, которые в комплексе и дают желаемый эффект, а именно узнаваемость продукта или компании, лояльность потребителей и, как результат, финансовую выгоду.

Выделяют три основные составляющие бренда:

1. Определители: название, логотип, цвета, форма – все, что побуждает потребителя вспомнить компанию или товар.

2. Атрибуты: все, о чем думает потребитель в ответ на определитель.

3. Ассоциации: связь между определителями и атрибутами, которая возникает в сознании потребителя.

Определители, в первую очередь, нужны для того, чтобы потребитель знал производителя товара и мог выделить его среди других товаров-аналогов. Визуальная составляющая бренда должна отвечать следующим критериям: простота, запоминаемость, долговечность, универсальность, соответствие сфере деятельности компании, уникальность
. 

В сфере моды логотип компании имеет особенно важное значение. Так как логотип часто наносят на одежду или аксессуары. Компания Louis Vuitton, самый дорогой люксовый бренда в мире по производству одежды, использует свой логотип в качестве паттерного принта в течении многих десятилетий. Потребители, которые носят этот бренд одежды, с гордостью демонстрируют таким образом наличие у них данного бренда, что еще раз говорит о желании людей показывать свой статус в обществе. В последние несколько лет, так называемый тренд «логомания» (наличие большого количества логотипов на одежде, обуви и аксессуарах), прочно закрепился и используется многими компаниями, такими как Fila, Fendi, Burberry, Gucci и множество других. Но, в то же время, компании, работающие в сегменте масс-маркета, редко используют свой лого для печати на видной стороне одежды, так как потребители, чаще всего, не хотят демонстрировать тот факт, что покупают одежду низкого ценового сегмента.

Для определителей бренда также очень важно постоянство. Кардинальное изменение названия и логотипа компании должно иметь серьезные основания, такие как смена направления деятельности или смена брендовой позиции. Успешные на рынке бренды лишь время от времени корректируют свою айдентику, оставляя при этом основные графические элементы неизменными. Поэтому при разработки названия и логотипа бренда необходимо тщательно продумать его позицию, направление, то, какие ассоциации он будет вызывать, а также определить, будет ли это название и логотип актуальным через 10 или 20 лет.

Атрибуты бренда – это все, что представляет потребитель при столкновении с одним из определителей бренда. Товар или компания должны ассоциироваться с выгодой или потребностью, которую может удовлетворить их продукт. В некоторых случаях бренд может вызывать у потребителя связь товара с его характеристиками, особенно если такими характеристиками наделен товар только одного определенного производителя.

Ассоциации представляют собой связь между первыми двумя компонентами бренда – определителями и атрибутами. Построение сильных ассоциаций с брендом – процесс долгосрочный и ресурсоемкий. Его основа – позиционирование и дифференциация. Большинство производителей считает необходимым донести до потребителя все преимущества товара или услуги, но для брендинга является важным концентрация на максимум трех ассоциациях, поскольку потребители просто не смогут запомнить свю предоставленную им информацию, а позиция бренда стане для них непонятной.

Для того, чтобы правильно определится и использовать вышеперечисленные компоненты бренда, необходимо их тестировать и только после тщательной проверки – использовать. 

Каким же образом компании определиться с тем, какими должны быть ее определители? Есть несколько методик:

1. Работа с фокус-группами. Этот вариант является более-менее бюджетным и может показать картину восприятия потенциальными потребителями определителей бренда. Для такого рода исследования стоит подключить специалистов по психологии, так как определители бренда (особенно форма логотипа и цвета) способны влиять на подсознание человека. В результате – компания получает исходные данные для подальшей разработки айдентики компании и будет иметь понимание того, какие эмоции и ассоциации будут вызваны такими атрибутами.

2. Проведение нейромаркетинговых исследований. Этот вариант является менее доступным, как по стоимости, так и по наличию организаций, которые могут провести такого рода исследования. Но является гораздо более точным и надежным, чем предыдущий вариант. Благодаря такого рода исследованиям, можно определить как мозг человека будет реагировать на тот или другой определитель. И если в случае с фокус-группой, на ответы респондента могут повлиять стереотипы, жизненный опыт, настроение и т.д., то исследования с использование нейробиологического оборудования дают более достоверную информацию и позволяют компании наверняка знать реакцию потребителя на атрибуты бренда
.

Что касается ассоциаций бренда, то это формируется в течении длительного времени путем всевозможных маркетинговых коммуникаций и грамотной подачей своего бренда. Для коммуникаций в сфере fashion очень важными являются lookbook-и компании. Именно они визуализируют то, в каких жизненных ситуациях применима конкретная одежда, какой статус у людей, которые ее надевают, какого они возраста или комплекции (актуальная тенденция в эпоху течения «бодипозитива»), и собственно что получит человек, купив эту одежду.
Создание и продвижение бренда – это очень сложная и кропотливая работа, которая требует больших человеческих и финансовых ресурсов. Без вложений и отличительного позиционирования компания может просто потеряться на фоне остальных, и умереть в конкурентной борьбе. 

Делая вывод, можно сказать, что Украина только выходит на путь создания сильных брендов в fashion-индустрии. Лишь немногие компании уделяют должное внимание разработке и продвижению бренда. Остальные – либо не видят в этом необходимости, либо – не имеют достаточного количества средств на брендинг. Одно можно сказать наверняка – без четкого позиционирования компания или торговая марка не сможет быть конкурентоспособной и завоевать как можно большее количество постоянных клиентов. Поэтому, украинским предпринимателям в сфере легкой промышленности стоит привлекать к работе грамотных специалистов по брендингу и искать собственное ДНК для своего продукта или компании. Это единственный путь, который может привести к лояльности потребителей и популяризации торговой марки.
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1.12. THE SCIENTIFIC AND METHODICAL APPROACH TO DEFINITION OF THE RURAL GREEN TOURISM
У сьогоденному світі спостерігається тенденція до зміни масового туристичного інтересу від звичайних відпочинкових подорожей в бік змістовних та пізнавальних подорожувань. Сільський зелений туризм чітко визначив свою нішу на туристичному ринку. Сучасна туристична мода диктує туристичному бізнесу нові напрями розвитку шляхом підвищення масової популярності подорожі до сільської місцевості. Сьогодні пересічного туриста приваблюють сільські пейзажі, традиційний селянський спосіб життя, екологічно чисті продукти тощо. Піднесення сільського зеленого туризму перебуває у тісній взаємозалежності із сільським господарством, будівництвом, торгівлею, транспортом і зв’язком та ін. Такий взаємозв’язок обумовлює той факт, що даний специфічний сегмент ринку туристичних послуг покращує соціальну сферу села, посилює його економічну складову та виступає каталізатором комплексного розвитку сільських туристичних областей. Розбудова соціальної інфраструктури сільського зеленого туризму дозволить: зупинити деградацію сільської місцевості за рахунок залучення трудових ресурсів; забезпечити зайнятість сільського населення у сфері послуг та зростання його доходів; зацікавити молодь залишатися на селі; поліпшити благоустрій сіл; удосконалити інженерну інфраструктуру.

Серед науковців немає цілковитої єдності, щодо термінологічного апарату, що характеризує відпочинок у селі. Дуже часто такі поняття, як «сільський зелений туризм», «агротуризм», «екотуризм» та ін. співіснують та вживаються як синоніми, зміст і сфера впливу яких деяким чином перетинаються. Стосовно офіційного змістовного тлумачення дефініції "сільський зелений туризм" сьогодні існують певні суперечки. Не зважаючи на це, його визначенню присвячені праці багатьох вчених, таких як Биркович В.
, Петранівський В., Дудзяк О., Горішевський П., Зінько Ю., Рутинський М.
, Дмитрук О., Кифяк В., Луговий В., Медлік С., Скрипник Н., Сердюк А., Шахраюк-Онофрей С. та ін. 
Таким чином, окреслюється проблема відсутності чіткого визначення змісту дефініції «сільський зелений туризм».

З метою визначення дефініції «сільський зелений туризм» проведемо аналіз існуючих трактувань.

Ми вважаємо, що доцільно буде розпочати даний аналіз із загального визначення категорії «туризм». Необхідність у цьому терміні виникла на початку ХХ ст. у зв’язку із зростанням туристичних потоків та вагомості туризму для економіки. В залежності від сфери використання, категорія «туризм» аналізується з різних точок зору. На нашу думку, науковець В. Петранівський 
 дає найбільш загальне визначення категорії «туризм», а саме: «Туризм – це тимчасові подорожі громадян України, іноземців і осіб без громадянства з оздоровчою, пізнавальною, професійно-діловою, спортивною, релігійною та іншою метою без заняття оплачуваною діяльністю в країні тимчасового перебування». 
Також, на нашу думку, необхідно визначити поняття «сільський туризм». Поняття «сільський туризм» у його традиційному трактуванні існує з архаїчних часів. Ще до Р. X. у Римській імперії зародилася мода на поїздки з Риму на відпочинок у сільську місцевість. Масовий інтерес до відпочинку на селі у сучасну добу відзначається, починаючи з XIX ст. А вже з другої половини XX ст. в урбанізованих країнах Європи сільський туризм став одним з основних засобів проведення дозвілля населення, що проживало у промислових містах.
У найширшому розумінні під поняттям «сільський туризм» мають на увазі туризм, що базується в сільських будинках або фермах, або загалом у сільській місцевості, але не включає відпочинок на особливих рекреаційних територіях, таких як національні парки, лісові зони і т. д. Тобто це майже всі форми відпочинку, що можливі у сільській місцевості
.

Необхідність визначення дефініції “сільський зелений туризм”, пояснюється тим, що помилкове тлумачення або відступ від її ключових властивостей, що розкривають специфіку, може призвести до неврахування всіх її ознак, або присвоєння тих, що їй не характерні. 

Спершу звернемося до законодавчого трактування дефініції «сільський зелений туризм» (табл. 1). 

Таблиця 1. Законодавче трактування дефініції «сільський зелений туризм»

	Джерело
	Трактування дефініції

	Закон України

«Про туризм»
	Туризм – тимчасовий виїзд особи з місця проживання в оздоровчих, пізнавальних, професійно-ділових чи інших цілях без здійснення оплачуваної діяльності в місці, куди особа від’їжджає

	Проект Закону

«Про сільський та сільській

зелений туризм»
	Сільський зелений туризм – відпочинковий від сільського туризму, пов’язаний з перебуванням туристів в власному житловому будинку сільського господаря, окремому (гостевому) будинку або на території особистого селянського (фермерського) господарства

	Закон України

«Про особисте

селянське

господарство»
	Сільський зелений туризм – специфічний різновид господарської діяльності у формі сільської гостинності, що уявляє собою надання

послуг із забезпечення відпочинку міських жителів в приватних господарствах в сільській місцевості з використанням майна та трудових ресурсів членів особистого селянського господарства, природно-рекреаційних особливостей місцевості, культурної, історичної та етнографічної спадщини регіону.


Джерело: узагальнено за даними [12-14].
Необхідно відзначити, що згідно з Законом України «Про туризм» (від 15.09.1995 р). «сільський туризм» – це самостійний вид туризму, який не ототожнюється з «зеленим», а «зелений туризм» – є синонімом екологічного туризму
. На жаль сьогодні даний Закон практично не регулює розвиток сільського зеленого туризму і, відповідно, не враховує його характерні особливості, включаючи визначення організаційних форм та видів сільського зеленого туризму, врегулювання питань фінансового забезпечення та відповідальності осіб, що надають такі послуги та інше.

Водночас, у Проекті Закону «Про сільський зелений туризм»
 та у Законі України «Про особисте селянське господарство» (від 15.05.2003 р.)
 вживається термін саме «сільський зелений туризм».

Складність у визначенні та тлумаченні даної дефініції на рівні нормативно-правових актів України обумовлюється тією обставиною, що це різнобічна, міжгалузева діяльність, яка є більш розповсюдженою на урбаністичних територіях. У сільській місцевості туристична поведінка набуває принципово інших ознак і виступає одним із ключових напрямів сучасного розвитку села, тобто важелем політики сільського розвитку.

Наступним кроком нами був проведений аналіз підходів вітчизняних та зарубіжних вчених до розуміння досліджуваної дефініції, результати якого представлені в таблиці 2. 

Таблиця 2. Авторське трактування дефініції «сільський зелений туризм»

	Автор (джерело)
	Трактування дефініції

	Всесвітня туристична організація
	Сільський зелений туризм – складна багатоаспектна діяльність, що включає в себе пішохідні прогулянки, гірські походи та альпінізм, кін ні прогулянки, спортивні та оздоровчі подорожі, полю​вання й рибальство, а також інші, менш спеціалізовані форми туризму [76].

	Биркович В.
	Сільський зелений туризм – специфічна форма відпочинку в приватних господарствах сільської місцевості з використанням майна і трудових ресурсів особистого селянського, підсобного або фермерського господарства, природно рекреаційних особливостей місцевості, культурної історичної і етнографічної спадщини

	Кифяк В.
	Сільський, зелений туризм – тимчасове переміщення туристів у сільську місцевість із метою відпочинку та ознайомлення з місцевим способом життя, культурою, традиціями, звичаями

	Луговий В.
	Сільський зелений туризм – це специфічна форма відпочинку в приватних господарствах сільської місцевості з використанням майна та трудових ресурсів особистого селянського, підсобного або фермерського господарства, природно-рекреаційних особливостей місцевості та культурної, історичної та етнографічної спадщини регіону

	 Горішевський П.,

Зінько Ю.
	Сільський зелений туризм – це відпочинковий вид туризму, сконцентрований на сільських територіях, який передбачає розвиток туристичних шляхів, місць для відпочинку, агарних і народних музеїв, центрів з обслуговування туристів з екскурсоводами

	Медлік С.
	Сільський зелений туризм – це відпочинковий вид туризму, зосереджений на природних територіях, який передбачає заняття різними формами активної рекреації в природних ландшафтах без заподіяння шкоди довкіллю

	Скрипник Н.,

Сердюк А.
	Сільський зелений туризм – певний вид рекреаційної діяльності, який пропонує відпочиваючим відпочинок на природі в екологічно чистих сільських місцевостях в приватному житловому секторі

	Шахраюк-

Онофрей С.І.
	Сільський зелений туризм являє собою специфічну форму відпочинку на селі, де суб’єктами надання туристичних послуг є не професіонали, а мешканці села – власники особистих, підсобних і фермерських господарств, які опираються на наявні місцеві ресурси


Джерело: узагальнено за даними,[1, 3-10].
Аналіз наведених в таблиці 2 підходів до визначення дефініції «сільський зелений туризм» дозволяє зробити наступні висновки. По-перше, до загального знаменника вчені приходять лише стверджуючи, що це «специфічна форма відпочинку на селі з використанням майна і трудових ресурсів особистого селянського, підсобного або фермерського господарства». По-друге, у переважній більшості формулювань не конкретизуються ключові ознаки, на базі яких потенційний споживач послуг даного виду туризму зможе зрозуміти його сутність та встановити прерогативи такого відпочинку в порівнянні з іншими.

З огляду на зазначене, можна зробити висновок про необхідність визначення поняття «сільський зелений туризм», що дозволить охопити всі перспективи для розвитку сільської території.

Для розуміння сутності сільського зеленого туризму його необхідно розглядати з позицій макро- та мікроекономічного явища. Як макроекономічне явище даний вид туризму трактується відповідно до змін у суспільно-економічних відносинах. В більшості країн світу він розглядається як невід’ємна складова програми комплексного соціально-економічного розвитку села. В Україні він набуває актуальності за причин впливу на стабілізацію соціально-економічного розвитку та виходу з кризи сільських територій, забезпечення зайнятості та скорочення міграції сільського населення та ін.

З позицій мікроекономіки – як вид підприємницької діяльності, спрямованої на надання послуг із відпочинку в сільській місцевості та отримання доходів, що функціонує за законами ринку і є специфічною, особливою складовою механізму функціонування аграрного сектору економіки загалом. Домогосподарства на території сільській місцевості, що функціонують в якості особистих селянських господарств, можуть реалізувати свою виробничу функцію й у сфері сільського зеленого туризму. Можна вважати, що це є свідченням відображення інституційних змін у статусі домогосподарств із метою їх кращої адаптації до ринкових умов. Сільський зелений туризм дає можливість для додаткового отримання доходів сільських мешканців, покращення інфраструктури території, вирішення їх соціально-економічного забезпечення, збереження культурної спадщини села та особистий розвиток сільського населення 
.

Тому, ми вважаємо, що сільський зелений туризм доцільно розглядати як складову програми комплексного соціально-економічного розвитку села, як вид підприємницької діяльності в сільській місцевості та сферу послуг різноманітних видів та форм.

Умовно виділяють такі види і форми сільського зеленого туризму: 

· короткотерміновий, в період вихідних днів. Часто цей вид має виражений сезонний характер: рибальство, збір грибів, полювання, катання на лижах, санях, а також маршрутний – по заповідних місцях регіону на різних видах пересування. 

· відпочинок на період відпусток. Термін цього відпочинку може змінюватися в межах 20–40 днів. 

· сезонний відпочинок. Цей вид відпочинку може бути сімейним з дітьми, або окремих колективів чи осіб (художники, краєзнавці, археологи). 

· відпочинок іноземців, зокрема діаспори – на предмет поглиблення знань мови, вивчення історичної і культурної спадщини краю. 

Таким чином, проведене дослідження дозволило нам сформулювати дефініцію «сільський зелений туризм» як диверсифікаційний напрям підприємницької діяльності в якості специфічного різновиду туристичної практики різних форм, який реалізується у сільській місцевості з метою надання туристу якісних послуг та ознайомлення його з місцевим способом життя, традиціями і звичаями, шляхом раціонального використання наявного природно-ресурсного та людського потенціалу для здійснення позитивного соціо-еколого-економічного впливу на розвиток сільських територій країни.

Варто також зауважити, що в Україні фактично всюди існують можливості для розвитку сільського зеленого туризму. Особливо актуальним розвиток сільського туризму є на тих територіях, що охоплюють територію заповідників. 
Висновки. У результаті проведеного аналізу щодо визначення змісту дефініції «сільський зелений туризм» можна зробити такі висновки: 
1. Стосовно чіткого визначення дефініційних контурів категорії «сільський зелений туризм» в контексті її комплексного змістовного наповнення серед вітчизняних і зарубіжних вчених досі існують певні розбіжності. Вкладаючи в дану дефініцію схожий зміст науковці по-різному трактують її сутність та називають різними термінами. Перспективи подальших досліджень у даному напрямку полягають у конкретизації ключових ознак, на базі яких потенційний споживач послуг даного виду туризму зможе чітко зрозуміти його сутність та встановити для себе прерогативи такого відпочинку в порівнянні з іншими.

2. Піднесення сільського зеленого туризму має велике значення як для туристів, так і для територіального розвитку. Для туристів забезпечується активний відпочинок на селі, комунікація з природою, споживання екологічних продуктів харчування, пізнання звичаїв і традицій села тощо. Для територіального розвитку сільський туризм дає можливість та стимул для активного благоустрою сіл, удосконалення транспортної інфраструктури, відбудови роботи місцевих закладів культури та збереження культурної спадщини, забезпеченню екологічної чистоти довкілля і вирішенню нагальних соціально-економічних проблем села за рахунок додаткових надходжень до бюджетів.
3.  Сільський зелений туризм в якості напрямку підприємницької діяльності здатний забезпечити економічну і демографічну стабільність в сільській місцевості. Розбудова соціальної інфраструктури зеленого туризму дозволить зупинити деградацію сільської місцевості за рахунок залучення до будівництва трудових ресурсів, забезпечить створення нових робочих місць та зайнятість сільського населення у сфері послуг, отримання доходу від надання послуг туристам і, як наслідок, майбутнє його зростання. На перспективу розвиток даного виду туризму створить стимул для молоді не виїжджати до міст, шляхом поступового покращення умов та якості життя і добробуту населення сільських територій.
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1.13. DEVELOPMENT OF THE GREEN CULTURES MARKET IN UKRAINE
Товарні ринки зазвичай мають свій життєвий цикл, який складається з певних періодів його становлення та розвитку. Це визначає саме наявність етапів існування ринку, а особливість кожного із товарних ринків позначається саме тривалістю кожного з етапів. Є товарні ринки, які існують сторіччями, наприклад ринок борошняних виробів, ринок мясних виробів, ринок меду, тощо. Є товарні ринки, які існують у зародковому стані, більше прагнучи до ніши. Але через деякий час під впливом зміни середовища та споживчих уподобань (моди, стиля життя, тощо) певна товарна ніша починає зростати до повноцінного товарного ринку. 

Динаміка формування та розвитку товарних ринків ще здавна притягувала увагу вчених, і це пов’язане з тим, що розвиток товарного ринку є двигуном розвитку інших сфер життя суспільства: це і розвиток територій, і розвиток місцевих громад, і удосконалення технологій, починаючи від виробничих, і закінчуючи управлінськими. Отже, можна казати, розвиток товарного ринку виступає драйвером розвитку інших сфер суспільства, прямо чи скісно дотичних до цих ринків.

Серед вчених, які займалися та займаються дослідженнями розвитку товарних ринків можна визначити багатьох, і кожен з них виокремлюється власним поглядом на дослідження як динаміки цього розвитку, так і чинників, які створюють підгрунття для розвитку: Ф. Бродель
, Ф. Букерель, М. Вебер
, А. Дайан, Дж.М. Кейнс, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен
, Р. Ланкар, М. Портер
, Б. Прикін
, П. Самуельсон, М. Туган-Барановський
, С. Фішер, Дж. Форрестер
, Ю. Харарі
, та інші. Проте, слід зазначити, що майже кожен вчений досліджував становлення товарних ринків та їх динаміку, базуючись на різних підгрунттях. 

Наприклад, Ф.Бродель досліджував становлення та розвиток товарного ринку через виробництво, споживання та обмін. Тобто через ключові процеси, які і створюють динаміку ринку. «Навіть найпростіший ринок – це улуюлене місце попиту та пропозиції, місце звернення до послуг близького, без чого не було б економіки у звичайному розумінні… Ринок – це вивільнення, порив, можливість доступу до іншого світу… нема простої і прямолінійної історії розвитку ринку. Тут пліч-о-пліч існують традиційне, архаїчне, нове й найновіше. Навіть сьогодні»106. Він досліджував розвиток товарних ринків з давен, визначаючи, що з часом базові складові ринку незмінні, але процеси, які відбуваються в межах ринків поступово ускладнюються. Ще варто додати, що відбувається розширення горизонтів ринку та інструменти і сила їх впливу на товарні ринки, що знову ж таки сприяє тому, що товарні ринки, як система, ускладнюються. 

М. Вебер досліджував розвиток товарного ринку (який він називає «ринковим обміном»), починаючи від виникнення домогосподарств, через виникнення приватної власності, аж до розвитку промислової техніки та її впливу на формування процесів на ринку107.

Дж. Форрестер у праці «Світова динаміка» дотримується того, що товарні ринки є складовою загального світу, і він розглядає цей світ «як єдине ціле, як єдину систему різних взаємодіючих процесів: демографічних, промислових, процесів вичерпання природних ресурсів та забруднення навколишнього середовища, процесу виробництва продуктів харчування»112.

Отже, ще раз підкреслю, що майже всі дослідники динаміки створення та розвитку товарних ринків виходили із власних гіпотез досліджень. Проте, дослідження ринку само по собі (аналіз ринку) це більше про фіксацію стану ринку у певній точці його розвитку. І тут можна говорити про те, що дослідження динаміки розвитку товарного ринку і буде певною сукупністю точкового аналізу ринку. Це органічно виходить із самого поняття «аналіз ринку», де цей процес розглядається як «комплекс дій, спрямованих на вивчення усіх факторів, умов, ситуацій, які впливають на стан і розвиток ринку, на зміни його обсягів, структури, масштабів. Аналіз ринку проводиться з метою одержання об’єктивної інформації про реальну ситуацію на ринку, виявлення та оцінки сили впливу основних чинників. У ході аналізу виявляють обсяги, структуру, широту і якість попиту, пропозиції за певний час та тенденції розвитку ринку, визначають ступінь збалансованості попиту і пропозиції, встановлюють відхилення між цими категоріями. Особливе значення надається аналізу цін як основному факторові, що формує попит населення»
. Все це створює підгрунття для визначення базових показників розвитку товарного ринку у певні періоди його існування.

У відповідності з цим, зазначу, що дослідження розвитку ринку (або його аналіз в певній часовій точці) дає оцінку обсягів і структури формування попиту та пропозиції, характеристику конкуруючих підприємств, їх місце та перспективи на даному товарному (національному, регіональному або локальному) ринку. Зазвичай дослджуються сильні і слабкі місця конкурентів для розробки стратегії і тактики з метою посилення своїх позицій на ринках. Крім того, доцільно також визначати ступінь та силу впливу (позитивний чи негативний) науково-технічного прогресу, організаційних чинників на результати ринкової діяльності; відповідність матеріально-технічної бази (складів, торговельних площ, обладнання, устаткування), форм організації збуту чи торгівлі, маркетингових послуг, інформаційної діяльності, реклами обсягам товарообігу і існуючому попиту населення.
Стосовно стану наукової думки щодо досліджень формування та розвитку товарних ринків в Україні, зазначимо, що у більшості досліджень товарні ринки розглядаються як самодостатні системи, без урахування їх інтеграції у світовий товарний ринок. Здебільшого це пов’язане з тим, що певні товарні ринки не мають значного впливу на формування світового товарного ринку. Так, Н. Патика зазначає, що у світі спостерігається потужна тенденція щодо концентрації світової торгівлі сільськогосподарськими продуктами по окремих групах країн. І визначає, п’ять груп країн, які відрізняються не лише за обсягами та частками постачання на світовий ринок сільськогосподарських продуктів, а й за умовами господарювання, що слугують предикторами інтенсивності їх експортної політики. «До четвертого кластера увійшли 42 країни, сукупна частка яких на світовому ринку сільськогосподарських продуктів становить 19,9%, у тому числі продуктів рослинного походження – 20,5%, тваринного – 18,9%. Україна посідає найвищу позицію у четвертому кластері, проте її перспективи перейти до третього кластера поки що мізерні, адже обсяги експорту сільськогосподарських продуктів у неї вдвічі менші за середній показник третього кластера, та на 28,8% менші від Туреччини, що посідає тут останню сходинку».
 Таким чином, це ще раз підкреслює, що Україна має вплив на світові товарні ринки в обмеженій кількості секторів (зерно, рослинна олія, соя, мед, тощо), і, зазвичай, це сировинні ринки, де додана вартість або низька, або відсутня взагалі. 

В. Пилипчук, О. Данніков, І.Івасько досліджують саме процеси діагностики товарного ринку в умовах глобалізації вітчизняного бізнесу. Проте, зазначу, більше уваги у дослідженні приділено саме визначенню чинників, які, на думку авторів, перешкоджають інтеграції українського товарного ринку у світовий товарний ринок. Так, стверджується, що «монополія продавця або постачальника послуг ґрунтується на низькій поінформованості споживача та недосконалості законодавства. Порушується баланс інтересів у сфері товарногрошового обміну між економічно і юридично вільними суб’єктами ринку продажу. Компаніям, які намагаються отримати якомога більше прибутку, вдається нав'язати споживачам сумнівні послуги за допомогою масової реклами та стимулюючих заходів, скерованих на прискорення операції купівлі-продажу».
 Та такий підхід до дослідженя ринку надає негативного окрасу саме одному з ключових інструментів розвитку ринку – маркетингу. 

Відзначимо, що серед вчених в Україні, є чимало прихильників державного регулювання товарного ринку. Так, Б Марков обґрунтовує те, що продовольчий ринок визначає взаємозв'язки суб'єктів ринку, перебіг соціально-економічних процесів, організацію сільськогосподарського виробництва, загальну ситуацію в аграрному секторі. товарів відбувається на основі ефективного функціонування інфраструктури ринку як сполучної ланки між продавцем і покупцем, сукупності умов та чинників, які впливають на кон'юнктуру ринку, тобто зміну попиту, пропозиції та ціни, підвищення конкурентних характеристик продовольчих товарів і весь цей процес відбувається під контролем держави, центральних і місцевих органів влади.
 Тотожну позицію має Л.Колєнченко, який стверджує, що «на сучасному етапі розвитку ринкових відносин досить важливе місце займає державне регулювання торговельної діяльності на товарних ринках України… Відсутність єдиної системи регулювання товарних ринків призводить до багатьох негативних наслідків, пов’язаних з порушенням нормального відтворення товарних і грошових ресурсів. Тобто воно повинно вирішувати такі завдання, які б створювали відповідні умови для безперешкодного розвитку ринкових відносин, захисту українських економічних інтересів на внутрішньому і зовнішньому ринках»
. Та зважаючи на те, що досить часто таке регулювання набуває риси «няні» для одних суб’єктів ринку, та «злого дядька» – для інших, то постає питання доцільності такого регулювання системи, де є природний регулятор розвитку товарного ринку– попит та пропозиція. 

Як вже стверджувалося вище, аналіз ринку є заміром його «температури» у певній часовій точці. Тож тут можна скористатися комплексом економічних показників розвитку товарного ринку, який пропонує Т. Громова: 

1) Місткість ринку, тобто максимально можливий обсяг товарів, який може бути реалізований на даному ринку, забезпечуючи задоволення потреб покупців у конкретному товарі та потреб продавців у наданні цього товару, враховуючи його вигоду. 

2) Функціонування галузевих товарних ринків, які у своїй сукупності утворюють її єдиний товарний ринок країни. 

3) Ступінь диверсифікованості товарного ринку, яка відображає ступінь охоплення певного регіону, поселення, враховуючи платоспроможність покупців на конкретний асортимент товарів. 

4) Якість товару, що сприяє зацікавленості в купівлі та в післяпродажному сервісі. 

5) Конкурентоспроможність товару, яка містить у собі такі властивості, що сприяють підвищенню попиту покупців та вигідну нішу на ринку»
. На мій погляд, цю систему показників доцільно доповнити показником концентрації товарного ринку, і тут можна використовувати чотиридольний, восьмидольний індекси ринку, або індекс Герфіндаля-Гіршмана, як стосовно сталих ринків, так і стосовно ринків, які знаходяться в процесі свого розвитку.

Отже, зазначу, що більшість традиційних товарних ринків в Україні мають довготривалий характер свого розвитку, і щоб прослідити як відбувається розвиток ринку, треба робити аналіз за великий проміжок часу. Але, зважаючи на те, що сучасні ринки, які виникають, мають значно коротший період становлення та розвитку, то можна прослідити цю динаміку, обравши саме такий ринок. В Україні таку трансформацію, від товарної ніши плодоовочевого ринку до цілком самостійного товарного ринку, можна простежити на прикладі ринку салату та зеленних культур. Слід зазначити, що загалом цікавість до циклів розвитку товарних ринків існувала і існуватиме, бо розвиток постіндустріальних та інформаційних суспільств призводить до виникнення, як нових товарних ринків, так і ринків послуг, які мають свої особливості. І саме практичні дослідження цих особливостей сприятимуть вдосконаленню теорії життєвих циклів ринків. Тож, в якості мети дослідження визначимо побудову життєвого циклу ринку салатів та зеленних культур із обґрунтуванням перспектив цього ринку через реалізацію маркетингових стратегій та комплексу маркетингу певних суб’єктів цього ринку. 

Отже, для розуміння поточного стану ринку салату та зеленних культур доцільно провести ретроспективний аналіз із визначенням чинників, які ініціювали формування ринку та його подальший розвиток. Для цілісного розуміння що відбувається на товарному ринку та як це впливає на його подальший розвиток доцільно почати аналіз із досвіду розвинутих країн щодо формування цього ринку, а потім через дослідження виробництва та його сезонності, дослідити асортимент продукції, ціну, системи збуту та просування, визначивши в кожному з цих напрямів проблематику, що створює перепони для активного розвитку ринку салату та зеленної продукції. У загальному вигляді методику дослідження становлення даного ринку можна визначити, базуючись на комплексі маркетингу (рис.1). Бо як вже зазначалося вище, саме маркетинг виступає одним з драйверів розвитку ринку салату та зеленної продукції. 

Одразу хочимо зупинитися на тому, що розвиток товарного ринку, а саме ринку салату та зеленних культур, в Україні здебільшого повторює шлях розвитку тотожних європейських ринків, проте значно відстаючи і набуваючи власних рис розвитку. 

Так, наприклад, Україна від країн Європи (Польща, Чехія) за пропозицією і споживанням зелені на душу населення відстає приблизно в 8-10 разів, від Німеччини в 20-30 разів. За показником оформлення, сервісом і асортиментом відстає від Європи років на 7-10.
 

Виробництво, його сезонність. Вітчизняне сільськогосподарське виробництво переважно носить сезонний характер, це стосується і салатів. За даними Міністерства аграрної політики і продовольства України, тепличні господарства забезпечують не більше 20% ринку, і тільки в пік сезону їх частка доходить до 50%
. Це обумовлено тим, що вирощування культур у закритому грунті є витратним, характеризується високою собівартістю, та вимагає вкладення великих початкових коштів. Крім того, зміна клімату (підвищення середньорічних температур на 2 С ініціює необхідність збільшення кількості тепличних господарств. Хоча сучасні технології дозволяють вирощувати зелень цілорічно, попит на салати зростає саме навесні на 10-15%. Високий сезон на зелень починається з березня і триває до початку травня.
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Рис.1. Структура дослідження елементів, що впливають на розвиток ринку салату 
та зеленних культур

Завдяки зростаючому попиту на салатні культури і зелень ємність вітчизняного ринку салатів росте кожного року, за винятком 2015 року, коли спостерігався спад виробництва. В умовах недостатнього українського виробництва зростає імпорт салатів, експорт же взагалі знаходиться на мінімальній позначці. Тому, можливо було б, орієнтуватися на так звані ситуативі продажі та працювати над створенням та подальшим розвитком сталих відносин між виробниками та споживачами продукції.

Таким чином, базовими викликами (проблемами) формування та розвитку ринку салату та зеленних культур є вирівнювання сезонності виробництва за рахунок розвитку тепличних господарств, прехід на енергозаощаджуючі технології для зменшення енергоємності виробництва, залучення інвестицій у даний сегмент ринку. 

Товар. Асортимент. Якість. Традиційно найбільшим попитом користується цибуля на пір'я, петрушка та кріп. Це звичайний набір зелені для кожного домогосподарства. З салатів українцям смакують Ромен, Айсберг, а в Південному регіоні також популярна так звана "долонька" – салат Одеський кучерявий. Кінзу, щавель, шпінат він також вирощує, хоча вони й не такі затребувані. При цьому важливо мати так званий наповнений кошик – тобто повний асортимент різної продукції (табл.).

Зазвичай покупці віддають перевагу якості, навіть якщо ціни на таку продукцію є відносно високі. Припустимо, влітку на ринку населення багато пропонує салат «Айсберг», але заклади громадського харчування здебільшого купують імпортний «Айсберг», він може зберігатись до двох тижнів.

В сегменті більш елітної зелені серед заможних клієнтів найбільш затребувані руккола, салат Айсберг, міні-шпінат (бебі-шпінат), салати, петрушка, зелена цибуля, руккола, базилік.

Зараз дуже популярні різні мікси, їх замовляють ресторани, сегмент HoReCa. Також набуває популярності зелень часнику, проте продукт дуже специфічний, тож на великі об'єми продажу розраховувати не варто.

Таким чином, зазначу, що більшість підприємств ринку орієнтовані на виробництво традиційних видів салатів та зеленних культур, завдяки чому вони конкурують в одному сегменті із імпортерами. Крім того, українські підприємства складно йдуть на розширення ассортименту за рахунок впровадження нових культур. Також розвиток ринку мікрогріну створює додаткові небезпеки ринку салатів, і в першу чергу за рахунок скорочення періоду дозрівання.

Таблиця 1. Асортимент вирощуваної зеленої продукції
	 Види продукції 
	Щорічний цикл
	Врожай шт./м2
	Вага грам/шт.
	Вихід продукції кг/м2

	Салат Льодяний (Фріліст) Лолло Росса
Салат Ромен (Кос)
	17
	550
	150
	82,5

	Листовий Салат Дуболистовий Салат
Салат Айсберг
	17
	550
	150
	75

	Салат Бостон
	14
	450
	150
	67,5

	Рукола (Салат Руко, Рукола Колтивата)
	26
	1000
	50
	50

	Базилік
	13
	750
	50
	37,5

	Меліса лікарська
	14
	800
	50
	40

	Кріп
	17
	800
	50
	40

	Зелена цибуля
	17
	700
	50
	35

	Петрушка
	14
	700
	50
	35

	Дрібнолистовий салат Дрібнолистовий шпинат, Дрібна рукола (дика рукола), Дрібнолистовий буряк, Дрібна гірчиця
Дрібна редиска (лише листя)
	
	
	0,2-0,5 г/один лист
	50-100


Ціна. Більшість учасників ринку приваблює перспектива отримати надприбутки за невеликих вкладень. Існує думка, що це дуже рентабельний бізнес, що рукколу можна виростити за 50 грн/кг, а потім продати за 100 грн. В цей бізнес вкладають великі гроші, але віддачі може і не бути, адже немає гарантії реалізації вирощеної продукції навіть на 80%.

Ринок не сформований, тому що в Україні немає постійного споживання зелені. Експортних поставок з України практично немає. При цьому зелень у європейських супермаркетах коштує приблизно в чотири рази дешевше будь-якої пори року, ніж у вітчизняних. 

Крім того, український ринок зелені знаходиться у спекулятивному стані. Особливо, коли відбувається період переходу з імпортних товарів на місцеві – на початку весни і в кінці літа. Простіше кажучи, в цей час до України завозяться партії дешевої рукколи з Італії, де тепліше і тому ціна вирощеної там зелені набагато нижче. "Собівартість вирощування рукколи в Україні з доставкою приблизно 240 грн/кг, її реалізують за 300 грн/кг. Коли ж завозяться непередбачувані контрабандні партії, то ціна може впасти до 150 грн/кг. 

Саме з цих причин підприємства відмовляються від власного виробництва і пакування зелені, переключаючись виключно на доставку готової продукції. Залежно від ціни купують її або на ринку або замовляють напряму у фермерів. При цьому постійно замовляти продукцію у фермерів не завжди вигідно, бо буває, що ціна на ринку набагато нижча.

Проте восени і взимку іноді виникає дефіцит такого товару в торговельних мережах. Ще частіше спостерігається така ситуація – салати на полицях супермаркетів в’януть через захмарність цін (від 80 грн за пучок салату). За собівартості пучка листового салату у 10-15 грн роздрібна його вартість стартує від 36-40 грн за той самий пучок.
Для порівняння: собівартість одного горщика у Фінляндії становить 0,2-025 євро/шт., або 1,5 євро/кг. Вартість одиниці продукції для гуртовиків складає 0,4-0,6 євро/шт., або 3-4 євро/кг. Роздрібна ціна для споживача – 0,8-2 євро/шт., залежно від різновиду продукції.

Однією з нагальних проблем для вітчизняної тепличної галузі взагалі і вирощування листових салатів та зелені зокрема сьогодні є дуже висока вартість енергоносіїв. Ціна газу, купленого у місцевого облгазу, майже на 58% переважає ціну палива в Нідерландах, електроенергія в Україні також на 29% дорожча.
 Але, , незважаючи на порівняно високі інвестиції, необхідні для започаткування тепличного бізнесу, та відносно невисоку рентабельність відкриття нових «салатних» комплексів активізується. Досвід компаній «Зелений Кошик» «Віта Верде», «Олвісс», «Галіція Грінері» доводить, що заробити на салатах і зеленних культурах можливо.

Таким чином, головним викликом для підприємств залишається конкурентоспоможність продукції за ціною, що викликано тим, що виробники-експортери (Італія, Туреччина, Ізраїль) мають більш низьку собівартість виробництва за рахунок суттєвої економії на енергоносіях (клімати більш теплий).

Збут. Вирощування салатів потрібно починати з пошуку ринків збуту. Якщо огірки чи помідори можна продати хоча б за низькою ціною, то салати – не є продуктом повсякденного споживання, і в гіршому випадку вони можуть стати сидератами. Крім того, торговельні мережі вимагають стабільних поставок продукції. Складати товарні партії салатів 365 днів на рік одному виробникові не під силу, без кооперації салатникам складно зайняти своє місце на ринку, де вдосталь імпортних айсбергів, саланови, фрізе та інших. 

Налаштування каналів збуту – головний секрет успіху на цьому ринку, проте, навіть лідери виробництва зелені не завжди можуть постачати свою продукцію до таких світових гігантів, як McDonalds, бо не завжди продукція відповідає високим стандартам якості. 

Якщо раніше зелень вирощували в основному на Півдні країни, то протягом останніх років географія виробництва салатів значно розширилася і зараз її вирощують в усіх регіонах України. Основна прив'язка – місця збуту. Споживачі свіжої зелені мешкають у мегаполісах, тож великі виробництва сконцентровані біля Києва, Одеси, Запоріжжя, Харкова. Традиційно сильними експертами по кропу вважаються виробники з Мелітополю – історично цей регіон займався вирощуванням саме цієї рослини.

Вартість фасованої зелені одразу зростає на третину, проте знову ж таки потрібно добре продумати канали збуту. Стати постачальником супермаркетів важко, а для деяких практично не можливо. Наприклад, АТБ побудував свій комбінат на 5 га, де вирощує зелень для власних магазинів. Саме тому 70-80% української зелені (за виключенням Київа) сьогодні реалізується на ринках. Часто ринкові гуртовики скуповують зелень, а потім реалізують на HoReCa
.

Таким чином, у сфері збуту салатів та зеленної продукції відмічається складність входу у великі роздрібні мережі (базова умова – великі й усталені обсяги постачання продукції), короткі терміни зберігання продукції (що вимагає прикорене постачання і повернення нереалізованої продукції на утилізацію), складність консолідувати товарні партії салату та зеленної продукції, конкуренція сезонна з боку домогосподарств. 

Просування. На сьогодні важливо, щоб продукцію (марку) знали, і спрямоване підприємство на створення мережі клієнтів, то доцільно йти до потенційних клієнтів (тут враховується те, що для локального ринку особисті звязки та зустрічі мають приорітетне значенняКрім того, приділяєтьсябагато уваги просуванню в мережі Інтернет, інформування цільової аудиторії: представникам HoReCa, мереж супермаркетів, людям, які ведуть здоровий спосіб життя. Соціальні мережі допомагають розширювати ринки збуту [19]. 

Отже, виходячи із загального стану просування на ринку салату та зеленної продукції зазначу, що здебільшого вона немає системного характеру, тільки деякі виробники мають власні торгові марки і займаються іх просуванням («Славянка», «Пучок-Свіжачок», FreshLine, Vita Verde, Fit & Easy).

Споживачі. В Європі та США салат сьогодні споживається населенням у тих самих обсягах, що й огірки-томати. І це без урахування ресторанів та різноманітних бістро, в яких салат додається практично в усі страви. В Україні тенденція споживання салатів та зелені щойно починає набирати обертів. Мода на здорове харчування і здоровий спосіб життя, особливо серед містян, сприяє поширенню культури споживання листових салатів та зелені останнім часом. Клієнти ТМ "Салат-Букет" – це жінки 25-40 років, які не їздять в метро і не ходять на ринок, приблизно 30% замовників – сироїди.

Стосовно споживачів зазначу, що вони також мають сезонний характер і більше споживають у високий сезон (весна – початок осені), крім того поширення салату, як самостійного блюда, тільки започатковується, 
Таким чином, дослідивши стан ринку салату та зеленних культур можна зробити висновок щодо того, що ринок є ненасиченим та характеризується низькими вхідними бар’єрами. Отже, на ринок спроможні виходити і дрібні компанії, з виваженою маркетинговою стратегією та чітким позиціонуванням в цільовому сегменті. Прикладом може бути створення та вихід на локальний ринок салатів та зеленних культур торгової марки «Салат-букет» 

Підприємство сфокусовано на вирощуванні зеленних овочів, мікрокультур та пряних трав відповідно до сезону. Регіон діяльності – м.Одеса та малі курортні містечка (Затока, Кароліно-Бугаз, Сергіївка, Санжейка, Грибовка, Коблєво, тощо).

Основу асортименту складають зеленні овочі: кріп, петрушка, кінза, базилік, лук (перо), руккола, лук-порей, салати кочанні, кущові та листкові, щавель, черемша, селера.

Крім того, доповнюють асортимент мікрокультури (мікрогрін): кресс-салат, паростки гірчиці, сої, чечевиці, горох, а також пряні трави: м’ята (лимонна, яблучна, грейпфрутова, ананасна, апельсинова, тощо), меліса, тим’ян, чабрець, розмарин, лаванда, тархун.

Продукція призначена для виробництва груп товарів під «парасольковим» брендом «Салат-Букет»:

SaladMix: салат Айсберг / Ромен, вес кочана – 350-380 гр. + зелень (рукола, петрушка, укроп) – весом 50-70 гр. общий вес – 400 гр (410).

DrinkMix: суміші пряних трав (та заморожених ягід) для виготовлення напоїв (холодних, з льодом)

TeaMix: суміші пряних трав, спецій та заморожених (сушених) ягід для виготовлення гарячих напоїв

SpiceMix: суміші сушених зеленних овочів та пряних трав для приготування перших та других страв

Стосовно розбудови роботи з клієнтами, то заплановано робити це в два етапи: 

1-й етап – тестовий, орієнтований здебільшого на роздрібних клієнтів (осінь 2019 р. – осінь 2020 р.). 

При цьому цільовим сегментом є:
чоловіки/жінки, які є прихильниками здорового способу життя; вегетаріанці; вегани; сироїди; послідовники певних езотеричних вчень; чоловіки/жінки/діти, які мають алергію на каротин, антоціан (можуть безперешкодно вживати у їжу овочі тільки зеленого кольору).

Розповсюдження продукції відбувається через прямий продаж (під замовлення). На першому етапі виробництва краще домовлятися щодо постачання салату до закладів HoReCa (кафе, бари, ресторани). Це забезпечує певний відсоток продажів і надасть потрібний час для проведення важливих перемов з торговельними мережами та приватними підприємцями (не тільки ринковими торгівцями, а й, наприклад, з тими, хто готує та доставляє обіди для офісних працівників). 
2-й етап – інтенсивний, орієнтований на вихід у роздрібну мережу «органік» (весна 2020 року – весна 2021 р.)). Розповсюдження продукції через роздрібні крамнички, які реалізують продукцію групи «органік» (FreshMarket, Еко-лавка) та кафе здорового харчування (VeganoHooligano, Зелень). 

Цільовим сегментом є: чоловіки/жінки, які є прихильниками здорового способу життя; вегетаріанці; вегани; сироїди; послідовники певних езотеричних вчень; чоловіки/жінки/діти, які мають алергію на каротин, антоціан (можуть безперешкодно вживати у їжу овочі тільки зеленого кольору).

Стосовно комплексу просування торгової марки «Салат-букет», то тут передбачається наступне:

1. Інформування близького та віддаленого кола спілкування про можливість придбання продукції (реклама «із уст в уста» із залученням регіональних лідерів суспільної думки).

2. Розсилка (подарунок) зразків продукції лідерам думок та відомим людям в регіоні.

3. Фірмова упаковка (еко-упакування на основі крафт-папіру та крафт-картону). 
4. Просування у соціальних мережах: акаунт у Фейсбуці (ТМ «Салат-Букет» (SaladMix, DrinkMix, TeaMix, SpiceMix). Акаунт в Instagram
5. Участь у виставках та ярмарках (Гешефт, Цимес Маркет, Сова).

6. Інтервю у місцевих ЗМІ та всеукраїнських ЗМІ. Написання тематичних статей

7. Участь у всеукраїнській акції «Тарілка здорового харчування» в якості партнера

На локальному ринку м.Одеси та курортних містечок є конкуренти, яких необхідно брати до уваги: 

торговці зеленними товарами на ринках; 

овочеві відділи у супермаркетах;

ТзОВ «Метро», Фоззи (доставка зелені) (масс-сегмент) – салат Айсберг – 81 грн/кг;

FreshMarket (район Привозу): салат Айсберг – 69 грн/шт. (вес – 300-400 гр).; 

Інтернет-магазин Produktoff
Отже, виходячи з поточної ситуації на ринку салатів та зеленних культур доцільно починати інтегруватися в ринок, використовуючи стратегію «нішера» (осінь 2019 р. – осінь 2020 р.), яка передбачає декілька підстратегій, а саме:

товарна стратегія – стратегія диверсифікації (тестування асортименту продукції ) з поступовим переходом на стратегію спеціалізації; 

збутова стратегія – стратегія «виходу на ринок» (початковий продаж товару через власний «нетворк» (друзі, знайомі, співробітники, тощо). Прямий продаж під замовлення із доставкою до м.Одеса. 

Таким чином, проведене дослідження поточного стану ринку салату та зеленних культур здійснено з використанням ретроспективного аналізу із визначенням проблем, які створюють перешкоди (бар’єри) для формування ринку та його подальший розвитку. Розглянуто досвід розвинутих країн щодо формування цього ринку, а потім через дослідження виробництва та його сезонності, досліджено асортимент продукції, ціну, системи збуту та просування, визначивши в кожному з цих напрямів проблематику, що впливає на активний розвиток ринку салату та зеленної продукції.
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Part 2. FORMATION OF THE MECHANISM FOR ENSURING THE SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF THE ENTERPRISES OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES
2.1. ACTUAL DIRECTIONS TO INCREASE THE COMPETITIVENESS OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES
Будівництво традиційно вважається одною з найважливіших галузей економіки України. Від її розвитку з одного боку залежить стан багатьох галузей, що пов’язані з нею, а з іншого, вона є індикатором економічного зростання у країні. Забезпечення ефективного функціонування будівельних підприємств дозволить підвищити зайнятість населення, вирішити ряд соціальних питань, удосконалити транспортну інфраструктуру, що сприятиме економічному зростанню країни. Адже з розвитком будівельної галузі будуть розвиватися виробництво будівельних матеріалів і інші галузі народного господарства. Будівництво сприяє розвитку підприємств малого бізнесу, який спеціалізується на оздоблювальних і ремонтних роботах, на виробництві та встановленні вбудованих меблів тощо. 

Серед інструментів впливу на ефективність функціонування будівельних підприємств та збільшення їх потенціалу слід визначити такі, як скорочення витрат, впровадження новітніх технологій, підвищення продуктивності праці. Також слід відмітити такий інструмент підвищення конкурентоспроможності господарюючих суб’єктів цієї галузі, як маркетингова діяльність. 
Завдяки маркетингу забезпечується підвищення обсягів будівництва, просування нових товарів та освоєння ринків, підвищується ефективність господарської діяльності. Для того, щоб дістати конкурентних переваг у порівнянні з іншими будівельними компаніями, потрібно постійно удосконалювати та підвищувати ефективність функціонування власної системи маркетингової діяльності підприємства.

Питання забезпечення ефективності функціонування підприємств та тенденції розвитку будівельної галузи розглядалися в працях багатьох науковців, зокрема, Коновалової О.О.
, Кулікової Л.В. 
, Янкового О.Г.
, Пикало В.М., Шевчук Н.А.
, але питання забезпечення ефективного функціонування підприємств будівельної галузі досі залишаються актуальними. Проблеми розвитку маркетингу в будівельної галузі розглядалися у працях Євтєєвої Г.В.
, Марушевої О.А.
, Гнатченко Є.Ю., Гайко Ю.І.
, Гребньової Г.М., Гронської М.В. та інших.

Нагальною проблемою є обґрунтування заходів забезпечення ефективного функціонування підприємств будівельної галузі, підвищення конкурентоспроможності їх потенціалу в сучасних умовах та особливості використання новітніх аспектів і технологій маркетингу із врахуванням специфіки їх функціонування.

Нестабільність зовнішнього оточення та євроінтеграційні процеси створюють умови, в яких підприємства будівельної галузі зіштовхуються с певними труднощами. Так, у 2010-2018 роках навіть кількість будівельних підприємств суттєво зменшилася (табл.1). 
Таблиця 1. Кількість суб’єктів господарювання у будівництві

	Рік
	Кількість суб'єктів господарювання, одиниць
	Темп зростання відносно 2010 р.,%

	
	усього
	з них

фізичні особи-підприємці
	усього
	з них

фізичні особи-підприємці

	2010
	75221
	37006
	100
	100

	2011
	59197
	21653
	78,69
	58,51

	2012
	50830
	16753
	67,57
	45,27

	2013
	52983
	16798
	70,43
	45,39

	2014
	52189
	22404
	69,38
	60,54

	2015
	55128
	25963
	73,29
	70,16

	2016
	50208
	25875
	66,75
	69,92

	2017
	50261
	22793
	66,82
	61,59

	2018
	52531
	22941
	69,84
	62


Джерело: сформовано з даних Держкомстату

У 2018 році кількість суб’єктів господарювання у будівництві скоротилася до 52531 одиниць, що складає 69,84% від рівня 2010 року, коли вона досягала 75221 одиниць. Кількість фізичних осіб – підприємців галузі скорочувалась ще швидше та у 2018 році скала 62 % від рівня 2010 року. 

Слід зазначити, що починаючи з 2017 року спостерігається позитивна тенденція до збільшення кількості підприємств, яка зберігалась і у 2018 році. Але зростання повинно підтримуватися відповідною інтенсифікацією виробництва завдяки впровадженню нових технологій та підвищенню ефективності діяльності. Тобто, в таких умовах функціонування підприємств та господарюючих суб’єктів не може бути повільним, зміни зовнішнього оточення підштовхують до інтенсивного розвитку, перебудови діяльності, активного використання новітніх технологій.

Дослідження статистичних даних виявило, що середній рівень прибутковості будівельних підприємств у 2010-2018 роках не перевищував 5,8% (у 2014 році). Найнижче значення цього показника спостерігалася у 2015 році та становило -7,6%. У цілому, результати діяльності підприємств будівельної галузі є менш прибутковими, ніж у середньому по економіці (рис.1). 
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Рис.1. Динаміка рівня рентабельності від операційної діяльності
Джерело: сформовано з даних Держкомстату

Позитивною тенденцією є збільшення частки підприємств, що отримують прибуток (рис.2). Якщо у 2010 році лише 55,3% підприємств отримувало прибуток, то у 2018 році їх частка зросла до 72,8%. У 2018 році фінансовий результат до оподаткування вперше за період 2010-2018 роки став позитивним та досяг 6433 млн. грн. Найбільш збитковим був 2014 рік, коли будівельні підприємства отримали 27288 млн. грн. збитку. 
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Рис.2. Співвідношення між прибутковими та збитковими будівельними підприємствами Джерело: сформовано з даних Держкомстату

Зараз будівельна галузь суттєво змінюється під впливом зовнішніх факторів. Нові потреби стейкхолдерів потребують використання сучасних рішень щодо якості та ціни продукції чи послуг, методів просування її на ринку. Зміни відбуваються також у сфері нормативно-правового регулювання та істотно впливають на процеси будівництва та використання збудованих об’єктів. Затверджено новий порядок здійснення технічної інвентаризації об’єктів будівництва, внесені зміни до процедури розробки проектної документації
. 
Ще однією сучасної тенденцією є поширення заходів з енергозбереження. Через високу конкуренцію на ринку підприємства будівельної галузі змушені шукати нові ринки збуту, можливості чого через специфіку будівельної галузі обмежені. Також підприємства змушені підвищувати конкурентоспроможність продукції через зменшення цін та зростання якості продукції. 

Перспективним уявляється створення високотехнологічних будинків, які оснащені елементами системи «розумний дім» в сегменті дорогого житла та будівництво смарт-квартир у економ сегменті. Слід відзначити, що зараз елементи систем «розумний дім» стали значно дешевше та ними доцільно оснащувати навіть квартири економ класу, що суттєво підвищить їх конкурентоздатність на ринку.

Для того, щоб мати можливість зменшувати ціни на будівельну продукцію, необхідно скорочувати витрати на виробництво. До основних шляхів зниження витрат традиційно відносять зменшення витрат на матеріали. Цього можна досягти завдяки використанню інноваційних технологій, що дозволить більш ефективно використовувати ресурси, зменшити витрати матеріалів, кількість відходів та відсоток браку на виробництві.

Скороченню витрат також сприяє підвищення продуктивності праці завдяки удосконаленню виробничих процесів і організації праці, та впровадження нових технологій. Впровадження нових технологій повинно підтримуватися як керівництвом, так і робітниками підприємства. Для цього потрібно навчати персонал та підвищувати його кваліфікацію, проводити роз’яснювальні заході щодо уникнення опору змінам. На даний час будівельна галузь зіштовхується з нехваткою кваліфікованих робочих кадрів через відтік їх на роботу за кордон. Завдання керівництва підприємств – створити гідні умови праці, щоб заохочувати працівників та мотивувати їх до ефективної праці. 

З метою зменшення витрат на експлуатацію машин та механізмів слід своєчасно ремонтувати, модернізувати та оновлювати будівельну техніку. В деяких випадках доцільніше не придбати машини, а брати їх в оренду на певний термін, що потрібен для здійснення робіт на будівництві. Наявну техніку можна надавати в оренду іншим будівельним організаціям на той час, коли вона не потрібна на виробництві.

Дослідження будівельної галузі виявило деякі позитивні зміни в сучасний період. Однак підприємства будівельної галузі для підтримки ефективності своєї діяльності та конкурентоспроможності на ринку повинні постійно оновлювати стратегію розвитку та використовувати новітні заходи. Основна площа для впровадження заходів з підтримки ефективності: освоєння нових видів продукції, скорочення витрат на виробництво продукції та послуг, робота з персоналом з метою підвищення їх кваліфікації, мотивування та стимулювання ефективної праці; впровадження сучасних проектних рішень; використання енергозберігаючих технологій. Перелічені заходи потребують відповідної маркетингової підтримки. 

Маркетинг є основою розвитку будь-якого підприємства. З кожним роком технології маркетингу змінюються разом з технологіями виробництва та сучасними світовими тенденціями. Глобалізація світової економіки та інформатизація комунікацій і логістики є каталізаторами швидкого старіння технологій і продуктів, що, в свою чергу, підштовхує до впровадження новітніх технологій, а також до використання сучасних методів управління та пошуку актуальних методів реалізації продукції. Розвиток маркетингу відбувається стрімко, при цьому основними напрямами є персоналізація клієнтів, використання каналів Інтернет-маркетингу, спрямованість реклами на виділені групи користувачів і цифрові технології в маркетингу. Швидкість змін маркетингових інструментів викликає поширення нових форм: зокрема серед новітніх маркетингових впроваджень слід відмітити стрімкий розвиток електронного маркетингу
. За думкою Рубан В.В.
, цифровий маркетинг (digital marketing) – це використання усіх можливих форм цифрових каналів для просування товару (підприємства). Інтернет, телебачення, радіо, соціальні медіа – усе це інструменти цифрового маркетингу, та є інноваційним елементом управління
.
Цифрова освіченість є важливою рисою для сучасної людини, однак в будівельної галузі України показники використання цифрових технологій маркетингу є досить низькими. 

Маркетинг у сфері будівництва дуже складна система, яка охоплює: будівництво, реконструкцію, технічне переобладнання, забезпечення будівельними матеріалами, машинами та механізмами, проектні та дизайнерські роботи, обслуговування введених у експлуатацію об’єктів. Слід відзначити, що незважаючи на те, що будівництво одна з найважливіших галузей економіки, його система маркетингу ще значно відстає від відповідних систем провідних галузей економіки: електро-технічної, харчової, побутових приладів і машин, легкої промисловості. 

На усіх етапах процесу будівництва маркетингову діяльність потрібно здійснювати із врахуванням специфіки галузі. Тривалий період виробництва та висока вартість підвищують вимоги до якості розрахунків та проектної документації. Через мінливість потреб споживачів та зовнішніх умов готова продукція може вже не відповідати сучасним запитам. Будівельні роботи часто мають сезонний або тимчасовий характер та залежать від природних умов. Підприємства галузі звичайно надають широкий спектр робіт та послуг, що обумовлює складну природу маркетингу як маркетингу продукту і маркетингу послуг одночасно. На різних етапах життєвого циклу будівельної продукції маркетинг має певні особливості. Будівельна продукція орієнтована і на b2b і b2c сегменти. 

Все це ускладнює здійснення маркетингової діяльності на будівельних підприємствах. Одним з дієвих інструментів маркетингу у сучасних умовах є електронний маркетинг. Його використання базується на аналізі великого масиву даних та дозволяє проводити маркетингові дослідження. Додатковими перевагами є підвищення лояльності, впізнавання, довіра, відношення к бренду, зниження витрат на обслуговування та утримання покупців, можливість залучити додаткову аудиторію, що не охоплена оф-лайн рекламою.

Цифровий маркетинг є розширеним поняттям Інтернет-маркетингу і дозволяє використовувати не тільки онлайн-технології, а й забезпечує взаємодію з оф-лайн клієнтами, персоналізує їх потреби. Використання цифрового маркетингу охоплює усі основні аспекти традиційного маркетингу та передбачає сегментування користувачів, розробку стратегії маркетингу, відбір інструментів, аналіз отриманих даних та зворотній зв’язок. 

Використовувати такий вид маркетингу можна як на окремих споживчих, так і на промислових ринках. Різноманітність інструментів та інтерактивна форма дозволяють кінцевому споживачу не тільки отримати актуальну інформацію про необхідний ресурс, а й залишити відгук, поширити круг зацікавлених осіб. Отримання інформації майже миттєве, що позитивно впливає на коло споживачів та стейкхолдерів. За думкою З.С. Люльчак
, саме у зв’язку з цим зростає популярність використання прогресивних інтерактивних інструментів у маркетинговій діяльності, здатних провести як ефективне позиціонування компанії, бренду, так і сформувати лояльність у споживачів на базі цифрових технологій. Тобто, сучасні зміни в глобалізованому середовищі створюють нові вимоги до маркетингу в цілому і до його складових, зокрема до маркетингових досліджень, збуту в інтернет-середовищі та маркетингових комунікацій. Цифровий маркетинг активно використовується як інструмент впливу на споживача, що підтверджується дослідженням Герасимяк Н. В., Даценко В.В.
.

Розвиток цифрового маркетингу як взагалі, так і в сфері будівельного комплексу, безпосередньо залежить від таких факторів, як: лояльність до клієнту в цінової політиці; зручність (час взаємодії 24/7); мобільність (сучасні пристрої дозволяють отримувати інформацію та сплачувати за товар чи послугу будь-де); довіра до бренду (необхідна умова до товарів постійного користування, які придбаються за допомогою онлайн замовлення).

За допомогою електронного маркетингу можливо обґрунтувати цінову політику підприємства, що є одним із ключових моментів успішного ведення будівельного бізнесу, а також можливість та доцільність застосування різних видів цін і знижок для окремих сегментів споживачів у тій чи іншій ринковій ситуації.

Сегментація користувачів будівельної продукції пов’язана с певними труднощами через різноманітність їх інтересів та потреб. У кожній цільової аудиторій свої канали залучення, запити та потреби, свій мотиваційний профіль. Тому, наприклад, при розробці сайтів повинна враховуватися сегментація аудиторії, а саме, в залежності від пошукового запиту, робиться припущення про сегмент, до якого відноситься споживач, що дозволяє визначити потреби окремого суб’єкту. Таким чином, відображається саме та веб-сторінка, що найбільш повно відповідає запиту та може зацікавити користувача. Ситуація ускладняється тим, що у будівництві для кожної угоди існує багато осіб, що приймають рішення та часто продажі відбуваються через філії, дилерів та інших представників. 

При розробці стратегії маркетингу за основу необхідно брати бізнес модель підприємства, тобто його унікальні характеристики, переваги у порівнянні з конкурентами, концепцію розвитку, відношення с клієнтами, канали збуту та інше. Система електронного маркетингу повинна відповідати місії та стратегії підприємства, категоріям споживачів, на яких орієнтується підприємство, унікальним характеристикам продукції, що виробляється. У іншому випадку користувачі будуть не задовільнені якістю та асортиментом товарів і послуг та зусилля по їх залученню на сайт компанії не дадуть результату у вигляді здійсненої цільової дії. Для сайту будівельного підприємства це може бути отримання інформації про компанію та продукцію, запис на екскурсію по об'єктах, що споруджуються, оформлення замовлення на придбання будівельних матеріалів або розрахунок вартості ремонту, укладання договору про партнерські відносини та інше.

Зазвичай система електронного маркетингу містить таки елементи, як: створення веб-сайту, медійна та контекстна реклама, пошуковий маркетинг, зокрема SEO, просування у соціальних мережах та через мобільні пристрої, прямий маркетинг з використанням e-mail та інше. Ці елементи доповнюють один одного та охоплюють різни сегменти споживачів. Відповідно до принципів маркетингової стратегії підприємства потрібно визначити, що саме необхідно робити для просування товару на ринку та де це найбільш ефективно. 

Також, особливістю маркетингу у будівництві є багатоканальні продажі (реклама по радіо та телебаченню, сайт, соціальні мережі та форуми, мобільна реклама, e-mail) та, відповідно, на прийняття рішень впливає не один канал, а їх послідовність. Тому оцінювати ефективність реклами по остаточному каналу взаємодії недоцільно. При проведенні порівняльного аналізу маркетингових інструментів дуже важливо використовувати оборотний зв’язок з аудиторією. 
Основними каналами отримання та розповсюдження інформації, які на теперішній час використовуються у цифровому маркетингу, в тому числі і серед підприємств тимчасового розміщення, є
: 

1. Інтернет і пристрої, що надають доступ до нього. 

2. Локальні мережі. 

3. Мобільні пристрої. 

4. Цифрове телебачення.

5. Інтерактивні екрани, POS-термінали. 

6. Тачскріни, рідери тощо.

7. Digital-гаджети. 

Проведення маркетингових досліджень передбачає збір, опрацьовування й аналіз інформації та виявлення можливостей подальшого розвитку будівельного підприємства, що в свою чергу, є основою розробки рекомендацій на підставі отриманих даних. Електронний маркетинг дозволяє здійснити удосконалення сегментування користувачів продукції, виявити їх реальні потреби та на основі ринкових можливостей компанії досягти стабільних конкурентних позицій на ринку. 

Потрібна аналітика всього циклу маркетингу – до продажу, під час продажу та після продажу – у розрізі окремих споживачів. Це дозволяє здійснити аналіз маркетингових інструментів, обрати найбільш ефективні серед них та відмовиться від інших. Слід враховувати, що сегментування споживачів досить умовно та може змінюватися у часі в залежності від мети дослідження, при цьому воно не повинно знеособлювати окремих клієнтів. Кожному відвідувачу сайту надається унікальний номер, по якому можна ідентифікувати дії користувача. 
Потреби та цілі компанії у дослідженні ринку та просуванні товару постійно змінюються. Доцільно використовувати елементи технології «Big data», тобто аналіз та побудова моделей прогнозування події на основі великого потоку практично не структурованих і не пов'язаних один з одним даних, отриманих з незалежних джерел. При розробці системи електронного маркетингу на підприємстві обов’язково повинні бути визначені відповідальні за її впровадження і підтримку та встановлені ключові показники ефективності. На усіх етапах процесу будівництва маркетингову діяльність потрібно здійснювати із врахуванням специфіки галузі.
Таким чином, виявлено, що забезпечення та підтримка ефективного функціонування будівельних підприємств позитивно вплине на соціально-економічний розвиток країни, а одним з важливіших інструментів підвищення конкурентоспроможності господарюючих суб’єктів цієї галузі є здійснення маркетингової діяльності. Основними напрямами підвищення ефективності діяльності підприємств будівельної галузі та посилення конкурентоспроможності їх потенціалу є освоєння нових видів продукції, скорочення витрат на виробництво продукції та послуг, робота з персоналом з метою підвищення їх кваліфікації, мотивування та стимулювання ефективної праці, впровадження сучасних проектних рішень, використання енергозберігаючих технологій, що, в свою чергу, потребує відповідної маркетингової підтримки. 

Незважаючи не те, що у теперішніх економічних умовах більшість будівельних підприємств вирішують проблему виживання, а не будують довгострокові плани, для отримання стабільних конкурентних переваг, що здатні забезпечити стійкий розвиток компанії, потрібно впровадження сучасної системи маркетингу. 
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2.2. THEORETICAL ASPECTS OF ANALYSIS OF FINANCIAL COMPLICATIONS AND THE REMEDIATION MECHANISM OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES
Зростаючий рівень негативних тенденцій розвитку підприємства спонукає до пошуку шляхів ідентифікації появи кризових явищ, що визначаються через погіршення тенденцій показників, які характеризують фінансовий стан: платоспроможність, ліквідність, ділову активність, рентабельність. У зв’язку з цим основні завдання, що постають перед сучасними підприємствами полягають у збереженні ринкових позицій, підвищенні рівня конкурентоспроможності та стабілізації фінансового стану за кризових умов розвитку економіки.

Згідно з цим слід розуміти специфіку та особливості підприємств будівельної галузі та їх типологію.

Перший тип − підприємство зростаюче. Воно характерізується випуском продукції високої якості для вузького кола споживачів, контролюючи вузький сегмент ринку, не прагнучи до диверсифікації. Ріст підприємства потрібує перебудови його структури, диференціації функцій управління, підвищенню ефективності діяльності. Існує небезпека кризи, яка полягає в тому, що підприємство може зникнути вже на етапі свого виникнення. В такому випадку, криза може бути швидкоплинною і порівняно легкою.

Другий тип − зрілі підприємства. Це підприємства, які досягли зрілого стану, стійкого становища на ринку, високої конкурентоспроможності, відчувають себе впевнено. Підприємства цього типу характеризуються найвищою силовою стратегією, працюють в області великого бізнесу, характеризуються високим рівнем освоєної технології, новітніх будівельних матеріалів, масовим випуском будівельної продукції. Тут істотно зростає небезпека кризи, але вона непомітна на тлі стійких тенденцій внутрішнього розвитку. Вихід з кризової ситуації для підприємств другого типу − це позбавлення від збиткових виробництв і зниження витрат на збереження підприємств. Зменшивши свою розмірність, підприємства отримають можливість фінансового оздоровлення. У зв'язку з цим потрапивши в кризовий стан підприємство втрачає самостійність або повільно переходить на другорядні ролі в економічному розвитку.

Третій тип − підприємства старіючі. Найбільш значимі параметри життєдіяльності організації помітно погіршуються, розвиток заходить в глухий кут. При цьому структура має тенденцію до спрощення: зміцнілі конкуренти займають більший життєвий простір і більш ефективні в своїй життєдіяльності. В цьому випадку відбувається падіння обсягів випуску продукції, а науково-технічна політика вимагає прийняття рішень про своєчасну постановку продукції на виробництво, про ступінь технологічної освоєності виробів, про доцільні зміни в них, відповідно до вимог специфічних споживачів.

Четвертий тип  ̶ підприємства, що руйнуються. На цьому етапі життєвого циклу з'являються підприємства, які розпадаються в зв'язку з неможливістю їх ефективного функціонування, на яких відбувається диверсифікація з повною зміною профілю діяльності і повною або частковою заміною колишніх технологічних процесів, а також зміною персоналу. Такого роду глибокі зміни можуть породити ускладнення різного характеру, в тому числі погіршення ринкових позицій.

Передумови для негативної тенденції розвитку підприємства не виникають спонтанно, вони складаються поступово протягом декількох років під впливом низки факторів внутрішнього та зовнішнього характеру (Рис.1). Діагностика фінансової скрути будівельної організації повинна бути націлена на завчасне їх виявлення, оцінку ступеня тяжкості і встановлення причин виникнення виявлених фінансових труднощів. Найбільш ефективним засобом фінансової діагностики будівельної організації є аналіз її фінансового стану. При аналізі фінансового стану будівельної організації в якості основних інструментів оцінки прибутковості її господарської діяльності слід розглядати показники оборотності і рентабельності, а в якості найбільш значущих інструментів оцінки ризику  ̶ фінансові коефіцієнти, що характеризують фінансову незалежність, платоспроможність і ліквідність.
 Можна виділити узагальнюючі кризові чинники:

· зниження обсягу продажів;

· висока собівартість виробництва продукції;

· низький рівень управління та організації діяльності.
· висока частка позикових коштів в структурі джерел підприємства;

· значний знос основних засобів і низький рівень коефіцієнта оновлення;

· висока частка оборотних активів у майні підприємства;

· прострочена кредиторська та дебіторська заборгованість;

· низькі коефіцієнти рентабельності та абсолютної ліквідності.
Існують наступні стадії розвитку фінансового неблагополуччя підприємства:

Стадія №1. Виникає за кілька років до настання повного банкрутства компанії. Як правило, на цій стадії спостерігається зовнішнє благополуччя, тобто поки ще немає видимих ​​ознак неплатоспроможності. На цій стадії найчастіше відбувається зниження якості управлінських рішень, що пов'язане з відсутністю системного аналізу фінансово-господарської діяльності підприємства. Для прийняття стратегічно важливих управлінських рішень менеджеру необхідно мати багаторівневу систему аналітичних показників з виявленням взаємозв'язку між ними.
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Рис. 1. Основні негативні фактори, що впливають на стійке функціонування підприємства

Стадія 2. На цій стадії починають спостерігатися перші ознаки неплатоспроможності. Потрібнен глибокий аналіз і вжиття заходів з відновлення структури балансу. Особливу тривогу повинні викликати наступні показники: 

· різке зниження грошових коштів на розрахункових рахунках підприємства;

· зростання забовязань; 

· зниження обсягів продажів, зростання собівартості; 

· різке зростання необоротних активів. 

Стадія 3. Наступає неплатоспроможність підприємства (банкрутство). 

Під фінансовою скрутою будівельної організації (як і будь-якого підприємства) слід розуміти весь перелік станів  ̶ від тимчасової, технічної його неплатоспроможності до банкрутства. Вважається, що будівельна організація технічно неплатоспроможна, якщо вона не в змозі виконати поточні зобов'язання перед кредиторами, проте подібна неплатоспроможність може виявитися тимчасовою і може бути усунена. Таким чином, неплатоспроможність означає брак коштів. З іншого боку, неплатоспроможність при банкрутстві означає, що зобов'язання будівельної організації перевершують його активи, тобто власний капітал негативний, або будівельна організація має незадовільну структуру балансу − низька ліквідність. Іншими словами, тяжкість фінансових труднощів для будівельної організації може бути різною.

За оцінками експертів, причиною банкрутства, найчастіше є гонитва за надприбутками, невірний розрахунок ефективності поточної діяльності і інвестиційних вкладень, очікуваних темпів зростання. Зайве залучений обсяг додаткових ресурсів під фінансування поточної та інвестиційної діяльності підприємства стає згубним.
 

Світовий досвід показує, що через різноманістність криз не існує єдиних рекомендацій щодо їх подолання. Але, разом з тим, стає зрозуміло, що це можливо, використовуючи різноманітні інструменти. Дуже важливими для ефективної роботи підприємства є: 

1. систематичне планування, аналіз та перевірка результатів його діяльності, що забезпечить попереднє виявлення і недопущення фінансової кризи на підприємстві; 

2. своєчасна фінансова діагностика діяльності підприємства з використанням сучасних вітчизняних та зарубіжних методик прогнозування ймовірності банкрутства підприємства за декілька років до його настання; 

3. впровадження системи контролінгу на підприємстві для запобігання кризових явищ; 

4. визначення виду, фази, стадії фінансової кризи на підприємстві на підставі яких використовуватимуться відповідні антикризові заходи; 

5. миттєве реагування на фінансову кризу, застосування всіх необхідних антикризових заходів та недопущення поглиблення кризи, яка може призвести до банкрутства.

У такий же спосіб знаходить свій вияв наступна градація підприємст, видіялють 3 групи:
1. фінансово стійкі;

2. фінансово нестійкі;

3. знаходяться в кризовому фінансовому становищі.

На рівні підприємств в залежності від фінансового стану комерційних організацій приймаються наступні групи заходів:

· для стійких підприємств: інноваційно-інвестиційні проекти для підвищення конкурентоспроможності на ринку;
· для нестійких: план фінансової стабілізації, що передбачає управління дебіторською і кредиторською заборгованістю, оптимізацію витрачання грошових коштів (бюджетування);

· для підприємств, що знаходяться в критичному фінансовому становище: пошук інвестицій у акціонерів, складання плану фінансового оздоровлення, що включає мінімізацію витрат, закриття нерентабельного виробництва, пошук нових контрагентів, реорганізацію, а при неможливість фінансової стабілізації – розгляд можливості злиття, поглинання або продажу активів.

Для антикризового управління підприємств малого бізнесу будівельної сфери характерні два етапи: на першому проводяться процедури фінансового оздоровлення, орієнтовані на внутрішні джерела підприємства; при успішному виконанні завдань першого етапу можливий другий етап, орієнтований на зовнішні інвестиції та участь зовнішніх інвесторів.
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Рис. 2. Основні інструменти планування для стабілізації діяльності підприємства

Під фінансовим оздоровленням розуміють сукупність заходів, спрямованих на вирішення фінансових проблем підприємства, підвищення платоспроможності, поліпшення фінансової стійкості, ефективності діяльності. 

Виділяють два типи фінансового оздоровлення:

· превентивне фінансове оздоровлення, яке спрямоване на профілактику неплатоспроможності та запобігання порушення справи про банкрутство;

· фінансове оздоровлення при процедурі банкрутства, в яке входять підготовчі, реабілітаційні та ліквідаційні процедури.

Яковлева І.В. вважає, що систему фінансового оздоровлення повинні наповнювати об'єктивні чинники та інструменти для оцінки станів підприємств.
 У свою чергу план фінансового оздоровлення виконує ряд функцій:

· розробку і реалізацію відновлення платоспроможності і конкурентних переваг на ринку;

· оцінку поточного і майбутнього фінансового стану підприємства, достовірність і обгрунтованість планованих заходів, а також можливість контролю за процесом реалізації плану.

Реалізація плану фінансового оздоровлення забезпечує залучення всього персоналу підприємства в узгоджені дії по реформуванню підприємства. Він є основним документом, необхідним для залучення інвестицій у виробництво, потужним рекламним матеріалом, що дозволяє створити відчуття обґрунтованості й солідності від передбачуваних заходів.

Таблиця 1. Класифікація методів фінансового оздоровлення

	№
	Найменування метода

	1 етап – оперативний – відновлення платоспроможності

	1.
	Стягнення дебіторської заборгованості

	2.
	Продаж невикористовуваних активів

	3.
	Переклад короткострокової заборгованості в довгострокову

	2 етап – тактичний – стабілізація фінансового стану

	1.
	Реструктуризація заборгованості

	2.
	Скорочення витрат

	3.
	Скорочення чисельності персоналу

	4.
	Оптимізація податкового навантаження

	3 етап – стратегічний – зміцнення фінансових позицій підприємства в довгостроковій перспективі

	1.
	Активні маркетингові заходи по збільшенню ринків збуту

	2.
	Пошук стратегічних інвестицій

	3.
	Підвищення конкурентних властивостей продукції

	4.
	Реформування (реструктуризація) активів

	5.
	Впровадження системи KPI (ключових показників ефективності)


Слід зазначити, оперативний метод, включає заходи, які дають швидкі результати і в основному вони спрямовані на ті ділянки, які найбільш ефективно реагують, а стратегічний − передбачає найбільш глибокі перетворення, які забезпечують сталий розвиток підприємства, найбільший запас міцності при коливаннях зовнішньої кон'юнктури ринку.

У зв’язку з викладеним вище серед основних напрямків роботи, спрямованої на оздоровлення підприємств виділяють:

· мобілізацію фінансово-інвестиційних ресурсів за рахунок внутрішніх і зовнішніх джерел;

· оптимізацію структури капіталу;

· підвищення платоспроможності та ліквідності;

· зростання позитивних фінансових результатів при суворому контролі показників платоспроможності та ліквідності.

Досить поширеною причиною фінансових невдач на підприємствах є неправильний вибір основних підходів до ефективної діяльності. Саме тому основним об'єктом реформування в умовах кризової ситуації повинні виступати критерії ефективності та оптимальності, що визначаються щодо всього господарсько-операційного циклу діяльності підприємства. 

Існує кілька певних підходів фінансового оздоровлення підприємств, а саме: психологічний, фінансово-економічний, політичний, структурно-технологічний.

Психологічний підхід дозволяє розглядати фінансове оздоровлення з точки зору прагнення до швидкого зростання капіталу.

Політичний підхід розглядає різні способи фінансового оздоровлення в залежності від причин, що викликають неплатоспроможність підприємств і організацій.

Фінансово-економічний підхід часто використовується у внутрішній роботі організацій і підприємств, і має на увазі під собою набір дій антикризового управління: відновлення платоспроможності, контролю вхідних і вихідних грошових потоків та ін.

Структурно-технологічний підхід заснований на інноваційному оновленні підприємств і організацій, але даний підхід вимагає великої обсяг вкладень. При цьому слід зазначити, що капітальні вкладення, при грамотно політиці можуть призвести до значного економічного зростання.

Можна запропонувати таку послідовність здійснення робіт щодо фінансового оздоровлення підприємства:

· ретельне вивчення теоретичної бази визначення фінансового оздоровлення, банкрутства, фінансової стійкості;
· вибір методології і теоретичних схем оцінки діяльності;
· вивчення стану справ на підприємстві, пошук «больових точок», виявлення і вивчення основних проблем, слабких і сильних сторін діяльності, оцінка можливостей і загроз, а також пошук внутрішніх і зовнішніх резервів фінансового оздоровлення;
· визначення масштабу кризового стану і прийняття рішення про доцільність відновлючих процедур або про ліквідацію підприємства;
· розробка стратегії фінансового оздоровлення, формування цілей, визначення бажаного рівня основних показників;
· підготовка програми фінансового оздоровлення;
· оцінка передбачуваної ефективності запропонованих заходів;
· розробка плану оздоровлення;
· поетапна реалізація заходів;
· оцінка досягнутих результатів, внесення коректив в стратегію, програму і план або розробка нових;
· постійний аналіз фінансового становища з метою визначення відповідності досягнутих результатів цільових показників і своєчасного виявлення нових фінансових проблем;
· проведення подальших заходів по підвищенню фінансової стійкості. 

Аналізуючи представлену вище послідовність робіт, можна прийти до висновку, що в результаті підготовки і планування процесу фінансового оздоровлення підприємством повинні бути розроблені наступні основні документи:

1. Звіт про результати аналізу фінансово-господарської діяльності підприємства − формулює причини фінансової кризи, виявляє основні проблеми, слабкі і сильні сторони, сприятливі і несприятливі зовнішні і внутрішні чинники, внутрішні резерви.

2. Стратегія фінансового оздоровлення – цільова установка, базові принципи, а також сукупність напрямків і критеріїв фінансового оздоровлення підприємства.

3. Програма фінансового оздоровлення – комплекс заходів, обраних з числа існуючих методів з урахуванням особливостей діяльності підприємства, внутрішню і зовнішню ситуацію, фінансових проблем і сформованої стратегії.

4. План фінансового оздоровлення – організаційне втілення програми із зазначенням термінів реалізації заходів, розрахунком кількості необхідних ресурсів, зазначенням структурних підрозділів і відповідальних осіб, розрахунком прогнозних значень результатів і т.д.

Одним із стратегічних методів, спрямованих на фінансове оздоровлення підприємства, є впровадження системи ключових показників ефективності.

KPI (Key Performance Indicators) − це система показників, яка використовується для аналізу ефективності діяльності підприємства, а також для визначення рівня досягнення поставлених операційних і стратегічних цілей.

Ключові показники ефективності впливають на кількісну або якісну зміну результатів по відношенню до стратегії підприємстві (або очікуваного результату).

Впровадження системи KPI надає можливість контролювати процес реалізації стратегічних цілей, знаходити вузькі місця в бізнес-процесах компанії, призначати відповідальних, розробляти мотивацію, винагороджувати за результатами, відстежувати рівень тактичних завдань.

Фінансова рівновага підприємства особливо в довгостроковому періоді залежить не тільки від кількісних, а й від якісних показників, таких як: рівень задоволеності споживачів, ступінь навченості та розвитку персоналу і т.п.

Метою стратегічних методів фінансового оздоровлення підприємства є підвищення його ринкової вартості в довгостроковій перспективі за рахунок стійкого економічного зростання.

Вибір конкретних методів фінансового оздоровлення підприємства залежить від його можливостей по реструктуризації, збільшення статутного капіталу, здійснення технічної модернізації виробництва, скорочення кредиторської заборгованості і т.д. Надають вплив і характер фінансових проблем, специфіка діяльності підприємства та інші фактори.

Алгоритм вибору методів фінансового оздоровлення підприємства виглядає наступним чином:

1) аналіз фінансово-господарської діяльності підприємства і виявлення ділянок з найгострішими фінансовими проблемами;

2) визначення альтернативи рішення проблем фінансового оздоровлення і вибір основних методів стабілізації фінансового положення;

3) різностороння оцінка отриманих варіантів;

4) аналіз можливих наслідків реалізації вибраних методів під впливом різних факторів;

5) формування плану фінансового оздоровлення підприємства;

6) розробка стратегії довгострокового розвитку підприємства.

Таким чином, можна зробити наступний висновок. Вибір методів і розробка програми фінансового оздоровлення підприємства повинна ґрунтуватися на великому обсязі вихідної інформації.

Для цього слід приділяти підвищену увагу глибокому фінансовому аналізу, який є міцним фундаментом в досягненні високих результатів в антикризовому управлінні підприємством. Успішному виконанню цього завдання сприятиме розробка процедури, яка регламентує виконання етапів аналізу.

Досить часто виживання підприємства в кризових умовах залежить від своєчасного і правильного рішення керівництва. І якщо негативний вплив зовнішніх загроз діяльності підприємства не завжди можна нейтралізувати, то шляхи виходу підприємства із кризи цілком і повністю покладено на керівництво і залежать від своєчасного реагування, вміння та знання, як запобігти подібній ситуації та не допустити банкрутства підприємства. 

Метою керівництва підприємства має бути орієнтація на збереження стабільного становища підприємства у кризових умовах, застосування всіх можливих заходів щодо недопущення до банкрутства і подолання кризових ситуацій. Крім того, як відомо, «хворобу» легше попередити ніж «лікувати», саме тому виникає необхідність стратегічного планування організації діяльності підприємства та постійного моніторингу його фінансового стану для попереднього визначення ймовірності банкрутства і можливості здійснення всіх заходів для його запобігання. 

Конкретні шляхи виходу підприємств із кризової фінансової ситуації залежать від причин його неспроможності. Очевидно, що передумови банкрутства виникають задовго до настання небезпеки банкрутства. Першочерговими контрзаходами за умов кризи для всіх суб’єктів господарювання є такі: скорочення витрат, перегляд або зупинка інвестиційних проектів, оптимізація структури компанії. Основним завданням у період кризи є активізація всіх дій не на отримання більшого прибутку, а на збереження та виживання підприємства за поточних умов господарювання.

Основними контрзаходами та способами виживання в умовах кризи є: зниження величини поточних витрат та підвищення продуктивності; збільшення обсягу поточних доходів; оптимізація грошових потоків – збільшення надходжень і зниження відтоку коштів.

До способів зменшення поточних і довгострокових витрат можна віднести такі: відправлення працівників у відпустку за власний рахунок; скорочення штату; консервація основних фондів; консервація (заморожування) будівництва; зниження обсягу матеріальних запасів на складах; отримання від постачальників знижок за умови систематичних закупок невеликими партіями. До способів підвищення прибутковості належать: ліквідація надлишків товарних запасів, які не будуть затребувані найближчим часом; продаж частини невикористаного устаткування або передача його в оренду. Серед способів збільшення обсягів грошових надходжень варто відзначити: стягнення простроченої дебіторської заборгованості, відстрочку поточних платежів; отримання банківських кредитів (наприклад, під заставу обладнання або матеріалів в обороті).
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2.3. TAKING DECISIONS THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES UNDER INSTABILITY
Умови функціонування сучасних підприємств будь-якої форми власності, організаційно-правової форми господарювання та галузевої належності характеризуються невизначеністю та динамічністю соціально-економічного середовища. В той же час, однією з найважливіших галузей національного господарства, від якої залежить ефективність функціонування всієї системи господарювання країни, є будівельна галузь. Економічний ефект від розвитку цієї галузі полягає у мультиплікативному ефекті коштів, вкладених у будівництво
.

В 2018 році кількість суб’єктів господарювання в будівництві складала 52531, або 2,9% від загальної кількості; кількість підприємств в будівництві 29590, або 8,3% від загальної кількості; кількість фізичних осіб-підприємців 22941, або 1,6% від загальної кількості. При цьому кількість зайнятих працівників в цій галузі була 272,2 тис.чол., або 4,6% від загальної кількості
.
У 2018 році підприємствами України виконано будівельних робіт на суму 141,2млрд.грн. (без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки Крим, м. Севастополя та частини зони проведення антитерористичної операції)
. При проведенні аналізу індексів будівельної продукції можна зробити висновок про падіння обсягів будівництва, починаючи з 2011 року (рис.1). 

Найнижче значення у порівнянні з попереднім роком спостерігається в 2014 році (79,6%), а вже в 2015 році можна спостерігати незначну позитивну динаміку (87,7%), яка продовжилась в 2016 році (117,4%), в 2017 році (126,3%) та в 2018 році (108,5%).
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Рис.1. Індекси будівельної продукції в Україні

У 2018 році операційна діяльності підприємств будівництва була ефективна, рівень рентабельності складав 3%. Фінансовий результат до оподаткування в 2018 році був позитивним у розмірі 6,4 млрд.грн. До прибуткових відносилось 72,4% будівельних підприємств, а до збиткових – відповідно 27,6% підприємств даної галузі. Отже, несприятлива сучасна економічна ситуація в Україні негативно позначилася на фінансовому стані підприємств і організацій будівельної галузі, про що свідчить значна кількість збиткових підприємств. Така збитковість на сьогоднішній день пов’язана з високим рівнем витрат на будівельно-монтажні роботи, низькою окупністю техніки та інвестиційних проектів.
За результатами опитування керівництва будівельних підприємств основними факторами, що стримують будівельну діяльність у 2019 році є фінансові обмеження та недостатній попит
. При цьому, якщо в 2006-2013 роках превалюючим фактором був недостатній попит, то починаючи з 2015 року більшу роль починають грати саме фінансові обмеження. Крім того, спостерігається посилення впливу таких стримуючих будівельну діяльність чинників, як нестача робочої сили та несприятливі погодні умови.
Кожне підприємство в своїй діяльності так чи інакше постійно стикається з проблемами або критичними періодами, а кризи існують у життєвому циклі будь-якого суб’єкта підприємницької діяльності. Часто кризи призводять до руйнування бізнесових процесів та структур, що спричиняє увагу до різноманітних кризових процесів із боку науковців і практиків.

Термін «криза» походить від грецького «crisis» – «вирок, рішення з якого-небудь питання, або у сумнівній ситуації»
. Також може означати «вихід, розв’язання конфлікту (наприклад, військового)». У широкому розумінні «криза» тлумачиться як «скрутне, важке положення» або «різкий, скрутний перелом у чому-небудь». 

В економічній теорії та господарській практиці термін «криза» з’явився у ХІХ сторіччі. «Класичне» тлумачення кризи, що сформувалося у той час, означало «небажану і драматичну фазу в капіталістичній економічній системі, що характеризується коливаннями і негативними явищами, перешкодами». У цьому значенні поняття кризи довгий час займало важливе місце економічних теоріях. Так, у циклічній теорії А. Шпітгофа виділені стадії: спад, перший підйом, другий підйом піків, недостатність капіталу, криза. У теорії Харварда стосовно погіршення стану підприємницької структури розрізняються: депресія, відродження, процвітання, фінансова стагнація, промислова криза.

Пізніше «класичне» визначення кризи господарських систем трансформувалося в поняття «економічна криза». За Ф. Мечлапом, про економічну кризу йде мова у випадку, коли «виникає небажаний стан економічних відносин, нестерпне критичне положення великих груп населення і виробничих галузей економіки». Зомбарт В. визначав економічну кризу як «економічне негативне явище, за якого масово виникає небезпека для економічного життя, дійсності». Вебстер Дж. розумів під кризою «ситуацію, що досягла вирішальної фази». Однак ці характеристики більше стосуються макроекономічних аспектів кризи господарських систем.

Узагальнюючи сучасні погляди вчених-економістів щодо визначення поняття «криза», можна виділити три підходи
: 

1. Криза як випадкове явище, що виникає в результаті несприятливих (деформаційних, деструктивних, дестабілізаційних тощо) факторів (обставин, причин тощо). Як правило, до такої думки схильні практики, оскільки вони займаються «живою» справою і безпосередньо зіштовхуються з кризовими явищами. 

2. Криза не лише як випадкове, а й закономірне явище – залежно від співвідношення сил (швидкості, потужності та ін.), явищ (процесів, дій та ін.). Все залежить від обставин та врахування логіки життєдіяльності системи. Цієї точки зору дотримуються переважно ті, хто вивчає кризові явища на макрорівні. Вони розглядають одну «велику» кризу як сукупність численних дрібних кризових проявів. У такій ситуації провідну роль може відігравати поодинокий випадок, що накладає певний відбиток на детермінізм. 

3. Криза як закономірне явище (цієї самої точки зору дотримуємося і ми): відповідно до хвилеподібного характеру розвитку економіки після прогресу відбувається регрес. Тому криза розглядається як об’єктивна реальність у діяльності підприємства і, що важливо, вона піддається управлінню. Особливістю цього підходу є можливість прогнозування кризових явищ і розробка дієвого механізму нейтралізації їх негативної дії, а також «включення» до масиву антикризових заходів, що в майбутньому будуть попереджувати розвиток кризи на підприємстві 

Поняття «криза на підприємстві» описує багатогранні феномени у життєвому циклі підприємства, від звичайних проблем у його функціонуванні через різноманітні конфлікти до його ліквідації. Тому, під кризою розуміють незапланований і небажаний, обмежений у часі процес, що істотно перешкоджає або навіть робить неможливим функціонування підприємства. Вона також являє собою переломний момент у виробничих, комерційних, фінансових та інших процесах, що відбуваються на підприємстві. 

Із статичної точки зору кризу на підприємстві слід розглядати як будь-яку нестандартну ситуацію, у якій виникає ймовірність втрати суб’єктом господарювання прибутку або його частини. Як сукупність послідовних взаємопов’язаних проблем, криза розвивається від незначних своїх проявів до катастрофічного погіршення стану суб’єкта господарювання та його краху. Із динамічної точки зору, криза на підприємстві – процес змін з характерними, притаманними тільки йому, особливостями перебігу у просторі і часі на різних стадіях підприємницької діяльності, що може призвести до негативних наслідків для даного суб’єкта діяльності.

На підприємстві одночасно можуть відбуватись декілька кризових процесів у різних сферах діяльності з різною інтенсивністю, час початку і час закінчення яких, як правило, не співпадають. А сила, тривалість та напрям впливу у значній мірі залежать від стану елементів механізму підприємницької структури, де ці процеси розвиваються. Залежно від стану елементів господарського механізму, їх здатності гнучко реагувати на зміни у системі управління кризові процеси у певних випадках деструктивно впливають на результативність діяльності підприємства, а у більшості ситуацій – стимулюють його еволюційний розвиток.

Фінансова криза – це дисбаланс фінансової рівноваги підприємства, який породжений циклічним розвитком взаємопов’язаних та взаємообумовлених кризових явищ і веде до знецінення власного капіталу за відсутності адекватних антикризових заходів
.

Доцільно виділити такі стадії фінансової кризи на підприємстві
. 

Перша стадія кризи (найчастіше прихована) характеризується падінням граничної ефективності капіталу, показників ділової активності підприємства, зниженням рентабельності й обсягів прибутку, відсутністю раціоналізаторських пропозицій, інновацій та нових капіталовкладень, нераціональним використанням трудових ресурсів, недостатнім рівнем кваліфікації. У результаті погіршується фінансовий стан підприємства, скорочуються джерела і резерви розвитку.

Другій стадії кризи притаманні поява збитковості виробництва, відсутність нових виробничих програм, використання застарілого обладнання, поява внутрішніх конфліктів, звільнення кваліфікованих спеціалістів та співробітників. 

Третя стадія супроводжується застарілими виробничими програмами, збоями у виробництві, відчутними збитками, відсутністю ініціативи для внесення змін та покращань, поясненням усіх проблем факторами, що заважають правильно розвиватись. На даній стадії у підприємства практично відсутні власні засоби і резервні фонди. Це, своєю чергою, негативно впливає на перспективи його розвитку, довгострокове і середньострокове планування грошових потоків, раціональне бюджетування та поєднується зі значним скороченням виробництва, оскільки значна частина оборотних коштів направляється на погашення збитків і обслуговування зростаючої кредиторської заборгованості. У випадку неприйняття оперативних заходів настають криза ліквідності і банкрутство. 

Четверта стадія супроводжується звільненням співробітників та зменшенням кількості замовників, виходом із ладу обладнання, значними збитками, анархією, постійним збудженням та неспокоєм керівництва, зниженням продуктивності до стану ледарювання, настроєм безнадійності. Підприємство знаходиться у стані гострої неплатоспроможності, у нього немає можливості профінансувати навіть скорочене відтворення і продовжувати платежі по попередніх зобов’язаннях. Виникає реальна загроза зупинки або припинення виробництва, а потім і банкрутства. 

Пік розвитку фінансової кризи – це стадія настання банкрутства, якій відповідає повна втрата фінансової стійкості, яка характеризується відсутністю на підприємстві чистих активів. Це означає, що в розпорядженні боржника знаходиться майно в обсязі, недостатньому для задоволення всіх вимог кредиторів.

Залежно від стадії фінансової кризи на підприємстві виокремлюють її складники у вигляді ланцюгової реакції за відсутності адекватних заходів протидії кризовим тенденціям (рис.2).
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Рис.2. Види фінансової кризи на підприємстві

Кризова ситуація, для подолання якої не вжиті відповідні заходи, може призвести до значного розбалансування економічного організму підприємства, неможливості фінансового забезпечення своєї діяльності, що кваліфікується як банкрутство підприємства.
Донедавна процедура банкрутства в Україні здійснювалася відповідно до Закону України «Про банкрутство», прийнятим 14 травня 1992 року
. Хоча цей Закон і був спрямований на виконання трьох класичних функцій (служити механізмом припинення непродуктивного використання активів неспроможних господарників вести власний бізнес; бути механізмом реабілітації підприємств, які виявилися на межі банкрутства, але ще мають деякі резерви для свого оздоровлення шляхом фінансової реорганізації; служити механізмом остаточної сплати боргу кредиторам), все-таки він мав ряд недоліків, які згодом стали гальмувати проведення ринкових реформ у країні. 
Прийнятий в 1992 році Закон не передбачав можливості ефективно впроваджувати механізм санації та фінансового оздоровлення підприємств-боржників у зв'язку зі своєю потенційною спрямованістю, насамперед, на їхню ліквідацію. До основних недоліків цього закону, які, виходячи із практики його застосування, гальмували своєчасне проведення реструктуризації підприємств і організацій, повернення заборгованості кредиторам, можна віднести: 

· заниження ролі процедур, що запобігають, банкрутства – реорганізації та реструктуризації неплатоспроможних підприємств; 

· недостатня визначеність повноважень учасників процесів (збори кредиторів, розпорядників майна та ліквідаційних комісій, боржників, а також органів, уповноважених управляти державним майном, долями, акціями, що належать державі); 

· нечіткість проведення процедур досягнення мирової угоди, санації та ліквідації підприємств-банкрутів, повноважень учасників цих процедур; 

· відсутність процедури прощення боргів; 

· нерегламентовані строки здійснення процедури банкрутства та граничних строків ліквідації підприємства-банкрута; 

· не була передбачена наявність фахівців з питань банкрутства – розпорядників майна, ліквідаторів підприємств-банкрутів і їхньої підготовки, навчання, сертифікації та ліцензування з боку держави. 

Недоліки даного Закону були викликані, насамперед, відсутністю в Україні на час його прийняття реального досвіду: Закон писався тоді, коли ще не було практики вирішення конфліктних ситуацій, пов'язаних із процесом банкрутства, в арбітражних судах. До того ж для економічного життя України процеси банкрутства в перші роки проведення ринкових реформ не були основними. 

Вирішити проблеми з питань банкрутства був покликаний прийнятий Верховною Радою 30 червня 1999 року Закон України «Про внесення змін у Закон України «Про банкрутство», завдяки якому з'явилася реальна можливість фінансового оздоровлення неплатоспроможних підприємств, повернення боргів кредиторам, залучення реальних інвесторів шляхом застосування процедури банкрутства. Ідеологію Закону його автори відобразили в новій назві: «Про відновлення платоспроможності боржника або визнанні його банкрутом», що покликано допомогти боржникові, який опиняється в стані неплатоспроможності в силу причин, які можуть бути усунуті. Даний Закон був уведений у дію з 01.01.2000 року (відносно сільськогосподарських підприємств – з 01.01.2004 р.)
. 

Нова редакція Закону істотно відрізняється від старого Закону, що складався лише з 22 статей і мав дуже багато «білих плям». Положення нового Закону викладено в 356 пунктах і 450 підрозділах і частинах, які згруповані в 53 статті в 7 розділів.

 Концепція нового Закону передбачає виконання триєдиного завдання. По-перше, припинити непродуктивне використання виробничих потужностей. По-друге, запобігти розбазарюванню майна неплатоспроможних підприємств. По-третє, задовольнити претензії та вимоги кредиторів. 

Говорячи про відмінність вищезгаданих законів, насамперед, слід зазначити, що нова редакція Закону містить більш правильне визначення банкрутства. У старому Законі під банкрутством розумілася пов'язана з недостатністю активів у ліквідній формі нездатність юридичної особи – суб'єкта підприємницької діяльності – задовольнити у встановлений для цього строк пред'явлені до нього з боку кредиторів вимоги та виконати зобов'язання перед бюджетом. Старий Закон не давав пояснень щодо строку «нездатності», тому вже саме визначення «неможливість підприємства» носило в собі деяку невизначеність, оскільки фінансові проблеми підприємства можуть відрізнятися по ступені складності. З одного боку, неплатоспроможність може бути тимчасовою, і це положення підприємство може виправити. У такому випадку можна вказувати лише на недостатність оборотних коштів. З іншого боку, неплатоспроможність може бути пов'язана з тим фактом, що зобов'язання компанії перекривають її активи, інакше кажучи, її власний капітал – негативний. Таким чином, тільки невизначеність із поняттям банкрутства ускладнювала процес виявлення дійсно неплатоспроможних підприємств. 

Відповідно до нового Закону, банкрутство – це визнана арбітражним судом нездатність боржника відновити свою платоспроможність і задовольнити визнані судом вимоги кредиторів не інакше як через застосування ліквідаційної процедури. Нова редакція Закону під неплатоспроможністю розуміє нездатність суб'єкта підприємницької діяльності виконати після настання встановленого строку їхньої сплати грошові зобов'язання перед кредиторами, у тому числі по заробітній платі, а також виконати зобов'язання щодо сплати податків і зборів не інакше як через відновлення платоспроможності. 

До того ж дуже важливим є визначення умов порушення справ про банкрутство. Відповідно статті 6 нової редакції Закону справа про банкрутство може бути порушена, якщо виконуються наступні дві ознаки. Першою з них є закінчення тримісячного строку від дня, установленого для погашення боржником безперечних вимог кредиторів. Другою ознакою банкрутства є досягнення сукупної заборгованості боржника по безперечних вимогах кредиторів рівня в триста мінімальних заробітних плат. 

Важливим моментом прийняття нової редакції Закону є розширення кола осіб, до яких у випадку їхньої неплатоспроможності можуть бути застосовані процедури банкрутства. Якщо у відповідності зі старим Законом суб'єктами банкрутства могли бути лише юридичні особи, то, відповідно до нового Закону, – як юридичні, так і фізичні особи, а головною ознакою суб'єкта банкрутства встановлено здійснення ними підприємницької діяльності. Крім того, важливим є той факт, що від дня набрання чинності Законом право подання позовної заяви про відкриття справи щодо банкрутства мають не тільки кредитори, а й сам боржник. 

Серед позитивних рис нового Закону слід зазначити встановлення чітких строків на всіх стадіях процедури, що, безперечно, буде дисциплінувати учасників процесу та дозволить вирішити проблему неплатоспроможності тим або іншим шляхом у конкретних тимчасових рамках. 

Отже, до недавнього часу питання банкрутства, а точніше, неплатоспроможності юридичної особи та фізичної особи-підприємця, було врегульовано доволі непогано й не дуже великою кількістю нормативних актів. Зокрема, це питання врегульовано законами України «Про відновлення платоспроможності боржника або визнання його банкрутом», «Про виконавче провадження», «Про нотаріат», «Про державну реєстрацію речових прав на нерухоме майно та їх обтяжень», Цивільним, Господарським, Цивільним процесуальним кодексами України.

Але вже в 2018 році прийнятий революційний Кодекс України з процедур банкрутства
. Даний Кодекс встановлює умови та порядок відновлення платоспроможності боржника-юридичної особи або визнання його банкрутом з метою задоволення вимог кредиторів, а також відновлення платоспроможності фізичної особи.

Кодекс складається з двох книг: перша стосується банкрутства юридичних осіб, а друга – банкрутства фізичних осіб.

Метою документа є підвищення ефективності процедур банкрутства, рівня захищеності прав кредиторів, вдосконалення процедури продажу майна боржника на аукціоні.

Крім того, метою документа є підвищення рівня виконання контрактів і судових рішень, врегулювання відносин з відновлення платоспроможності фізичних осіб, які опинилися у важкій фінансовій ситуації і потребують допомоги з боку держави.

Документом передбачається можливість визнавати банкрутами фізичних осіб. До прийняття закону в чинному законодавстві такої опції не було.

В економічній літературі достатньо уваги приділяється дослідженню факторів, що призводять до появи фінансових криз та кризових явищ, оскільки правильна ідентифікація передумов виникнення криз дає змогу підприємству ефективно протидіяти їхнім, здебільшого негативним та руйнівним, наслідкам.

Здебільшого економісти-дослідники причини виникнення криз (з погляду підприємства як суб’єкта економічної діяльності) ділять на зовнішні (екзогенні) та внутрішні (ендогенні)
.

Зовнішні фактори не пов'язані з діяльністю підприємства і залежать від тенденцій в економіці, політичної ситуації, траєкторії розвитку глобального ринку. До екзогенних факторів зараховують: збільшення інфляції, недосконалість нормативно-правової бази, коливання на валютних ринках, політичну нестабільність в державі або в країнах контрагентів, зниження купівельної спроможності споживачів, монополізацію ринку, загострення конкуренції, появу кризи в галузі чи суміжних галузях, податковий тиск та тиск зі сторони органів управління, загрозу рейдерства, спади в економіці, слабку банківську систему, спади чи коливання в ринковій кон’юнктурі, недостатній розвиток науки і техніки, слаборозвинену інфраструктуру, несприятливі міжнародні події, погіршення демографічної картини, природно-екологічні проблеми тощо.

Внутрішні фактори безпосередньо пов’язані з діяльністю підприємства і виникають переважно внаслідок неефективності апарату управління, “пасивної” політики стосовно інновацій, виробничо-технологічних проблем, недосконалості маркетингової політики тощо. До ендогенних факторів зараховують: неефективний процес управління (планування, організації, мотивації, контролю та регулювання), нераціональну організаційну структуру, малоефективний апарат управління, недостатність ресурсів належної якості (фінансових, матеріальних, трудових тощо), недостатню кваліфікацію працівників, збої у виробничо-технологічних процесах, слабку орієнтованість на інвестиції, недостатнє інформаційне забезпечення, низький рівень корпоративної культури, збої в процесах постачання і збуту, неякісні маркетингові дослідження, слабку інноваційну орієнтованість, незадовільну планово-аналітичну діяльність, зменшення частки ринку, погіршення фінансово-економічних результатів (збільшення собівартості, зниження показників ліквідності, рентабельності тощо) та ін.

Механізм виявлення та подолання фінансової кризи полягає в тому, щоб заходи по усуненню банкрутства застосовувались до попадання підприємства у кризову «яму», а з появою негативних тенденцій коригувалася основна стратегія з урахуванням їх можливого розвитку та передбаченням заходів подолання. Саме тому метою механізму виявлення та подолання фінансової кризи є забезпечення своєчасною ідентифікацією причинно-наслідкових зв’язків фінансової кризи та застосування до них превентивних або санаційних заходів без порушення діючої системи управління із завчасною переорієнтацією підприємства у зовнішньому середовищі для його збереження як самостійної ефективно функціонуючої одиниці. Для досягнення поставленої мети необхідно прогнозувати банкрутство для оцінки короткострокової перспективи діяльності; розпізнати індикатори прояву фінансової кризи на різних стадіях її розвитку для своєчасного попередження внутрішніх деструктивних процесів; сформувати інформаційний «масив» для розробки та реалізації управлінських рішень.

Найважливішою складовою системи банкрутства є діагностика фінансового стану підприємства та імовірності його банкрутства, що провадиться з метою своєчасного виявлення кризових явищ.

Існує ціла низка показників, за допомогою яких можна визначити банкрутство підприємства. Їх можна систематизувати і розділити на кілька груп (статистичні методи, методи штучного інтелекту, теоретичні методи)
.

Статистичні методи найбільш широко використовуються для оцінки ймовірності банкрутства підприємств. Особливостями цих моделей є фокусування на можливих ознаках банкрутства, використання класичних статистичних процедур моделювання. У світовій та вітчизняній практиці серед статистичних моделей найбільш широко застосовуються моделі на основі дискримінантного аналізу. Цей підхід полягає в аналізі співвідношення фінансових коефіцієнтів та побудові дискримінантної функції за допомогою математично-статистичних методів. Найбільш відомими моделями діагностики ймовірності банкрутства підприємства, що отримані за допомогою дискримінантного аналізу, є моделі Е. Альтмана, Р. Ліса, У. Бівера, О. Терещенко та інших. 

Слід доповнити дану групу методів інструментом для оцінки ймовірності загрози банкрутства від компанії YouControl – фінансовим скорингом (FinScore). Це скоринговий індекс фінансової стійкості компанії, що базується на 10 фінансових індикаторах, які комплексно відображають стан ліквідності, платоспроможності, рентабельності та ділової активності підприємства у порівнянні з конкурентами на ринку
. 
Компоненти індексу були ретельно відібрані в результаті емпіричного дослідження як такі, що мають максимальну прогнозну здатність для передбачення ймовірності банкрутства компанії. Діапазон значень індексу FinScore може варіюватись від 1 (мінімальна фінансова стійкість) до 4 (максимальна фінансова стійкість) в залежності від значень фінансових індикаторів компанії. 

Особливостями методів штучного інтелекту є фокусування на можливих симптомах банкрутства та багатовимірність.

Третя група методів містить засоби теоретичної діагностики банкрутства підприємства. Особливостями цих моделей є багатовимірність, використання статистичних методів з подальшою додатковою аргументацією, зосередження на якісних причинах банкрутства. 

Виявлення кризової ситуації та погрози банкрутства передбачає розробку стратегії та тактики фінансового оздоровлення підприємства та виводу його зі стану кризи (санації). У цілому можна виділити дві можливі стратегії та тактики санації підприємства: захисна та наступальна.

Захисна стратегія протидії банкрутству спрямована на пошук і мобілізацію внутрішніх резервів збільшення наявних грошових ресурсів підприємства та зменшення його заборгованості.

Ця стратегія передбачає проведення таких заходів:

Силами самого підприємства:

1. Організаційні заходи – зміна керівництва та головних менеджерів, закриття неефективно працюючих підрозділів, зняття з виробничої програми низько- або нерентабельних видів продукції (робіт, послуг), скорочення персоналу тощо:

2. Економічні заходи – виявлення та вилучення непродуктивних видатків, введення режиму економії використання коштів, зниження цін на продукцію підприємства для стимулювання збуту, продаж частини основних активів для поповнення коштів, одержання нових кредитів і позик, пролонгація діючих кредитів тощо.

За участю та при згоді кредиторів підприємства:

1. Угода про мораторій або відстрочку, тобто досягнення домовленості із кредиторами про подовження строку кредиту або відстрочці виконання зобов'язань щодо раніше отриманих кредитів.

2. Угода про поблажливість або квотна угода, що передбачає домовленість із кредиторами про відмову від частини боргу або призупинення нарахування відсотків по боргу.

3. Угода про ліквідацію боргу, коли кредитор дає згоду на погашення боргів підприємства в негрошовій формі – шляхом передачі кредиторам майна підприємства або його продукції для подальшої реалізації та використання отриманих грошей на погашення кредитних зобов'язань.

Реалізація всіх перерахованих заходів надає можливість зменшити кризу платежів і одержати час для прийняття більше радикальних заходів.

Наступальна стратегія протидії банкрутству спрямована не на лікування «хвороби», а на ліквідацію причин, що її обумовили. Вона реалізується шляхом проведення активного маркетингу по виходу на нові ринки збуту продукції (робіт, послуг) підприємства; пошуку та початку виробництва нових, перспективних видів продукції або закупівлі нових асортиментів товарів, які реалізує підприємство; пошуку та впровадження в практику нових перспективних технологій організації виробничої або комерційної діяльності; пошуку та організації більше ефективних господарських зв'язків по ресурсному забезпеченню підприємства та тому подібного.

Наступальна стратегія фінансового оздоровлення може проводитися підприємством самостійно або шляхом пошуку та залучення зовнішніх санаторів. Останніми можуть виступати різноманітні підприємства або фізичні особи, які зацікавлені в нормалізації функціонування підприємства, виведенні його зі стану кризи та можуть здійснити для цього певні організаційні або фінансові заходи.

Залежно від цілей, які переслідують санатори, вони можуть бути зацікавлені в поверненні своїх боргів (санатори-кредитори) або одержанні частки підприємства (санатори-претенденти).

Конкретні заходи, які планується здійснити для фінансового оздоровлення підприємства, знаходять своє відбиття в бізнес-плані санації. Цей документ узагальнює та систематизує всі заплановані заходи, визначає строки їхнього проведення та відповідальних осіб. Значення цього документа підвищується при необхідності залучення зовнішніх санаторів, оскільки саме розроблений бізнес-план санації повинен привернути увагу зовнішніх санаторів і забезпечити їхню участь у фінансовому оздоровленні підприємства.

Бізнес-план санації повинен охоплювати наступні питання:

1. Аналіз перспектив розвитку галузі діяльності підприємства-банкрута.

2. Аналіз конкурентоспроможності продукції підприємства-банкрута та можливостей її збуту.

3. План удосконалення виробничої діяльності підприємства, асортименту його продукції (робіт, послуг).

4. План удосконалення маркетингової діяльності (цінова політика, канали та тактика збуту, реклама).

5. План удосконалення управління підприємством.

6. Фінансовий план проведення санації (кошторис видатків по проведенню санації та джерел їхнього покриття).

7. Оцінка ефективності участі в санації зовнішніх санаторів (прибутковість і строк окупності видатків на проведення санації, можливі інтереси санаторів і організаційно-економічний механізм їхнього забезпечення).

На рівні держави для подальшої стабілізації розвитку будівельної галузі в Україні можна рекомендувати наступні кроки:

1. Розвиток інфраструктурних проектів (наприклад будівництво та ремонт автомобільних доріг).

2. Залучення іноземних інвесторів в будівельні проекти, що вимагає покращення інвестиційного клімату в країні.

3. Зниження відсоткової ставки для підприємств будівельної індустрії, які інвестують кошти в капітальне будівництво.

4. Підвищення розміру капітальних інвестицій за рахунок державного та місцевих бюджетів.

5. Залучення коштів в об’єкти незавершеного будівництва.
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2.4. MODERN ACHIEVEMENTS IN THE CIVIL ENGINEERING INDUSTRY
Новітня ера інноваційних технологій трансформує усі стадії інженерно – будівельного процесу. Будівництво та інжиніринг послідовно входять до будівельної індустрії нової ери, а технологічні стартапи створюють нові програми та інструменти, які змінюють спосіб проектування, планування та виконання проектів. Забезпечуючи сучасне програмне забезпечення, обладнання, орієнтоване на інноваційне будівництво, аналітичні можливості, інноваційні стартапи усувають багато проблем, які багато років охоплювали сектор будівництва, включаючи труднощі зі збиранням та обміном інформацією про інноваційний проект. Оскільки інноваційні будівельні проекти стають все більш складними і дорогими, що підштовхує керівників до більшого тиску для покращення витрат, термінів та ефективності. 
Багато світових підприємств будівельної галузі, які займаються інноваційними науково-дослідними технологіями, почали впроваджувати інноваційні будівельні технології, дедалі більшість зусиль зосереджується на програмних засобах цифрової співпраці. Причини такого вузького фокусу різняться, але деякі зацікавлені сторони вагаються розширюватися на будь-яку іншу сферу, оскільки вони традиційно намагаються розгорнути нові інструменти в масштабі, обмежуючи їх вплив. Скромні прибутки, які вони бачили на сьогодні, змушують ці компанії неохоче досліджувати додаткові технології підвищення продуктивності, особливо ті, що потребують значних інвестицій. Інші підприємства будівельної галузі можливо просто незнайомі з інструментами та рішеннями у сферах, що виходять за рамки цифрової співпраці. Щоб допомогти підприємствам будівельної галузі, які займаються інформаційними технологіями, орієнтуватися в будівельному інноваційному ландшафті та розробити ефективніші інноваційні стратегії, експертами та аналітиками
 аналізуються стартові будівельні програми та їх продукти; визначаються випадки поширеного використання, для яких розробляються програмні засоби на всіх етапах проектування (проектування, попередня конструкція, побудова, виробничо – технологічні операції та управління). Сюди входять такі заходи, як управління працездатністю та моніторинг безпеки; вивчаються схеми інвестицій для того, щоб визначити, чи постачальники рішень переносять свої ресурси на різні програми, оскільки це може дати підказки щодо інструментів, які незабаром можуть потрапити на ринок.
Зараз навіть виробники з великими активами, включаючи цементні компанії, починають пілотні проекти, щоб визначити, чи може штучний інтелект принести користь їх діяльності. Традиційно ці виробники фінансують поліпшення як капітальні витрати. Штучний інтелект пропонує менш затратну альтернативу, дозволяючи підприємствам будівельної галузі використовувати наявне програмне забезпечення для аналізу величезної кількості даних, яку вони регулярно збирають, і в той же час налаштовувати свої результати. Роблячи це, вони отримують краще розуміння сучасних технологій, що розвиваються, та цінності, яки вони отримують. 

Інформаційні технології внесли відчутні вдосконалення в ланцюги поставок та адміністративні функції, але вони поки що мають малу присутність у будівельному виробництві; цікаво, що цементні заводи були першими розробниками систем автоматизації і управління, та десятиліттями використовували оцифровані датчики та сигнали. Протягом десятиліть компанії оцифровували підприємства будівельної галузі за допомогою розподілених та наглядових систем контролю, в деяких випадках, і вдосконаленого контролю процесів. Хоча це значно покращило візуалізацію для операторів, більшість компаній з великими активами не відставали від останніх досягнень аналітики та рішень для підтримки прийняття рішень, що застосовують штучний інтелект. Що стосується вдосконалення виробничо – технологічних операцій та динамічної адаптованості, штучний інтелект може перевершити звичайні технології підтримки прийняття рішень.
Внутрішні негативні виклики для будівельної галузі:

- підзвітність. Ця проблема є головним елементом неспроможності будівельних підприємств вчасно реалізовувати проекти та бюджет. Організаційні структури часто незрозумілі у сенсі, що ніхто не несе відповідальності за результати, а фінансові стимули часто не узгоджуються з цілями проекту
;

- управління талантами. Будівельні підприємства часто скаржаться на те, що важко знайти або зберегти достатньо людей з правильними навичками, при цьому мало хто може розвинути талант внутрішньо. Крім того, багато людей не хочуть працювати у важких або ризикованих регіонах. Ці компанії, вважаючи, що тільки інженери з довгими записами в цій галузі можуть досягти успіху, чинили опір працевлаштуванню поза його межами – небажанням, яке обмежувало можливості галузі винаходити себе та вчитися в інших галузях;

- повторний винахід колеса. Багато функцій у цьому секторі протистоїть ризику та неохоче ділиться найкращими практиками. Часто будівельні підприємства управляють бізнес-підрозділами та мегапроектами так, ніби вони є незалежними компаніями, без послідовного управління ефективністю. 

Кожен проект трактується так, ніби він є єдиним у своєму роді, так що маржинальність може відрізнятися навіть для порівняних підприємств. Не стандартизуючи операції та звітування про проекти, будівельні підприємства недостатньо управляють ризиками та не розширюють кращі практики, як могли. Жоден два проекти точно не схожі, але це не привід не вчитися на досвіді. Якщо цього не зробити, це ще один приклад того, як цей сектор повільно адаптував техніку та технології з інших сфер. Наприклад, такі галузі, як видобуток, використовують цифрові інновації для підвищення їх продуктивності та пошуку нових способів управління мінливістю;

- нездатність адаптуватися до інноваційних технологій
. Деякі будівельні підприємства намагаються застосувати інноваційні методи підвищення продуктивності, такі як вдосконалене 5-D моделювання будівельної інформації та збір даних із безпілотників та смартфонів працівників. Наприклад, під час співпраці з керівниками будівництва для розробки платформи нагляду за масштабними будівельними проектами докладено зусилля, які дозволили підвищити продуктивність робочих місць, проте у частці будівельних підприємств є застарілі системи та унікальні вимоги до бюджетів, планування та операцій, тому реалізовувати інноваційні зміни важко;

- проблеми з використанням ресурсів. По мірі того як будівельні підприємства зростають та диверсифікуються, все частіше вони повинні мати справу з ефективною комунікацією із зарубіжними структурними підрозділами для ефективного управління активами та ресурсами
.

Всі ці внутрішні чинники створили культуру млявих інновацій. Зміни не надходять легко в будівництві та інжинірингу, які включають у співпрацю багато різних зацікавлених сторін.

Зовнішні чинники також впливають на зниження інноваційної ефективності та рентабельності будівельних підприємств:

- роздробленість ланцюгів цінностей. Життєвий цикл будівельного інноваційного проекту включає безліч різних учасників, таких як власники, дизайнери, підрядники та експерти з контролю якості та безпеки. Проблема полягає в тому, що різні сторони не завжди співпрацюють добре разом, наприклад, кожна сторона зазвичай отримує свій власний контракт без загального управління, тобто виникає «agency problem» або конфлікт інтересів, коли один учасник може створювати проблеми для наступного. Питання полягає в тому, що пріоритети часто відрізняються, тому навряд чи дивно, що дизайнери, наприклад, не обов'язково прагнуть досягти максимальної економічної ефективності або що підрядники просто передають додаткові витрати на власника, а не працюють разом, щоб зменшити їх;

- багатосторонність підрядних угод. Є ризики того, що деякі субпідрядники є невеликими та неохайними, їм не вистачає ефективного управління та управління талантами, а компанії, які їх наймають, не розглядають це як свою відповідальність за покращення питань. Це впливає на продуктивність не тільки на конкретному етапі, де наймається субпідрядник, але і на кожному етапі після цього. Крім того, будівельні підприємства зазвичай бажають, щоб субпідрядники приймали на себе більшість ризиків. 

Таким чином, значна кількість договорів між субпідрядниками та підрядником не надає стимулів для заохочення кращих способів роботи. Хоча власники прагнуть виконати будівельні інноваційні проекти вчасно та за рахунок проектного бюджету, субпідрядники можуть мати за мету максимізувати свій прибуток, особливо якщо не застосовуються штрафні санкції за прострочення, визначених в угодах;

- складність інноваційних портфелів. Інтернаціоналізація та глобалізація передбачає, що будівельні підприємства мають справу з різними бізнес-середовищами та бізнес – партнерами, і це може сприяти ще більш розпорошеним засобам роботи через необхідність нарощування регіональних знань, недосконалість державних та місцевих нормативно-правових актів ускладнює стандартизацію операцій;

- конкурентний тиск. Китайські, південнокорейські та європейські будівельні компанії, наприклад, докладають великих зусиль для пошуку роботи на ринках високого зростання. Посилена конкуренція змушує підвищувати свій рейтинг, утому числі у сфері забезпечення екологічних стандартів та стандартів безпеки;

- технічна складність інноваційних проектів. Будівельні інноваційні проекти стають складнішими, мегапроекти можуть коштувати понад один мільярд доларів. Клієнти більш вимогливі, наполягаючи на тому, що і як будувати, і відмовляються від зміни змін у дизайні чи закупівлі, які б підвищили продуктивність праці. Контракти також набагато складніші.

Світові тенденції інноваційних технологій в будівництві – від концептуальної розробки нових будівельних матеріалів та конструкцій до технічного обслуговування, інноваційні цифрові пристрої, додатки та наукові методології роблять важливий внесок в інноваційний розвиток будівельної галузі
. 
Нижче наведено результати огляду інноваційних тенденцій в будівельній галузі на глобальному рівні:

Час цифрових двійників – розуміння, передбачення, оптимізація. Будівництво залишається децентралізованою галуззю із перекриттями та неефективними інтерфейсами між дизайном, будівництвом та експлуатацією. Цифровий двійник забезпечує віртуальне представлення фізичних активів та / або проектів, включаючи всю інформацію від проектування від будівництва до експлуатації. 
Поєднуючи плани, інженерні, географічні та інші дані, цими окремими силосними даними можна керувати комплексно, трансформуючи конструкцію. Цифровий двійник дозволяє аналізувати всі вхідні дані та використовувати їх для постійного вдосконалення доставки. Це може принести великі переваги щодо реагування на зміни, покращення операцій та додавання вартості. Їх можна використовувати для будівництва, будівництва та управління заводами, навіть для розумного розміщення міст. 

Дрони. Безпілотники мають широке застосування в будівництві перед, під час і після будівництва. Наземні обстеження є поширеною причиною затримок, коли на місці виявляються невиявлені геологічні елементи. Як каже Нік Сак, з Comms365: «Виявлення та дальність світла (лідар) у поєднанні з радіолокаційним радіолокатором та GPS-позиціонуванням надає додаткові дані, що дозволяють детальніше проаналізувати вище та нижче наземні роботи до початку будівництва». Крім того, використання дронів дозволяє впливати на безпеку робочої сили. Під час будівництва набагато безпечніше отримати доступ до важкодоступних або небезпечних районів без відповідних ризиків для здоров'я та безпеки інспекції особою. Вони також можуть бути використані для відображення змін у проекті, відстежуючи будь-які помилки в будівництві в реальному часі, які можна повернути в цифровий близнюк. Компанії найчастіше використовують безпілотники для зйомки зображень сайтів та даних з аерофотозйомки, в той час як IoT, в першу чергу, допомагає з обладнанням для моніторингу та профілактичним обслуговуванням. Деякі компанії, наприклад Bechtel, застосовують дрони для точного обстеження, дотримання безпеки та інших завдань. Моніторинг безпеки ввімкнено засобами носіння та засобами віртуальної чи доповненої реальності. Багато компаній, що займаються науковими технологіями, починають впроваджувати ці технології для підвищення безпеки. Наприклад, Redpoint Positioning та Skanska використовують технологію GPS в приміщенні для позначення небезпечних зон та активації попереджень про безпеку. 

Розробка для виробництва та збірки, в оригіналі Design for Manufacturing and Assembly (далі – DfMA). DfMA є одним з методів функції розгортку якості, який передбачає процес розробки для виготовлення та збірки на місці (DfMA). Що вимагає DfMA, це те, що процес проектування призводить до отримання предметів та/або матеріалів, які легко виготовити або зібрати. Це може бути модульне проектування, використання 3D-друку або навіть локальні будівельні лабораторії, що дозволяють виготовляти деталі та замінники за специфікацією на місці. Впровадження цифрових технологій робить будівництво настільки ж ефективним, як і будь-який сучасний виробничий процес, де точні кількості компонентів виробляються на замовлення. Оскільки вони гарантують якість та вимогливі технічні характеристики, засновані на побудованій конструкції, вони гарантовано відповідають структурі та мають передбачувані показники роботи заздалегідь визначений життєвий цикл. Додаткова цінність виробляється тому, що, як на сучасному заводі масових налаштувань автомобілів, кожна деталь обліковується і не має відходів.

Доповнена реальність. Справа в доповненій реальності (augmented reality – далі AR) полягає в тому, що вона означає частково надане середовище, а не повністю віртуальне. Хоча досвід віртуальної реальності може бути корисним, щоб показати потенційним інвесторам, як щось може виглядати в майбутньому. Це означає, що інформація про деталізацію завдань, попередження про безпеку та іншу підтримку може бути надана тим, що працівники бачать на планшетах або за допомогою смарт-стекол і навіть жорстких шапок. AR використовують для розміщення голографічних маркувань, що відображають попередження та усвідомлення електричного трубопроводу, який розташований за стіною, для обережності та інформування інженерів, які мали б доступ до цієї ділянки будівлі в майбутньому. 

Інноваційні матеріали для будівельної галузі. Розробка нових матеріалів є необхідністю для багатьох галузей промисловості, при цьому зростаючий попит на низьковуглецеві та стійкі операції. Наприклад, компанія PURETi трансформує ринок синтетического кам'яного фасаду будівлі завдяки партнерству з Neolith. PURETi розробив фотокаталітичну поверхню, яка їсть забруднення; він буквально очищає повітря навколо нього. Використовуючи рідку форму діоксиду титану та його природну реакцію на ультрафіолетове світло, матеріал може видаляти вільні радикали та інші забруднювачі з поверхонь, повітря та води. Це означає, що він перетворює кам’яні фасади з агломерованого неоліту в очищувачі повітря, що самоочищаються, отже, зменшуючи забруднення, різко покращуючи якість повітря та дозволяючи плитам довше залишатися чистішими На думку, старшого наукового співробітника космічного центру Stennis Лорена Андервуда, «захоплююче, що існує нетоксичний механізм для збереження будинків в чистоті і, в той же час, зниження витрат на обслуговування, енергоносії та використання суворих хімікатів».

Вчені проводять інноваційні дослідження у сфері модифікації твердого компонента в неавтоклавованому газобетоні з вапняно-карбонатною добавкою, що містить карбонат кальцію (кальцит), гідроксид кальцію (портландит) та добавку з пластифікуючим та прискорюючим ефектом для того, щоб для поліпшення його сили
.

Роботизація. Розширена будівельна робототехніка використовує свою TyBot для прив’язки сталевих арматурних прутів в будівельних проектах, тоді як маленький Q-Bot допомагає в дооснащенні будівель, застосовуючи ізоляційні матеріали в просторах між дошками підлоги та фундаментів. Але наступна велика річ – робоча роботика. Іспанський інститут передової архітектури Каталонії створює власний тип роботів з будівництва конструкцій. Ці «міні-будівельники» як маленькі 3D-принтери, що депонують матеріал у шарах, з'єднаних з центральним чаном. Хоча модель міні – роботів є новою. Фахівці в Наньянському технологічному університеті Сінгапур активно працюють над наступним етапом, розробляючи краще планування мобільності, щоб давати можливість міні – роботам працювати в більш жорстких умовах будівництва.

Самолікувальний бетон. Цемент є одним з найбільш широко використовуваних матеріалів у будівництві, але також є одним з найбільших учасників шкідливих викидів вуглецю, за якими, як вважають, відповідає за близько 7% щорічних світових викидів. Тріщини – це основна проблема в будівництві, яка зазвичай викликана впливом води та хімікатів. Дослідники з Університету Bath працюють над розробкою бетону, що самолікується, використовуючи суміш, яка містить бактерії в мікрокапсулах; це сприятиме розбудові інновацій, проростаючи, коли вода потрапляє в тріщину в бетоні для отримання вапняку, закупорюючи тріщину до того, як вода і кисень роз’їдають сталеву арматуру.

Теплові мости. Ефективний теплоізоляційний матеріал стає все більш важливим у всій будівельній галузі. Передача тепла через стіни, як правило, передається безпосередньо через обшивку будівлі, будь то кладка, блок або каркас, до внутрішньої фасції, наприклад, гіпсокартону. Цей процес відомий як «тепловий міст». Аерогельна технологія вважається однією з найефективніших матеріалів для теплоізоляції, який адаптували в будівельній галузі, використовуючи фірмовий аерогель у склопластиковій матриці. 

Фотоелектрична глазур. Однією з найбільш захоплюючих нових технологій, що застосовуються в цивільному будівництві, є будівництво інтегрованого фотоелектричного скління, яке може допомогти будівлям виробляти власну електрику, перетворюючи всю конверт будинку в сонячну панель. Такі компанії, як Полісоляр, пропонують прозоре фотоелектричне скло як структурний будівельний матеріал, утворюючи вікна, фасади та дахи. Технологія Полісоляр є ефективною для виробництва енергії навіть на вертикальних стінах, що виходять на північ, а її висока продуктивність при підвищених температурах означає, що вона може бути склопакетом або безпосередньо утеплена. Окрім економії на рахунках за електроенергію та отримання доходів від тарифних надходжень, її вартість є незначною в порівнянні з традиційним склом, оскільки витрати на будівництво та каркас залишаються, а затрати на систему облицювання та затінення замінюються.

Кінетичні дороги. Італійський стартап Underground Power вивчає потенціал кінетичної енергії на дорогах. Він розробив технологію під назвою Лібра – гумове покриття, схоже на шини, яке перетворює кінетичну енергію, що виробляється переміщенням транспортних засобів, в електричну енергію. Розроблений у співпраці з Міланським політехнічним університетом, Лібра працює за принципом, що гальмівний автомобіль розсіює кінетичну енергію. Передові технології здатні збирати і перетворювати цю енергію в електрику, перш ніж передати його до електромережі. Окрім підвищення безпеки дорожнього руху, пристрій удосконалює та сприяє стабільності дорожнього руху.

Прогностичне програмне забезпечення. Конструктивна цілісність будь-якої будівлі поєднується разом із вибором матеріалів та його конкретного місця; все це сприяє тому, як будівля буде працювати в нормальних або екстремальних умовах. Цивільним інженерам необхідно інтегрувати величезну кількість деталей у конструкції будівель, дотримуючись все більш вимогливих правил безпеки та уряду. Програмне забезпечення прогнозування дозволяє забезпечити безпеку та ефективність навіть самих інноваційних структур у галузі цивільного будівництва. Вчені також пропонують п'ять стратегiй монетизацiї додаткiв в мобiльному маркетингу; для цього виконано аналiз CPI-мереж з орiєнтацiєю на мобiльний i невмотивований трафiк; змодельовано взаємодiю контрагентiв та принципи iнтегрованого пiдходу проектiв партнерського маркетингу, показано необхiднiсть пошуку розумного, обґрунтованого компромiсного плану
. При цьому задачу вибору оптимального варiанту проекту сформульовано як задачу багатокритерiальної оптимiзацiї
.

3D – моделювання міст. Планування та розвиток інновацій зумовлено зростанням розумних міст. Cyber City 3D ( CC3D) – інновація геопросторового моделювання, яка спеціалізується на виробництві розумних 3D-будівельних моделей, яка створює розумні цифрові 3D-будівлі, щоб допомогти архітектурному, інженерному та будівельному сектору візуалізувати і передавати дизайн, та дані за допомогою програмного забезпечення CC3D.

Модульна конструкція. Модульне будівництво – це одна з найпопулярніших розробок у цивільному будівництві, коли будівля будується за межами майданчика з використанням тих же матеріалів і розроблена за тими ж стандартами, що і звичайне будівництво на місці. Ця інноваційна будівельна технологія зменшує порушення навколишнього середовища, постачаючи компоненти за потребою; перетворює будівництво на логістичні операції, має великі переваги для стійкості, від менших рухів транспортних засобів до менших витрат
. 
Картографування активів. Не всі новітні розробки в галузі цивільного будівництва – це нові будівельні матеріали або кричущі технологічні засоби. Картографування активів фокусується на експлуатаційному обладнанні, включаючи системи опалення та кондиціювання, освітлення та охорону. Процес включає збір даних із серійних номерів, вбудованого програмного забезпечення, інженерних записок про те, коли він був встановлений і ким, і об'єднує всі дані в одному місці. Ця система показує інженерам в режимі реального часу, де обладнання потрібно встановити на карті, і як тільки активи підключені до системи реального часу за допомогою Інтернету речей, їх можна контролювати через Інтернет, додаток та інші віддалені пристрої та системи. Це допомагає клієнтам створювати бази даних про ефективність активів; в активній експлуатації будівель зменшує будівельні витрати та витрати на страхування
.

Інвестування у стійку та клімат-інтелектуальну інфраструктуру. За останнє десятиліття зміни клімату та штормові події коштували світові майже два трлн доларів і зачепили майже чотири мільярди людей. Проекти в усьому світі стикаються з проблемою створення та захисту інфраструктури, яка витримує декілька сценаріїв впливу на клімат та погоду, які можуть розгортатися через глобальне потепління. Галузь, безумовно, досягає прогресу, наприклад, із застосуванням рейтингів стійкості та присвоєнням оцінок стійкості потенційним інвестиціям, але немає стандартів для визначення або оцінки стійкості аналогічним чином. Хоча це було б складно, учасники погодилися, що створений орган та загальновизнані рейтинги AAA для інвесторів, допоможуть визначити пріоритетні заходи щодо інфраструктури, сприятливі для клімату, встановити кращі практики. 

Проте будь-які глобальні зусилля необхідно ґрунтувати на місцевому рівні
. Регіональні та місцеві органи влади найкраще сприйматиме комплексний погляд на те, як клімат чи погода вплине на громаду. Наприклад, вони повинні розглянути всебічне уявлення про те, як шторм може завдати шкоди не лише електростанції, але й під’їзній дорозі та мостам, що мають вирішальне значення для ремонту
.

Таким чином, завдяки новим високоефективним програмним інструментам, процесорній потужності, штучний інтелект дозволяє будівельній галузі економічно створювати та підтримувати власні алгоритми та інтелектуальну власність, що дешевше, універсальніше та адаптивніше до постійних змін обладнання та ринкових умов. Штучний інтелект дозволяє повністю автоматизувати складні завдання та забезпечити послідовні та точні оптимальні задані точки в режимі автопілоту. Для його утримання потрібно менше робочої сили, і, що не менш важливо, вона може бути швидко налагоджена під час управління змінами, коли керівництво переглядає виробничу стратегію та виробничі плани. Створення сильної власної команди фахівців з інформаційних технологій та даних є пріоритетним завданням, оскільки їх освіта зосереджена на ключових елементах штучного інтелекту: інформатики, баз даних, архітектури даних, моделювання, статистики, аналітики та математики
. У цій групі можна розглядати інженерів даних, які здатні керувати та орієнтуватися на рішення для зберігання даних та протоколів, і науковців, які здатні інтерпретувати та обробляти дані; створювати алгоритми і моделі для вирішення складних, багатовимірних проблем. Все викладене обумовлює актуальність подальших досліджень щодо інноваційної діяльності будівельної галузі.
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2.5. EVALUATION OF INVESTMENT ATTRACTIVENESS OF INNOVATION PROJECTS
Проблема визначення соціально-економічної ефективності науково-технічних досліджень розробляється як проблема прийняття складних соціально-економічних рішень. Методика визначення економічної ефективності наукових розробок повинна трактуватися як система правил прийняття рішень про добір проектів наукових розробок, де урахування соціальних наслідків нововведень не може, в силу об'єктивних особливостей ситуації прийняття планово-управлінського рішення, внести принципові корективи. У всіх інших ситуаціях добір варіантів повинний вестися тільки на базі аналізу їхньої соціально-економічної ефективності.

Важливою обставиною для урахування соціальної ефективності реалізації науково-технічних досліджень поряд з економічною є створення єдиної методики розрахунку соціально-економічної ефективності. Це дозволить врахувати весь спектр соціальних і економічних результатів при виборі оптимальних варіантів використання результатів наукових досліджень і розробок. 

Метою фундаментальних і частково прикладних досліджень не є одержання продукту, виробу або послуги, що можуть стати товаром і оформитися у виді певного комерційного інвестиційного проекту. Однак на їхній основі здійснюється генерація ідей, які можуть трансформуватися в проекти НДДКР. Тому пошукові роботи можуть мати деяку комерційну вартість.

Експериментальні розробки є однією зі стадій життєвого циклу продукту, виробу або послуги, завданням яких є створення нового виду продукції із визначеними характеристиками. Конкретний склад етапів і характер виконуваних робіт визначаються специфікою НДР.

Науково-дослідна діяльність носить багатоаспектний характер, її результати, як правило, можуть використовуватися в багатьох сферах економіки протягом тривалого часу. Результатом НДДКР є досягнення наукового, науково-технічного, економічного і соціального ефектів. 

Науковий ефект характеризується одержанням нових наукових знань і відбиває приріст інформації, призначеної для "внутрінаукового" споживання. 

Науково-технічний ефект характеризує можливість використання результатів виконуваних досліджень в інших НДР і забезпечує одержання інформації, необхідної для створення нової продукції
.

Наукова і науково-технічна результативність НДР не може бути оцінена з використанням методу дисконтування грошових потоків, за винятком випадків, коли дослідження мають вартісні характеристики результату НДР, як науково-технічної продукції, яку одержує замовник, оскільки відсутній ринковий продукт, як результат досліджень.

У деяких випадках результати дослідження можуть мати вартісні характеристики результату НДР, як науково-технічної продукції, що купує замовник. Тобто у даному випадку виникає фактична ефективність НДР. 

Науковий і науково-технічний результат досліджень носить багатоаспектний характер і його оцінка можлива на основі використання методики факторного аналізу. При цьому наукова і науково-технічна результативність НДР можлива як на основі об'єктивних даних, так і суб'єктивної оцінки експертів, за допомогою системи зважених бальних оцінок (об'єктивні показники легко розраховуються, мають певний ступінь порівнянності для різних за характером НДР, проте можуть далеко неоднозначно характеризувати результативність наукових досліджень.

Таблиця 1. Ефективність наукових досліджень за характером результатів від реалізації інноваційних проектів
	Види досліджень
	Результати досліджень
	Види ефекту
	Основні методологічні підходи до розрахунку ефективності (фактори і методи)

	Фундамен-тальні
	Експериментальні та теоретичні дослідження, спрямовані на одержання нових знань без будь-якої конкретної цілі, пов'язаної з використанням цих знань
	Науковий;

соціальний
	Швидкість поширення знань;

Експертні методи

	Прикладні
	Роботи, спрямовані на одержання нових знань з метою практичного їх використання для розробки технічних нововведень
	Науковий,

економічний,

бюджетний,

соціальний
	Оцінка вхідних і вихідних грошових потоків від реалізації НДР; Дисконтовані критерії ефективності

	Експеримен-тальні 
	Систематична діяльність, що використовує одержані знання та практичний досвід для створення нових матеріалів, продуктів, апаратури і т. ін., нових методів, систем і послуг, а також удосконалення існуючих
	Науково-технічний;

економічний,

соціальний
	Глибина поши-рення знань, ідей і винахо-дів;

Експертні методи;

Оцінка можливих дисконтованих грошових потоків


Оцінки експертів можуть з більшим ступенем вірогідності відбивати результативність, однак суб'єктивність оцінок завжди носить спірний характер). 
Для оцінки результативності фундаментальних НДР розраховується тільки коефіцієнт наукової результативності, що саме по собі представляє компроміс між об'єктивною і суб'єктною оцінкою наукового рівня НДР.

Коефіцієнт розраховується за формулою:
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(1) 
де Rij – експертна бальна оцінка кожного з восьми об'єктивних показників результативності НДР; qij – вага об'єктивного показника в кожнім із трьох факторів наукової результативності; Wj – вага фактора наукової результативності.

Кожний з експертів визначається з кількісною оцінкою коефіцієнтів досягнутого рівня для кожного фактора наукової результативності. 

Показник ваги фактора наукової результативності (Wjк) визначається кожним експертом за формулою:

Wjк = Кij * W норм., 




 (2)
де W jк – вага фактора наукової результативності к- го експерту; W норм. – нормативний коефіцієнт значимості фактора наукової результативності.

Думки всіх експертів нормуються за формулою:
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де m – кількість експертів; Wi – середня вага фактора наукової результативності.

При використанні приведеної вище методики розрахунку ваги фактора наукової результативності може виникнути проблема погодженості експертів. Комплексну оцінку погодженості думок експертів можна одержати за допомогою коефіцієнта конкордації (загального коефіцієнта конкордації) за формулою, запропонованою Кенделем:
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де w – коефіцієнт конкордації Кендела;
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 (5)

де m – число експертів;  n – число оцінюваних факторів.

Коефіцієнт конкордації змінюється від 0 до 1, причому рівність його одиниці означає, що всі експерти дають однакові оцінки, якщо w = 0, це означає, що між експертами відсутня погодженість. Для того, щоб переконатися в не випадковості збігу думок експертів і значимості коефіцієнта конкордації застосовують критерій (х2) Пірсона, при цьому робиться припущення про те, що відхилення думок є випадковою величиною, що підкоряється законові нормального розподілу. Критерій Пірсона розраховується за формулою:
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де n – число оцінюваних показників; m – число експертів.

Якщо 
[image: image93.wmf]2

c

 більше табличного х2 при числі ступенів свободи V=n-1 , то з довірчою імовірністю можна затверджувати, що коефіцієнт конкордації є значимим. Як правило, довірча імовірність приймається рівною 0,95 – 0,99. При низькому або малому коефіцієнті конкордації варто поліпшити склад експертів шляхом виключення експертів з максимальними відхиленнями від середньої думки і провести другий тур експертизи.

Оцінки коефіцієнтів можуть бути встановлені тільки на основі досвіду і знань науковців, що використовуються як експерти. Оцінка науково-технічної результативності експериментальних розробок проводиться на основі зіставлення досягнутих в результаті виконання НДР технічних параметрів з базовими (які можна було реалізувати до виконання НДР).

У цьому випадку коефіцієнт науково-технічної результативності визначається за формулою:
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де K наук.-тех.результ. – коефіцієнт науково-технічної результативності; К знач.i – коефіцієнт значимості i -го фактора; К дост.уров. ij – коефіцієнт досягнутого j-го рівня.

Результативність експериментальних розробок оцінюється на основі комерційної оцінки реалізації продукту прикладних наукових робіт. У практиці оцінки результативності експериментальних розробок використовуються два підходи:

· оцінка науково-технічного рівня;

· економічна ефективність.

Для експериментальних розробок можна використовувати показник технічного рівня. (Визначення поняття «технічний рівень» було зроблено ще Держстандартом СРСР 15467-79, у якому визначалося, що «технічний рівень продукції – відносна характеристика якості продукції при зіставленні значень показників, що характеризують досконалість оцінюваної продукції з базовими значеннями відповідних показників»).

Пріоритетність використання показника технічного рівня як критерію стимулювання розробників нової техніки полягає, по-перше, у його фактичній апріорності на момент створення зразка, по-друге, по суті технічний рівень відбиває суспільну потребу в створенні більш продуктивної техніки з кращими параметрами.

Технічний рівень продукції визначається за формулою:
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де qi – показник порівнянності за i-м параметром оцінюваної техніки з базовим аналогом; n – кількість оцінюваних параметрів.

При цьому, якщо Кту < 1, то продукція оцінюється як невідповідна вищому рівню; 1 ≤ Кту <1,05 (причому кожне з qi знаходиться в інтервалі 0,97 ≤ qi ≤ 1,03), то продукція відповідає кращим аналогам; при Кту > 1, 05 (якщо qi >1,05), то виріб перевищує за своїми параметрами кращі аналоги.

Окремим показником загального технічного рівня для наукової організації розраховується показник середнього рівня розробок зважений за загальною вартістю робіт:
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де 
[image: image97.wmf]ТУ

К

 – середній технічний рівень розробок науково-технічної організації; 
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– технічний рівень і-ї розробки, 
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; Qі – обсяг роботи, виконаної за і-ю темою (розробкою).

Показник середнього технічного рівня дозволяє одержати порівняльний показник технічного рівня різних організацій.

Можна виділити часткові узагальнюючі (інтегральні) показники технічного рівня розробок:
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де 
[image: image101.wmf]i

h

– інтегральний показник технічного рівня за і-м розроблювальним виробом; di – питома вага робіт за i-ю темою в загальному обсязі робіт.

Формулу для розрахунку показника середнього рівня також можна перетворити на вигляд:
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Перевагою інтегрального показника технічного рівня є його порівнянність у часі, у результаті цього можна аналізувати динаміку його зміни, що особливо важливо для критерію стимулювання. Аналіз можна проводити на основі індексного методу:
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де 
[image: image104.wmf]TY

K
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– загальний індекс інтегрального показника технічного рівня 
розробок; 
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;

TY

TY

K

K

– інтегральні показники технічного рівня в звітному періоді і базовому періоді.

Оцінка економічної ефективності експериментальних розробок залежить від рівня врахування економічних інтересів, тобто, насамперед, від системи фінансування робіт. У залежності від цього фактору прийнято виділяти такі види економічної ефективності:

· комерційну ефективність;

· бюджетну ефективність;

· загальногосподарську ефективність.

В основі методології оцінки усіх видів економічної ефективності лежить порівняння фінансових результатів від реалізації продукту із фінансовими витратами на розробку і реалізацію проекту з впровадження розробок. Грошові потоки фінансування і впровадження НДР носять довгостроковий характер. Для порівняння різночасних грошових потоків використовується метод дисконтування, який враховує рівень порівняльної прибутковості вкладеного капіталу. Рівень порівняльної прибутковості, а також схеми фінансування НДР і визначають вид економічної ефективності
.

Комерційна ефективність визначається співвідношенням фінансових витрат і результатів, що забезпечують необхідну норму прибутковості. При цьому норма прибутковості, що виступає в розрахунках як ставка дисконтування, приймається на рівні, характерному для даної сфери економіки або бізнесу.

Бюджетна ефективність відбиває вплив результатів впровадження НДР на доходи і витрати бюджету відповідного рівня (державного або місцевого). Основними відмінностями бюджетної ефективності від комерційної є використання різних схем формування операційних потоків і усереднених процентних ставок.

Загальногосподарська ефективність відбиває ефективність НДР з огляду інтересів усього народного господарства, а також учасників реалізації і використання результатів НДР (регіонів, галузей, організацій і підприємств). 

Економічна ефективність НДР та інвестиційних проектів характеризується системою узагальнюючих і приватних показників. 

До узагальнюючих показників, однакових для всіх НДР та інвестиційних проектів, відносяться: 

1) Абсолютний показник економічної ефективності – дисконтований, економічний ефект (інтегральний дохід, дисконтований економічний ефект), за кожним з його видів. У дужках надані ідентичні назви, щодо показників, які зустрічаються в опублікованих методичних рекомендаціях;

2) строк окупності;

3) індекс прибутковості (індекс прибутковості, рентабельності, ефективності капітальних вкладень);

4) внутрішня норма прибутковості.

Для проектів, що завершуються створенням нової або модернізованої продукції, до числа обов'язкових показників відносяться також: 

1) зважений показник якості;

2) конкурентноздатна ціна;

3) обсяг імпортозамінюючої продукції;

4) обсяг експортних надходжень.

Визначення узагальнюючих показників потребує розрахунку низки показників, що характеризують призначення продукції, довговічність, транспортабельність, продуктивність та ін. (вибір залежить від специфіки проекту) .

Дисконтований економічний ефект (для комерційної ефективності й ефективності проектів – чистий дисконтований (приведений) прибуток ЧДП (ЧПП) або в англійській абревіатурі – NPV – net present value) розраховується за формулою:
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де Еk – дисконтований економічний ефект (ЧДД, NPV) к- го виду ефективності (комерційної, бюджетної, загальногосподарської); Ві(t) – вартісна оцінка результатів реалізації прикладних НДР за розрахунковий період i (або i-й період життєвого циклу проекту з впровадження результатів НДР), i=1,t; Cі(t) – вартісна оцінка витрат на прикладні НДР і на реалізацію її результатів за розрахунковий період i (або i-й період життєвого циклу проекту з впровадження результатів НДР), i=1,t; Rt = Вi(t) – Ci(t); Vt – дисконтний множник, Vt=(1+q)-t; q – ставка дисконтування (порівняння).
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Якщо розмір членів потоку платежів B(t)-C(t) постійний для всього розрахункового періоду, то формула перетвориться на вид:
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Дисконтний економічний ефект характеризує загальний абсолютний результат реалізації прикладних НДР, їх кінцевий ефект. Цей показник є базою для розрахунку інших узагальнюючих порівняльних показників ефективності. Для мінімально ефективних проектів Ек >0.

Розрахунок показників порівняльної ефективності необхідний для ранжирування альтернативних прикладних НДР.

Під строком окупності розуміється період часу, за який потік дисконтованих проектних доходів стане рівним дисконтованому потокові витрат.

Індекс прибутковості (прибутковості – profitability index – PI) показує відносну прибутковість впровадження НДР або дисконтну вартість грошових надходжень від проекту впровадження в розрахунку на одиницю первинних витрат. Прийнято використовувати два основних підходи до розрахунку цього показника: 

[image: image137.bmp][image: image138.bmp]Абсолютний дисконтований економічний ефект ділиться на вартість первісних витрат, тобто:
де ІР (PI) – індекс прибутковості; Ек – дисконтований економічний ефект; Во – первісні витрати.

У цьому випадку критерій ухвалення рішення аналогічний рішенню, заснованому на Ек, тобто ІР > 0.

Дисконтні надходження від реалізації НДР діляться на дисконтні витрати, тоді його значення для ефективних проектів не повинне бути менш одиниці.
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При будь-якому способі розрахунку індекс прибутковості відбиває ефективність витрат на НДР.

Для оцінки стійкості реалізації проекту впровадження НДР визначається внутрішня норма прибутковості – ВНП (англійська абревіатура – IRR). Вона являє собою таку ставку дисконтування (порівняння), при якій забезпечується рівність вартості очікуваних грошових відтоків і очікуваних грошових надходжень у кожному році розрахункового періоду.

Якщо ВНП>q, то буде мати місце Еk>0, проект ефективний, якщо ВНП<q, проект неефективний. ВНП розраховується за співвідношенням:
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Рішення цього співвідношення можливо методом ітерацій з використанням комп’ютерів (зокрема за допомогою програми «пошук рішень», що входить у Microsoft Excel).
В методичних рекомендаціях пропонується поряд з розрахунком економічного ефекту, який обчислюється традиційними методами, врахувати також значення соціального ефектів, як невід’ємної складової науково-дослідної роботи
 .

Таким чином, розглянутий конкурсний механізм формування складу виконавців для регіональних інноваційно-інвестиційних проектів, дозволить ефективно рішати задачі визначення оптимального складу всіх виконавців та оптимального розподілу фінансових інвестицій по окремим етапам та операціям важливого регіонального проекту. Застосування описаного економічного механізму дозволить оптимізувати та значно зекономити бюджетні кошти, що вельми актуально при фінансуванні регіональних, особливо соціальних та екологічних інноваційних проектів з регіонального розвитку, а також у випадку формування нової регіональної інноваційно-інвестиційної стратегії.

Економічна ефективність інноваційно-інвестиційних проектів повинна бути максимальною, для того, що б допускати до реалізації тільки такі інноваційно-інвестиційні проекти, що мають ефективність не нижче зазначеного адміністрацією рівня. Таким рівнем може бути регіональний норматив економічної ефективності інвестиційних вкладень в інновації (Нв). Такий показник встановлюється з науково обґрунтованих позицій, щоб ним можна було користуватися при плануванні та підтримці регіональних інноваційно-інвестиційних проектів. 

Для визначення величини цього показника треба знати від чого вона залежить. Великий вплив на регіональний норматив економічної ефективності (Нв) здійснює інноваційно-інвестиційний потенціал району. Кожний регіон має свої природні особливості, свій ресурс інноваційних продуктів, тому, якщо інноваційні регіональні ресурси досить великі слід вважати, що регіональний норматив економічної ефективності повинен бути достатньо високим, для того, щоб підприємницькі структури могли його повністю реалізувати, використати в повному обсязі. Якщо інноваційно-інвестиційних ресурсів обмаль, то такий показник повинен бути вагомим, щоб стимулювати до більш ефективного використання інноваційно-інвестиційних ресурсів [3,с.35-38]. 

Важливим організаційним фактором використання інноваційно-інвестиційних ресурсів є сформований регіональний фонд пропонованих або запланованих проектів. Всі інноваційно-інвестиційні проекти повинні мати повністю готову проектну та кошторисну документацію, яка б включала ретельно розроблений бізнес-план, соціально-економічні обґрунтування проектів та кошторис потрібних інвестиційних вкладень. При цьому, слід зауважити, що чим більше підготовлених проектів, тим жорсткішим повинний бути конкурс для виконавців, тим вищий рівень регіонального нормативу економічної ефективності інноваційно-інвестиційних проектів повинен бути встановлений. 

Всі запропоновані проекти повинні відповідати регіональному нормативу економічної ефективності, але сам норматив можна поділити на дві складові частини – норматив ефективності інноваційно-інвестиційних проектів по показнику внутрішньої норми доходності (G) та норматив ефективності по показнику строку окупності (T). 

На рисунку 1 відображено залежність інноваційно-інвестиційних ресурсів, якими володіє регіон в конкретному році (И1) та їх вплив на показник внутрішньої норми доходності (G) всіх конкуруючих між собою проектів. Сутність цієї схеми міститься в тому, що пряма Фн відображає величину регіонального нормативу ефективності інвестицій в даному плановому році. Вище цієї прямої знаходиться інша пряма Фн + Фн, яка відсікає сегмент в якому знаходиться сукупність потенційних інвестиційних проектів, що характеризуються високою внутрішньою нормою доходності, який перевищує встановлений в регіоні норматив доходності. Це більш ефективні інноваційно-інвестиційні проекти, що складають основне конкурентне інноваційно-інвестиційне середовище в регіоні, тобто є тим стратегічним напрямом інвестиційної політики, що дозволить здійснити технологічний прорив і вивести регіон в число лідерів в державі з основних економічних показників
 .

На рис.1 представлений механізм формування регіонального нормативу ефективності інноваційно-інвестиційних проектів по показнику внутрішньої норми доходності. 

Рис.1. Механізм формування регіонального нормативу ефективності інноваційних проектів по внутрішній нормі доходності

Нижче знаходиться пряма Фн – Фн, яка відображає іншу сукупність інвестиційних проектів, в яких внутрішня норма доходності нижче встановленого в регіоні нормативу. Такі проекти не несуть в собі оригінальних ідей і не можуть слугувати тим фундаментом, на якому буде ґрунтуватися економічний розвиток регіону. 

Таким чином, пряма (Н-К) характеризує ту межу, нижче якої інвестиційні проекти з конкретними показниками внутрішньої доходності відсікаються і не можуть бути допущені до регіонального конкурсу на пошук потенційних інвесторів. Найбільші шанси до перемоги в конкурсі або тендері є у інноваційно-інвестиційних проектів, що знаходяться вище кривої (Н-К) та лівіші від прямої Фн. Всі ця сукупність проектів складає сумарний інноваційно-інвестиційний потенціал регіону і є об'єктом активного державного управляння та фінансової підтримки. Інноваційно-інвестиційні проекти, що розташовані нижче прямої Фн можуть бути використані в майбутньому, після доопрацювання їх внутрішньої сутності з метою підвищення інвестиційної ефективності. 

Регіональний норматив внутрішньої економічної ефективності з достатньо конкретною та точною величиною і буде виконувати роль індикатора, що дозволить відразу визначити ефективні інноваційно-інвестиційні проекти та здійснити попередній відбір більш конкурентоспроможних проектів, які будуть включені в реєстр конкурсного відбору. Такий стимул підвищить якісну сторону інвестиційних проектів та остаточно вплине на величину нормативу внутрішньої доходності, який неупинно буде рік від року зростати і впливати на підвищення інноваційно-інвестиційного потенціалу регіону. Якщо навпаки, ефективність інвестиційних ресурсів зменшиться, то відповідним чином повинний зменшитись норматив внутрішньої доходності інвестицій, що цілком можливо в умовах погіршення внутрішніх природно-кліматичних умов, стану виробничих ресурсів, політичної обстановки, міжнародних економічних відносин, економічних зв'язків між країнами експортерами та імпортерами товарів.

Якщо ці принципи будуть вкладені в основу інноваційно-інвестиційної політики регіональних органів влади, то з певним часом в рамках визначеного стратегічного періоду можна буде відстежити позитивні зміни як за обсягами вкладень так і за нормативами їх ефективності в економіці регіону. 

На початку інноваційно-інвестиційного процесу в регіоні, коли можливості вкладання коштів досить обмежені, регіональний норматив ефективності інвестицій в новації повинен бути встановлений на низькому рівні, втілення значної кількості проектів дасть змогу отримати велику за обсягом суму інвестицій, з незначним, на перших етапах ефектом – Е1, але поступово, з підвищенням нормативу ефективності інвестицій в новації підвищиться і якісна сторона цього процесу. Разом із зростанням нормативу ефективності зросте і інноваційно-інвестиційний потенціал регіону, буде реалізована значна кількість підприємницьких проектів, ефект від яких буде направлено на соціально-економічний розвиток регіону, покращення умов та життєвого рівня населення. 

На протязі декількох років, в рамках перехідного періоду реформування регіональної економіки буде зростати, бажано на основі саморозвитку інноваційно-інвестиційного потенціалу регіону, відповідно зростатиме економічний ефект від реалізації інноваційно-інвестиційних проектів, а це призведе до покращання умов життя всього населення регіону.

Інноваційно-інвестиційна політика регіону повинна будуватися на заміщенні старих, віджилих свій строк командних методах управління інноваційно-інвестиційними процесами новими, ринковими методами, які передбачають втілення ринкових інструментів та технологій в систему відбору на конкурсній основі самих кращих та самих ефективних інноваційно-інвестиційних проектів.

Процесом інвестування в новації в рамках регіону необхідно управляти і регулювати професійно та ефективно, а для цього необхідно володіти системою оціночних показників та методами управління регіональною інвестиційною політикою, а також виробити критерії прийняття рішень в галузі пріоритетного інвестування стратегічно важливих проектів. Однак, при цьому виникає певне протиріччя – вкладення коштів є особистою метою приватних інвесторів, тільки ринкові важелі визначають куди, скільки і як вкладати гроші, а адміністрація регіону може лише формально управляти цим процесом. Однак, це тільки на перший погляд так виглядає, на ділі адміністрація регіону має в своїх руках значні економічні важелі управління цим процесом, саме за допомогою механізму створення прийнятних та вигідних умов з'являється можливість управляння з високою ефективністю інноваційно-інвестиційним процесом в регіоні. 

Для успішної інвестиційної діяльності в регіоні адміністрація повинна успішно відслідковувати, оцінювати та аналізувати інноваційно-інвестиційні зрушення з метою успішного управління її кінцевими результатами. Тому постає питання про встановлення критерію прийняття управлінських рішень, як по окремому інноваційно-інвестиційному проекту, так і по всій їх сукупності протягом конкретного часу та в конкретних місцях їх реалізації. Практика вітчизняних інвесторів та досвід зарубіжних підприємців свідчить, що для оцінки наскрізного та адекватного прийняття управлінських рішень стосовно інноваційно-інвестиційної сфери в регіоні може виступити критерій максимального регіонального валового внутрішнього продукту, що приходиться на душу населення регіону. 
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2.6. THEORETICAL faundation OF ECONOMIC POTENTIAL OF ENTERPRISE
Стабільність та результативність діяльності сучасних підприємств в значній мірі визначається їх економічним потенціалом, ступенем використання тих можливостей, які сформовані господарюючими суб’єктами на певний момент часу. Відповідно до вказаного для підприємств є важливим формування їх економічного потенціалу. 

При формуванні економічного потенціалу підприємств необхідно враховувати їх вид та сферу діяльності. В загальному вигляді під «підприємством» в Господарському кодексі України (стаття 62) розуміють «… самостійний суб'єкт господарювання, створений компетентним органом державної влади або органом місцевого самоврядування, або іншими суб'єктами для задоволення суспільних та особистих потреб шляхом систематичного здійснення виробничої, науково-дослідної, торговельної, іншої господарської діяльності в порядку, передбаченому цим Кодексом та іншими законами». Також Господарському кодексі зазначається, що підприємства є юридичними особами. 

Залежно від напряму діяльності виділяються підприємства сфери виробництва і сфери послуг. Головною їх відмінністю є кінцевий результат. Для розуміння відмінностей та особливостей діяльності підприємств сфери послуг розглянуто зміст поняття «послуга». В результаті такого дослідження були виявлено ряд підходів до трактування послуг – табл.1.
Таблиця 1. Сучасні підходи до трактування поняття «послуга»
	Підхід
	Визначення послуги

	Послуга як процес
	Послуга – це процес, невід’ємною частиною якого є людина

	Послуга як невидимий (нематеріальний) результат
	Послуга – це те, що невидимо, і в обмін на що споживач або уряд готові представити що-небудь цінне

	
	Послуга – це нематеріальний результат виробничої діяльності, що виявляється безпосередньо у вигляді діяльності, яка спрямована на зміну споживчих властивостей продукції

	
	Послуга – окремий закінчений результат або продукт діяльності в сфері сервісу, наданим виробником споживачеві, у відповідності з попитом, встановленими вимогами до його властивостей.

	
	Послуги – це відносини між людьми, нематеріальний корисний ефект безпосередньої взаємодії економічних суб'єктів, т. е. результат матеріальної діяльності незалежно від придбання цим результатом (ефектом) матеріально речової форми.

	Послуга як вид діяльності, певна дія
	Послуга − це економічний вид діяльності, а саме дії або виконання певної роботи, які характеризуються нематеріальністю, тобто відсутністю уречевленої форми

	
	Послуга – об'єкти продажу у вигляді дій, вигод або задоволень

	
	Послуга – це діяльність, спрямована на задоволення потреби шляхом надання (виробництва) відповідних цієї потреби благ матеріального і нематеріального характеру

	
	Послуга – це економічне благо у формі діяльності, це дія , мета якого – підвищення споживчої корисності об'єкта послуги, а завдання – вплив на цей об'єкт послуги


Джерело: узагальнено автором.
Узагальнюючи проведені дослідження, під послугою нами розумітиметься процес, який складається з сукупності дій щодо отримання корисного ефекту у нематеріальній формі, що задовольнятиме певні потреби людини та/або суспільства в цілому. 

Згідно «Державного класифікатору продукції та послуг» ДК 016:2010 послуги поділяються на:

· послуги допоміжні щодо добування корисних копалин і розробляння кар'єрів;

· послуги поліграфічні та щодо тиражування на носіях інформації;

· послуги щодо ремонтування та монтування машин і устаткування;

· водопостачання; каналізація, поводження з відходами та послуги щодо рекультивування;

· послуги щодо оптової та роздрібної торгівлі; послуги щодо ремонтування автотранспортних засобів і мотоциклів;

· послуги щодо транспортування та зберігання;

· послуги щодо тимчасового розміщування та забезпечування харчуванням;

· послуги телекомунікаційні та інформаційні;

· послуги фінансові та страхові;

· послуги, пов'язані з нерухомістю;

· послуги щодо професійної, наукової та технічної діяльності;

· послуги адміністративні та послуги щодо надання допомоги;

· послуги у сфері державного керування та оборони; послуги у сфері обов'язкового соціального страхування;

· послуги у сфері освіти;

· послуги у сфері охорони здоров'я та соціальної допомоги;

· послуги у сфері мистецтв, видовищно-розважальної та відпочинкової діяльності;

· послуги домашніх господарств як роботодавців; товари та послуги, що їх виробляють/надають домашні господарства для власного вжитку, різноманітні;

· послуги екстериторіальних організацій і органів;

· інші послуги.

Вищенаведені послуги надають сервісні підприємства відповідного напряму. Такі підприємства у своїй діяльності повинні враховувати основні відмінності послуг від продукції – табл.2.

Таблиця 2. Відмінності продукції та послуг

	Продукція
	Послуги

	Матеріальність (можливість ознайомлення та вивчення)
	Нівідчутність, нематеріальність (неможливо спробувати, продемонструвати, побачити до моменту її отримання)

	Виробництво і споживання може бути розділене у часі та просторі
	Нерозривність надання і споживання 

	Відносно постійна якість
	Непостійна якість

	Висока ступінь стандартизації
	Низька ступінь стандартизації

	Зберігається та накопичується
	Не зберігається та не накопичується

	Можливість відстрочення споживання від виробництва
	Споживання у момент надання

	Присутність споживача у момент виробництва не потрібна
	Присутність споживача у момент надання необхідна

	Висока капіталоємність (для значної кількості продукції)
	Низька капіталоємність (значного числа послуг)

	Можливість побудови багаторівневих каналів реалізації
	Реалізація через нульовий канали (виробник-споживач)

	Наявність товарів-замінників
	Замінність зустрічається рідко

	Транспортується 
	Транспортування є послугою

Послуги не транспортуються

	Вагомість індивідуального підходу до клієнта
	Підвищена вагомість індивідуального підходу до клієнта


Джерело: узагальнено автором.

Зважаючи на особливості послуг як товару сервісне підприємство (підприємство сфери послуг) є соціально-економічною відкритою системою, орієнтованою на задоволення потреб споживачів через використання комплексу матеріально-технічних, трудових, інформаційних, фінансових та інших ресурсів. Для сервісних підприємств також, і як для підприємств загалом необхідне сприяння ціле орієнтованій поведінці кожного з складових елементів, що дозволить досягати його місії. Для результативної довгострокової діяльності сервісних підприємств вагоме значення має формування і розвиток їх економічного потенціалу.

Дослідження літературних джерел дозволило встановити, що під формуванням потенціалу підприємства розуміється процес виявлення стратегічних можливостей, ресурсів і резервів, здатних підвищити рівень його конкурентоспроможності. Формування економічного потенціалу сервісного підприємства нами пропонується розглядати також і як безперервний процес його поліпшення (якісна характеристика) та нарощення (кількісна характеристика). 

Враховуючи, що сервісне підприємство є складною, відкритою соціально-економічною системою доцільним є зауваження Краснокутської Н.С. та Федоніна О.С., які у своїх роботах зазначають, що при формуванні потенціалу підприємства необхідно враховувати такі його властивості як цілісність, взаємозв’язок та взаємодія елементів, ієрархічність, комунікативність, потужність, пріоритет якості, альтернативність форм формування та розвитку
. Сосненко Л.С. також доповнює вказаний перелік такими властивостями як складність, здатність до розвитку, унікальність, синергійність
. 

Процес формування економічного потенціалу сервісного підприємства починається з моменту його створення. Враховуючи безперервність та динамічність процесу формування економічного потенціалу вважаємо за потрібне підкреслити, що він є невід’ємною складовою розвитку підприємства на кожній стадії його життєвого циклу.

Процес формування економічного потенціалу сервісного підприємства є діяльністю з створенням сукупності ресурсів і компетенцій, здатних забезпечити передумови для досягнення системи стратегічних, тактичних та операційних цілей. Відповідно до вказаного основними етапами такого процесу є аналіз факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, які безпосередньо впливають на формування потенціалу – рисунок 1 
.

До чинників внутрішнього середовища нами були віднесені фактори, які будучи наявними на сервісному підприємстві впливають на формування та подальший розвиток його економічного потенціалу. Такі чинники тісно взаємозв’язані між собою, а також з зовнішнім середовище. Так, фінансово-інвестиційний потенціал сервісного підприємства, який є складовим економічного в значній мірі залежить від кредитної політики держави та органів місцевого самоврядування, загальної стратегії розвитку регіону та країни, індексів цін на матеріально-технічні ресурси, рівня кваліфікації та досвіду роботи спеціалістів в галузі фінансів підприємства тощо. Кадровий потенціал сервісного підприємства залежить від демографічної та економіко-правової ситуації в країні, індексів заробітної плати в сфері сервісу, політики підприємства стосовно кадрового росту, підвищення кваліфікації персоналу, мотиваційної політики тощо. 

Отже, формування економічного потенціалу сервісного підприємства повинно відбуватися з врахуванням наявних в ньому локальних потенціалів (фінансово, маркетингового, техніко-технологічного, виробничого та інше), впливу внутрішніх та зовнішніх факторів (чинників) , а також бути направленим на сприяння досягненню цілей підприємства. 

Згідно досліджень Л.С. Ладонько, О.В. Гребенюк, Р.В. Кузьменко процес формування економічного потенціалу включає етапи: збір, аналіз і обробка інформаційних потоків; аналіз факторів діяльності підприємства; вивчення тенденцій розвитку та стратегічних позицій підприємства на ринку; визначення стратегічних напрямків розвитку підприємства та визначення потенційних можливостей; формування стратегії підприємства; оцінка економічних умов реалізації стратегії; оцінка локальних потенціалів; формування стратегічного потенціалу.
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Рис.1. Чинники, що впливають на формування економічного потенціалу сервісного підприємства
Джерело: власна розробка.
О.О. Безручко пропонує процес формування економічного потенціалу подавати в більш розширеному вигляді та включає до нього додатково розробку стратегічної концепції розвитку підприємства. О.Д. Павлик висвітлюючи результати дослідження процесу формування потенціалу підприємства зауважує на необхідність врахування нестійкості та невизначеності зовнішнього середовища. Узагальнюючи дослідження процес формування економічного потенціалу сервісного підприємства пропонується розглядати як послідовність етапів – рис.2 
.

Процес формування економічного потенціалу сервісного підприємства доцільно будувати з врахуванням таких підходів:

· маркетингового – формування такого потенціалу, який буде здатний сприяти задоволенню потреб споживачів;

· системного – передбачає розгляд економічного потенціалу як сукупності його складових, а також врахування особливостей сервісного підприємства як соціально-економічної системи;

· ситуаційного – сформований потенціал повинен бути здатний забезпечити досягнення альтернативних стратегічних рішень, зумовлених змінами і оточуючому середовищі та необхідності реакції на них;

· організаційного – необхідність врахування організаційно-структурних особливостей сервісного підприємства, його корпоративної культури, поведінкових аспектів щодо організації кадрової політики; 

· інституційного – необхідність врахування дії формальних та неформальних інституцій щодо діяльності сервісних підприємств;

· причинно-наслідкового – врахування причинно-наслідкових взаємозв’язків у формуванні локальних складових економічного потенціалу підприємства;

· нормативний підхід – врахування норм та якості ресурсного потенціалу при ухваленні рішень щодо формування його структури;

· інноваційний підхід – врахування можливостей щодо застосування сучасних методів, технологій та матеріалів;

· раціональний підхід – передбачає врахування галузевих особливостей підприємства при визначенні пріоритетних складових економічного потенціалу підприємства. Так О.І. Маслак, Л.А. Квятковська, О.О. Безручко визначають, що для підприємств, що працюють у сфері послуг, пріоритетними напрямками роботи будуть: маркетинговий потенціал (як інструмент виявлення найбільш доцільних послуг, поширення інформації про ті, які надаються), інноваційний потенціал (підвищення рівня якості та ексклюзивності послуг), кадровий потенціал (формування команди з високою інтелектуальною та креативною складовими), фінансовий потенціал
.
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Рис.2. Етапи процесу формування економічного потенціалу сервісного підприємства 
Джерело: власна розробка.

Узагальнюючи підходи до трактування економічного потенціалу сервісного підприємства нами пропонується наступна модель – рис.3.
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Рис.3. Модель формування економічного потенціалу сервісного підприємства
Джерело: власна розробка.

Нижнім рівнем моделі – це організаційно-управлінський потенціал, який представляє собою сукупність ресурсів, здатностей, взаємозв’язків, які визначають можливість системи до надання послуг. Середній рівнем є господарський потенціал, що представляє собою здатність сервісного підприємства в умовах зовнішнього середовища враховуючи його ділову активність задовольняти потреби ринку у визначеному обсязі послуг. В результаті формується економічний потенціал, який через фінансово-інвестиційну діяльність дозволяє досягати цілей підприємства. 

Зміни в зовнішньому середовищі підприємства, що пов’язані з економічною, політико-правовою, зовнішньоекономічною трансформацією в країні, розвиток науки і техніки, діяльністю конкурентів, партнерів, посередницьких суб’єктів, зміни споживчих уподобань а також прийняття управлінських рішень всередині сервісного підприємства формують необхідність до систематичної оцінки рівня розвитку економічного потенціалу підприємства з метою визначення його відповідності до ціле підприємства, здатності до забезпечення адаптивності новим умовам, гнучкості та стабільного росту. 

Дослідження економічної літератури щодо оцінки економічного потенціалу підприємства виявило наявність різноманітних підходів до неї. Їх систематизація та узагальнення наведено в таблиці 3
 . 

Дані табл.3 підтверджують різноманітність підходів до оцінки економічного потенціалу. Проте, вибір того чи іншого підходу для оцінки економічного потенціалу сервісного підприємства повинен враховувати його галузеві особливості, спосіб проведення оцінки (власними силами чи з залученням експертів), ступінь доступності достовірної і оперативної інформації, а також фінансові витрати, передбачені на проведення оцінки. 

Таблиця 3. Сучасні підходи до оцінки економічного потенціалу підприємства

	Автор
	Підходи до оцінки
	Опис підходу

	Сабадирьова А.Л.,

Бабій О.М.,

Куклінова Т.В.,

Салавеліс Д.Є.
	Системний
	Оцінка всіх його компонентів у взаємозв’язку з зовнішнім середовищем

	
	Відтворювальний
	Ураховується відновлення виробництва в умовах ринку 

	
	Функціональний
	Визначається вартість функцій, що потрібно виконувати

	
	Вартісний
	Виконується відображення вартості потенціалу у ймовірній сумі грошей

	
	Ресурсний
	Ураховуються можливості всіх ресурсів на формування і мобілізацію потенціалу

	
	Інституціональний
	Використовується інституціональний механізм ринкових відносин

	
	Нормативний

(Індикативний)
	Розраховується відхилення фактичного значення від нормативного

	
	Оптимізаційний
	Виконується оцінка оптимального потенціалу підприємства

	
	Ринковий
	Суб’єкти ринкових відносин оцінюють його рівень на засадах ринкового попиту та ринкових пропозицій з урахуванням накопиченого досвіду

	
	Ексклюзивний
	Враховуються унікальні властивості, що зберігають монопольне положення за видами діяльності.

	
	Віртуальний
	Оцінюються можливості інтернетресурсів, що використовує підприємство в глобальному просторі без прямих контактів с замовниками

	
	Комплексний
	Оцінюється на засадах економічних, правових, технічних, організаційних, соціальних та екологічних факторів

	Турило А. А. 
	Системний
	Включає складові: 1. Виробничий. 2. Економічний. 3. Ринковий. 4. Кадровий, маркетинговий. 5. Інтелектуальний. 6. Інформаційний. 7. Інноваційний тощо.

	Маслак О.І., Безручко О.О. 
	Синергетичний
	Визначення набору показників, що відображають основні складові економічного потенціалу (виробничо-технічна, трудова, маркетингова, фінансова, санаційна, стратегічна, організаційно-управлінська)

	Рзаєва Т. Г.
	Економічний
	Дослідження за показниками результативності функціонування підприємства. Визначається ефективність діяльності підприємства 

	
	Інформаційний
	Дослідження за показниками адаптації діяльності до середовища господарювання 

	Пропозиції автора
	Результативний
	Оцінка сервісного підприємства за ефективністю його діяльності, ступенем досягнення цілей, рівнем задоволення потреб споживачів, частотою повторного надання послуг (питома вага постійних клієнтів)

	
	Факторний (кореляційно-регресивний)
	Оцінюється вплив окремих факторів та виявляються ті, що в найбільшій мірі впливають на спроможність досягнення цілей сервісного підприємства

	
	Експертно-рейтинговий
	Формування рейтингу підприємства на основі комплексної оцінки експерта, яка враховує вагу кожного показника для оцінки сукупного економічного потенціалу 

	
	Аналоговий
	Оцінка економічного потенціалу в порівнянні з основними конкурентами


Оцінку економічного потенціалу сервісного підприємства доцільно проводити у урахуванням таких принципів як: 

· системність – економічний потенціал сервісного підприємства розглядається як складна система, що складається з сукупності підсистем нижчого рівня;

· варіативність – передбачає різноманітність методів, які можуть бути використані для оцінки елементів системи економічного потенціалу сервісного підприємства;

· оптимальність – вибір найбільш оптимальних методів, які можуть бути використані при оцінці економічного потенціалу сервісного підприємства;

· комплексність – комплексне врахування факторів, які впливають на економічний потенціал;

· адекватність – оцінка потенціалу повинна проводитися з використанням оперативної та достовірної інформації про стан зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства;

· ефективності – витрати на проведення досліджень повинні бути меншими в порівнянні з економічним ефектом віл оцінки.

Проаналізувавши наукові роботи стосовно методів оцінки економічного потенціалу підприємства було виділено наступні їх групи:

· за рівнем специфікації – загальні (аналізу і синтезу, абстрагування, статистичні, експертні оцінки) і спеціальні;

· за напрямом формування інформаційної бази – критеріальні і експертні;

· за способом відображення результатів – графічні, математичні, методи логічного аналізу;

· за способом виконання – індикаторні та матричні;

· за необхідні врахування динаміки процесів – статистичні і методи стратегічного аналізу.

Зазначені групи методів пропонується доповнити наступними:

· за спрямованістю – методи оцінки зовнішнього середовища та методи оцінки внутрішнього середовища підприємства;

· за галузевими особливостями – методи для оцінки підприємств в сфері виробництва продукції та методи оцінки підприємств сфери послуг. 

· Методи прямої оцінки і методи непрямої оцінки; кількісні та якісні.

Враховуючи узагальнення щодо підходів та методів оцінки економічного потенціалу сервісного підприємства було розроблено та запропоновано етапи проведення такої оцінки – рис.4
.

Згідно з пропозиціями, оцінка економічного потенціалу сервісного підприємства є циклічним процесом, що складається з переліку операцій. Першим кроком для оцінки потенціалу визначено – формування цілей та задач оцінки, щ дозволить в подальшому сформувати систему відповідних показників, здатних забезпечити отримання очікуваних даних. Вагомими кроком є визначення умов оцінки, що передбачає вирішення питань стосовно кадрового забезпечення проведення оцінки, її фінансування, ступеню використання програмного забезпечення, переліку методів для оцінки. 

Наступним кромок визначення основного підходу до оцінки економічного потенціалу підприємства. Так, за умови залучення експертів на сервісному підприємстві доцільним є використання експертного підходу, в рамках якого оцінюються всі складові локальні потенціали та визначається вага кожного з них. Доцільним для сервісного підприємства є також комплексних та системний підходи, що дає можливість отримати найбільш повний результат щодо здатностей та можливостей підприємства у досягнення визначених цілей.

Формування системи показників пропонується проводити відповідно до визначених класифікаційних груп. На основі результатів оцінки приймаються стратегічні рішення стосовно подальшого розвитку підприємства та його потенціалу.
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Рис.4. Етапи процесу оцінки рівня розвитку економічного потенціалу 
сервісного підприємства

Таким чином, процес формування економічного потенціалу сервісного підприємства є діяльністю з створенням сукупності ресурсів і компетенцій, здатних забезпечити передумови для досягнення системи стратегічних, тактичних та операційних цілей. 
Відповідно до вказаного основними етапами такого процесу є аналіз факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, які безпосередньо впливають на формування потенціалу. Формування економічного потенціалу сервісного підприємства повинно відбуватися з врахуванням наявних в ньому локальних потенціалів (фінансово, маркетингового, техніко-технологічного, виробничого та інше), впливу внутрішніх та зовнішніх факторів (чинників) , а також бути направленим на сприяння досягненню цілей підприємства. 
Оцінка економічного потенціалу сервісного підприємства є циклічним процесом, що складається з переліку операцій. 
Формування системи показників пропонується проводити відповідно до визначених класифікаційних груп. 
На основі результатів оцінки приймаються стратегічні рішення стосовно подальшого розвитку підприємства та його потенціалу.
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2.7. STRATEGY “JUST IN TIME” AND FFICIENCY OF USE OF LABOR RESOURCES AT ENTERPRISE
Формування конкурентоспроможної економічної системи потребує розстановки пріоритетів у використанні факторів виробництва. Різні фактори вимагають неоднакових зусиль і витрат на приведення в дію, і тому важливо знати, за рахунок чого в першу чергу почнеться реальна, відчутна віддача. Процес виробництва на підприємстві здійснюється при взаємодії трьох чинників: персоналу, засобів та предметів праці. Використовуючи чинники виробництва підприємство виробляє суспільно корисну продукцію, тобто витрачаючи живу та уречевлену працю, підприємство отримує результати виробництва. Основною проблемою організації діяльності підприємства є знаходження оптимального співвідношення витрат та отриманого результату – тобто забезпечення ефективної діяльності підприємства. Сутність проблеми підвищення ефективності виробництва полягає в тому, щоб на кожну одиницю ресурсів – трудових, матеріальних і фінансових – досягти максимально можливого збільшення обсягу виробництва (доходу, прибутку). Кількісна визначеність і зміст критерію відображаються в конкретних показниках ефективності господарсько-виробничої діяльності суб'єктів господарювання та орієнтовані на раціональне витрачання чинників виробництва. Одним із важливих факторів підвищення виробничої та соціальної ефективності є оптимальне використання підприємствами трудових ресурсів.

Критерії оцінки використання трудових ресурсів відрізняються на різних рівнях управління. На макрорівні критеріями оцінки виступають:

1) рівень життя населення та позитивні зміни в соціальній сфері;

2) підвищення темпів зростання національного доходу з розрахунку на одного працездатного;
3) збалансованість виробництва за трудовим фактором як найважливіша вимога забезпечення раціональної зайнятості населення;

4) рівень економічної активності населення (відношення чисельності трудових ресурсів до чисельності дорослого населення);

5) рівень зайнятості (відношення кількості зайнятих до чисельності населення, старшого 15-ти років).

Перші з вказаних критеріїв характеризуються змінами таких показників: національний доход на одну людину і реальні доходи на одну людину, тому що саме вони відображають кінцеві результати трудової діяльності членів суспільства.

Показники величини національного доходу з розрахунку на одного працездатного, зайнятого в народному господарстві і матеріальному виробництві, характеризують відношення різних груп працездатного населення до виробництва національного доходу в залежності від розподілу його (населення) за сферами зайнятості.

Збалансованість трудових ресурсів з основними виробничими фондами та робочими місцями в кількісному та якісному виразі можна характеризувати за допомогою наступних показників:

1) нестача або надлишок фактичної кількості робітників у порівнянні із передбаченою потребою і взагалі за основними професіями;

2) відхилення (у той чи інший бік) розряду робітників від тарифікації виконуваних робіт;

3) міра відповідності масштабів та структури підготовки кваліфікованих робітників і фахівців для галузей народного господарства, додаткової потреби у них;
4) рівень укомплектованості робочих місць робочою силою з урахуванням змінності роботи підприємства.

Оцінку використання трудових ресурсів за вказаними критеріями необхідно доповнювати характеристикою впливу на їх рівень сукупності виробничо-технічних, структурних, демографічних, соціально-економічних факторів.

На формування трудових ресурсів України (як на макро- так і на мікрорівні) та ефективність їх використання впливають такі фактори та загальні тенденції:

- інтенсивний перерозподіл працівників із промисловості та сільського господарства в інформаційну сферу праці, обслуговування населення;

- включення до складу трудових ресурсів працівників з більш високим освітнім рівнем ніж у тих, що вибувають на межі працездатного віку;

- підвищення частки розумової праці;

- зростання попиту на кваліфіковану робочу силу, що може значною мірою задовольнитись за рахунок безробітних з категорії керівників та спеціалістів;

- уповільнення темпів зниження частки мало- та некваліфікованої праці у зв'язку з різким скороченням за останні 5 років технічного переозброєння діючих підприємств.

Формування системи державного регулювання ринку праці потребують урахування цих та інших факторів, об'єктивних тенденцій, їхнього позитивного і негативного впливу.

У практичній діяльності усі фактори підвищення використання трудових ресурсів поділяють на дві узагальнюючі групи -- зовнішні та внутрішні.
До групи зовнішніх факторів відносяться ті, що об'єктивно знаходяться поза контролем окремого підприємства (загальнодержавні та загальноекономічні -- законодавство, політика і стратегія, ринкова інфраструктура, макроструктурні зрушення в суспільстві, природні ресурси), а внутрішніх -- ті, на які підприємство може безпосередньо впливати (характер продукції технологія і обладнання, матеріали і енергія, персонал, організація виробництва і праці). Проте фактори, що є зовнішніми для підприємства, викликають його прямий господарський інтерес.

Врахувавши їх, можна грунтовніше мотивувати відповідні управлінські рішення, які дозволяють виробити стратегію щодо ефективності використання трудових ресурсів на довготривалий період.

Окрім глобальної (системної) класифікації, у практиці господарювання для аналітичних цілей та укрупнених розрахунків можуть використовуватись й інші інтегровані групування факторів ефективного використання трудових ресурсів підприємства Ці фактори можна поділити на; матеріально-технічні, організаційні, економічні і соціальні.

Матеріально-технічні фактори пов'язані з науково-технічним прогресом, що забезпечує підвищення ефективності техніки, удосконалення технології, підвищення якості матеріалів.

Важливу роль у забезпеченні зростання продуктивності праці відіграють організаційні фактори. Вони пов'язані з підвищенням концентрації, спеціалізації і кооперування, раціональним розміщенням підприємств, забезпеченням ефективної організації виробничих процесів, праці і заробітної плати. Особливе місце серед організаційних факторів зростання продуктивності праці і заробітної плати займають питання удосконалення управління народним господарством.
Економічні фактори пов'язані з впровадженням у виробництво економічних методів управління. Вони базуються на використанні принципів матеріальної зацікавленості і відповідальності, на впровадженні повного господарського розрахунку, на удосконалюванні ціноутворення, фінансово-кредитного механізму.

Великий вплив на підвищення продуктивності праці мають соціальні фактори. Вони пов'язані з умовами життя та діяльності людей й виробництві й інших сферах суспільного життя.

Усі чотири групи факторів зростання продуктивності праці діють не ізольовано, а в тісному взаємозв'язку, доповнюючи один одного. Однак слід зазначити, що реалізація організаційно-економічних і соціальних факторів потребує, звичайно, значно менших капітальних вкладень, ніж забезпечення інших двох груп факторів. При цьому вони можуть справити великий вплив на підвищення ефективності виробництва і забезпечити найбільш швидку віддачу, а отже, повинні використовуватися в першу чергу. Підвищити продуктивність праці можна двома способами:

1) нарощування обсягу виробництва;

2) скорочення чисельності працюючи,

Обидва способи дозволяють зменшити витрати на виробництва – зростання обсягу виробництва при незмінній чисельності дає економію умовно – постійних витрат у собівартості продукції, а зменшення чисельності працівників при сталих обсягах виробництва дає економію зарплати і відрахувань на неї.
Сьогодні трудові ресурси є недооціненим фактором. Це вимагає нового підходу до вивчення проблем використанні трудових ресурсів, аналізу їх функціонування під впливом виробничих та соціально-економічних факторів.

Трудові ресурси – це найважливіший фактор розвитку економіки, тому статистика ринку праці є важливою складовою частиною як економічної, так і соціальної статистики. Положення і висновки, що формулюються при статистичному вивченні ринку праці, характеризують стан і розвиток економіки, а тому є необхідними для прийняття обґрунтованих економічних і політичних рішень. Можна зробити висновки що стан трудових ресурсів та соціально-економічного становища в Україні незадовільний, тому можна проаналізувати світовий досвіт в управлінні трудовими ресурсами і перейняти їх методи боротьби з даною ситуацією. 

Чисельність наявного населення в Україні на 1 вересня 2018 р. становила 42234,0 тис. осіб. Упродовж січня–серпня 2018р. чисельність населення зменшилася на 152,4 тис. осіб (рис. 1). 
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Рис. 1. Чисельність наявного населення України у січні–серпні 2018 року (на 1 число відповідного місяця, тис. осіб)

З рис. 1 видно що демографічний стан України в 2018 році не втішний, про це свідчить природний рух населення. В січні–червні 2018р. спостерігається суттєве перевищення числа померлих над числом народжених: на 100 померлих осіб – 58 народжених [23]. 

За даними державної служби зайнятості, кількість зареєстрованих безробітних на кінець вересня 2018р. налічувала 287,1 тис. осіб. Більше половини від загальної кількості безробітних становили жінки. Структура зареєстрованих безробітних за окремими соціальними групами наведена в табл. 1 [23].
Рівень зареєстрованого безробіття в цілому по країні на кінець вересня 2018р. становив 1,1% населення працездатного віку, у сільській місцевості – 1,4%, у міських поселеннях – 1,0%. Рівень безробіття серед економічно активного населення віком 15–70 років у IІ кварталі 2018 р. порівняно з ІІ кварталом 2017 р. зменшився на 0,8 пункта та становив 8,3%.

Таблиця 1. Структура зареєстрованих безробітних на вересень 2018 р.

	Показники
	Кількість зареєстрованих безробітних

на кінець вересня 2018р.

	
	тис. осіб
	у % до

	
	
	загальної кількості безробітних
	вересня

2017р.

	Безробітні – усього
	287,1
	100,0
	94,8

	з них жінки
	167,2
	58,2
	97,2

	молодь у віці до 35 років
	91,5
	31,9
	89,0

	особи, які проживають 
у сільській місцевості
	111,5
	38,8
	93,4

	особи, які мають додаткові гарантії в сприянні працевлаштуванню
	117,2
	40,8
	96,9


Рівень зареєстрованого безробіття в цілому по країні на кінець вересня 2018р. становив 1,1% населення працездатного віку, у сільській місцевості – 1,4%, у міських поселеннях – 1,0%. Рівень безробіття серед економічно активного населення віком 15–70 років у IІ кварталі 2018 р. порівняно з ІІ кварталом 2017 р. зменшився на 0,8 пункта та становив 8,3%.

З наведеної інформації видно, що при покращенні показників рівня безробіття демографічні показники демонструють погіршення. Ефективне функціонування економічної системи може бути забезпечене підвищенням ефективності використання трудових ресурсів.

Однією з найефективніших систем управління людськими ресурсами (HRM) створені в Республіці Корея на основі державних програм. Ця програма розроблялася Міністерством праці та зайнятості та Службою розвитку людських ресурсів Республіки Корея. В той час як традиційна система управління персоналом підкреслювала групові гармонії та вікові норми, «нова кадрова політика» формує систему, засновану на характеристиках.

У Республіці Корея прийнята середньострокова програма скорочення безробіття. Головні цілі утримання безробіття на рівні не вище 4% і вдосконалення системи соціального страхування зайнятих. 

Для досягнення цих цілей були визначені три задачі:

- створення 2 млн. нових робочих місць; 

- розширення системи соціального страхування; 

- активізація ринку праці.

В межах реалізації програм влада прагне використати сформовану ситуацію для підготовки висококваліфікованих кадрів, необхідних в епоху інформаційної революції. Створення нових робочих місць ґрунтується на розширенні реального виробничого сектора, збільшенні капіталовкладень, зростанні конкуренції. Велика роль відводиться сфері послуг та галузям, що мають високий рівень зайнятості, – туризму, культурі, кіноіндустрії, телекомунікаціям, охороні здоров'я, торгівлі.

Розроблена програма створення нових та збереження наявних робочих місць включає в себе три напрямки:

1) активне здійснення макроекономічної політики з метою стимулювання зростання попиту в приватному секторі, розширеного фінансуванні, зростання реального сектора економіки, збільшення обсягів споживання та капіталовкладень;

2) структурне реформування державного та приватного корпоративного секторів, а також реформування ринку праці, скасування законодавчих актів, інструкцій та правил, що ускладнюють розвиток сфери послуг. Ця спрямованість має на меті сприяти зростанню економічної потенціалу країни, створенню нових та збереженню діючих робочих місць на основі стимулювання довіри до державних заходів як з боку національних підприємців та населення, так і з боку іноземних держав;

3) розвиток сфери послуг, будівництво об'єктів інфраструктури, що передбачають необхідність вдосконалення податкової та фінансової системи, скасування законодавчих актів, інструкцій та правил, що ускладнюють розвиток сфери послуг.

В Україні останнім часом не розроблялись державні програми з розвитку трудових ресурсах. Тому доцільним є формування систем підвищення ефективності використання трудових ресурсів на рівні підприємств. 

В сучасних економічних умовах підприємство об'єктивно зацікавлене в підвищенні конкурентоспроможності. Це, в свою чергу, вимагає відбору високопродуктивної техніки, технології, з одного боку, і найбільш здібних працівників – з іншого. Причому, чим вищим є їх рівень з точки зору сукупності професійних знань, умінь, навичок, здібностей, мотивів до праці, тим швидше удосконалюється і продуктивніше використовується речовий фактор виробництва. Для цієї ж мети, крім набору (відбору), слід також віднести підготовку, перепідготовку, професійно-кваліфікаційне зростання персоналу, гідну оплату та раціональне стимулювання їх праці. Важливо також сформувати систему всебічного розкриття природних обдарувань працівників. Неповне використання можливостей працівників, невідповідність професійної підготовки змісту трудових функцій веде до зниження продуктивності праці, погіршення якості продукції і, в кінцевому рахунку, до зниження конкурентоспроможності підприємства.

Вирішення проблеми можливе за рахунок формування спеціального організаційно-управлінського механізму – системи управління трудовими ресурсами, що дозволить усунути часткову оптимізацію окремих компонентів кадрової роботи тапідвищити ефективність діяльності системи в цілому.

Серед шляхів підвищення ефективності управління трудовими ресурсами підприємства слід виокремити такі:

1. Аналіз праці. Однією з умов ефективного управління персоналом є аналіз праці, на підставі якого визначають конкретні роботи, виконувані на окремих робочих місцях, добирають і відбирають працівників, встановлюють системи, форми і розміри оплати праці тощо. Основна мета аналізу праці – таке її організування, щоб вона не потребувала надмірних фізичних, психологічних зусиль, була якісно багатою й ефективною, приносила працівникам задоволення і сприяла розвитку їх особистостей та виробничої кваліфікації.

2. Автоматизація та організація робочих місць. Створення умов для високоефективної праці вимагає відповідного організування та обладнання робочих місць працівників, їх планування, забезпечення оптимальних умов праці. Робочі місця повинні відповідати інформаційним, економічним, ергономічним, гігієнічним, естетичним, технічним та організаційним вимогам.

3. Мотивація працівників. Одним із резервів підвищення продуктивності праці є мотивація праці. Мотивація персоналу є основним засобом забезпечення оптимального використання ресурсів, мобілізації наявного кадрового потенціалу. Основна мета процесу мотивації – це отримання максимальної віддачі від використання наявних трудових ресурсів, що дозволяє підвищити загальну ефективність і прибутковість діяльності підприємства.

4. Соціальний захист та гарантії. Для кожного робітника важливим елементом трудової діяльності є впевненість у захищеності та підтримці з боку держави. 

Соціально-економічні заходи з соціального захисту крім матеріального забезпечення та обслуговування передбачають компенсаційні виплати, відшкодування, поновлення прав та інші соціальні гарантії, які можуть визначатися нормами не тільки права соціального забезпечення, а й інших галузей права – трудового, цивільного, адміністративного, фінансового та інших.

5.Чітка визначеність організаційної структури управління підприємством та обов’язків кожного робітника. Досвід великих зарубіжних фірм свідчить, що організаційні рішення нерозривно пов’язані з концепціями загального розвитку підприємства.

Система управління трудовими ресурсами підприємства – це інтегрована організаційна форма – єдина кадрова служба, яка керується управлінською процедурою – планом кадрового забезпечення виробництва.

Вважаємо, що стратегія кадрової служби повинна полягати в тому, щоб певні трудові ресурси знаходилися на підприємстві у необхідній кількості необхідної якості в потрібний час в потрібному місці з мінімальними витратами, що обумовлені їх рухом (набором, підготовкою, розставлянням, перепідготовкою, професійно-кваліфікаційним зростанням, оплатою і стимулюванням праці, втратою прибутку внаслідок втрачених можливостей, пов'язаних з нераціональним використанням робочої сили). Сформульовану стратегію автори пропонують називати стратегією забезпечення трудовими ресурсами "точно вчасно" (рис.1).

На основі аналізу плану технічного переозброєння і впровадження нової техніки (блок 1) повинен розроблятися проект потрібної професійно-кваліфікаційної структури кадрів (блок 2).

На основі зіставлення інформації, що міститься в проекті професійно-кваліфікаційної структури кадрів і результатів аналізу наявної структури кадрів (блок 3) повинен складатися план кадрового забезпечення виробництва (блок 4). Так визначається потреба в кадрах в розрізі професійно-кваліфікаційних груп на майбутній період.

На основі плану кадрового забезпечення виробництва повинен виділятися наявний контингент кадрів в розрізі професійно-кваліфікаційних груп що відповідає новій, запланованій структурі (блок 5) і такий, що не відповідає структурі (блок 6). Він в першу чергу стає об'єктом досліджень з питань трудових намірів і переваг (блок 7).

На основі проведених досліджень повинна визначатися група працівників, що підлягають підвищенню кваліфікації, група робітників, що підлягають навчанню новій професії, група працівників, що підлягають вивільненню (блок 8). Результати цієї диференціації зіставляються з планом кадрового забезпечення виробництва і з інформацією про наявний контингент кадрів, який відповідає новій професійно-кваліфікаційній структурі. У результаті формується план набору нового контингенту кадрів (блок 9).

На основі аналізу змін в складності і змісті праці кожної групи працівників, що підлягають підвищенню кваліфікації та навчанню новій професії, повинно бути організоване їх професійне навчання (блоки10-13). При цьому під терміном «професійне навчання» слід розуміти підготовку, перепідготовку, підвищення кваліфікації, які повинні випереджати виробничо-технічний розвиток підприємства.

Ефективність діяльності кадрової служби багато в чому обумовлена якістю прогнозу перспектив розвитку підприємства. Отже, план кадрового забезпечення виробництва формується на основі ретельного аналізу планів підрозділів підприємства – виробництва, маркетингу, технічного переозброєння і впровадження нової техніки, фінансового.

Отже, управління трудовими ресурсами підприємства повинно ґрунтуватися на принципі комплексності, який знаходить прояв в наступних теоретичних положеннях:

– розгляд набору, підготовки, розстановки, перепідготовки, професійно-кваліфікаційного зростання трудових ресурсів, оплати і стимулювання праці як єдиного процесу руху кадрів;

– впровадження системи управління трудовими ресурсами (єдиної кадрової служби та плану кадрового забезпечення виробництва) – організаційно-управлінського механізму координації дій фахівців різних відділів, пов'язаних з набором, підготовкою, розстановкою, перепідготовкою, професійно-кваліфікаційним зростанням трудових ресурсів, оплатою і стимулюванням праці.
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Рис.1. Схема запропонованої тактики дій кадрової служби підриємства

Процес виробництва на будь-якому підприємстві здійснюється за належної взаємодії трьох визначальних його факторів: персоналу (робочої сили), засобів праці та предметів праці. Використовуючи наявні засоби виробництва, персонал підприємства продукує суспільно корисну продукцію або надає виробничі й побутові послуги. Це означає, що, з одного боку, мають місце затрати живої та уречевленої праці, а з іншого – такі чи такі результати виробництва (діяльності). Останні залежать від масштабів застосовуваних засобів виробництва, кадрового потенціалу та рівня його використання.

Ефективність виробництва – це комплексне відбиття кінцевих результатів використання засобів виробництва й робочої сили (працівників) за певний проміжок часу.

Дослідження ефективності виробництва дозволяє визначити шляхи зростання продуктивності праці і зниження зарплатомісткості продукції (економія затрат живої праці), зниження фондомісткості та матеріаломісткості виробництва (економія затрат уречевленої праці), а також раціонального використання природних ресурсів (економія затрат суспільної праці).
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2.8. FACTORS INFLUENCING THE SPATIAL DEVELOPMENT OF CITIES

Забезпечення житлом і його доступність для населення є важливим фактором соціально-економічного розвитку країни. Галузь житлового будівництва є основою для створення комфортних та безпечних умов життєдіяльності людини і виконує вагому соціальну функцію. Проте в умовах ринку будівельна діяльність є підприємницькою діяльністю, і стратегія будівельних організацій спрямована на отримання стабільного прибутку від виробництва і реалізації певних класів житла для різних сегментів ринку. При цьому інтереси різних ринкових суб’єктів, зацікавлених в результатах створення готової будівельної продукції, можуть суттєво відрізнятися. Прямий зв’язок розвитку ринку нерухомості з економічною та політичною стабільністю країни обумовлює необхідність дослідження складу і характеру взаємовідносин ринкових суб’єктів в процесі забудови території, виявлення існуючих проблем та шляхів підвищення ефективності функціонування даного ринку.

Будь-який продукт, товар або послуга, що з’являється на ринку, входить в сферу інтересів суб’єктів, які активно взаємодіють на ринку: при цьому, він може повністю влаштовувати одних і одночасно бути неприйнятним для інших. Інтереси різних ринкових суб’єктів можуть суттєво відрізнятися. Тому конкретні результати діяльності будівельної компанії у більшості випадків лише частково задовольняють інтереси усіх зацікавлених сторін. 

На рис.1 показано схему взаємодії інтересів основних учасників будівельного ринку – виробників, споживачів та суспільства в цілому. Необхідно проаналізувати її відносно зацікавленості суб’єктів будівельного ринку у виробництві та реалізації певних видів будівельної продукції. 
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Рис.1. Відповідність будівельних об’єктів та послуг інтересам суб’єктів будівельного ринку
Джерело: розроблено авторами.

Результати діяльності, що відповідають області 1, є найбільш перспективними: в їх виробництві зацікавлені виробники, в їх купівлі і споживанні – споживачі, у підтримці виробництва та споживання – суспільні та державні інституції. Тобто в цій області співпадають інтереси всіх основних суб'єктів ринку. 

В зазначену область потрапляють будівельні об’єкти, які збудовані з високим рівнем якості, дотриманням всіх будівельних норм та правил, гарантують економне витрачання енергоресурсів, мають високий рівень екологічності і відповідний стан соціальної інфраструктури. 

При цьому вони мають бути доступними для споживачів за ціновою політикою, а виробники повинні володіти всіма необхідними технологіями і рівнем кваліфікації для забудови об’єктів такого класу. В умовах сучасного ринку нерухомості України будівельна продукція та послуги даного рівня доступні досить обмеженій категорії споживачів з високою купівельною спроможністю і будівельним організаціям зі значним рівнем техніко-технологічного розвитку.

Будівельні об’єкти та послуги, що відповідають області інтересів 2, в принципі можуть сприйматися ринком. Виробники зацікавлені в їх виробництві, тобто формують пропозицію. Споживачі формують попит. Проте забудова таких об’єктів лежить за межами інтересів державних та суспільних інституцій. 

До зазначеної категорії відносяться об’єкти нерухомості, які зводяться з метою отримання швидкого комерційного ефекту, з порушеннями екологічних вимог, низьким рівнем енергоефективності, недостатніми умовами комфортності проживання, нестачею або повною відсутністю об’єктів відповідної соціальної інфраструктури. Проте за наявністю значної потреби в житлі і низькій платоспроможності населення такий тип будівельної продукції буде користуватися попитом. 

Також в зазначену категорію слід віднести будівельні об’єкти, які порушують права на задоволення рекреаційних потреб інших громадян. Зокрема, це забудова територій рекреаційного призначення – зон відпочинку, скверів, курортної зони тощо. Врахування інтересів державних і суспільних інституцій досягається введенням обов’язкових норм, правил, стандартів, дозволів на будівництво, та інших заходів державного регулювання процесів забудови територій. 

У забудові об’єктів нерухомості та наданні послуг, що відносяться до області інтересів 3, не зацікавлені споживачі. В умовах сучасного рівня забезпеченості житлом попит на житлову нерухомість обмежується платіжними можливостями споживачів. Тому для просування на ринок товарів цієї групи необхідно стимулювання покупців, що реалізується з боку будівельних організацій за рахунок акцій, знижок та інших заходів маркетингового стимулювання. Держава стимулює споживачів шляхом реалізації державних програм забезпечення житлом, пільгового кредитування тощо. 

Проте об’єкти зазначеної категорії можуть просуватися на ринку лише за умови суттєвого економічного підйому і якісного підвищення рівня життя основної маси населення. До даної категорії також відносяться промислові об’єкти будівництва, які погіршують умови проживання мешканців прилеглих територій, забруднюючі навколишнє середовище, створюючи додаткове навантаження на систему комунікацій, порушуючи історично-архітектурний ансамбль міста.

У забудові об’єктів нерухомості та наданні послуг будівельного профілю, які відповідають області 4, не зацікавлені виробники. Наприклад, через низьку платоспроможність споживачів виробники не можуть сподіватися на достатній прибуток, або ж витрати на досягнення даних результатів перевищують дохід будівельників. Об’єкти даної категорії пов'язані з високим рівнем ризику, оскільки можуть залишитися збитковими. У цьому випадку необхідно стимулювати виробників. 

Будівельні об’єкти та послуги, що містяться за межами областей 1, 2, 3 і 4, відображають інтереси лише одного з розглянутих ринкових суб’єктів і практично не сприймаються ринком. Як правило, така продукція підпадає під активну протидію інших учасників, але іноді зацікавлений суб'єкт може намагатися чинити на них вплив. Проте йому доведеться нести значні витрати на стимулювання, щоб врахувати їх інтереси і компенсувати втрати і збитки.

На те, в якому секторі інтересів стейкхолдерів будівельного ринку перебуватиме готова будівельна продукція, значною мірою впливає попит і пропозиція нерухомості, що, в свою чергу, формується в залежності від загального стану економіки, рівня платоспроможності населення, розвитку іпотечного кредитування та інших факторів.

Зараз при високому рівні потреби у житлі реальний платоспроможний попит на нерухомість досить обмежений. За даними ДІУ
, нині в черзі на отримання житла перебувають майже 800 тис. українських сімей, мають гостру потребу у житлі більше 60% тимчасово переміщених осіб. Щорічний додатковий попит населення на житло становить 81,7 млрд грн, тоді як фінансові можливості придбати житло без кредитів мають менше 10% домогосподарств. Показник купівельної спроможності середньої заробітної плати на ринку житла у жовтні 2019 року коливається в межах від найнижчих показників 0,451 м2 в Львівській та 0,462 м2 Одеській областях до найвищих – 0,991 м2 в Донецькій і 0,817 м2 в Запорізькій областях (рис.2). 
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Рис.2. Показник купівельної спроможності середньої заробітної плати на ринку житла по регіонах України, м2 (жовтень 2019 р.)
Джерело: розраховано авторами за даними 
, 

Наслідки економічної кризи 2014-2015 років – суттєве знецінення національної валюти, високий рівень споживчої інфляції і значне зростання тарифів на комунальні послуги – обмежили можливості населення щодо накопичення з метою придбання власного житла, а обсяги іпотечного кредитування ще не набули тих масштабів, які можуть суттєво вплинути на кон’юнктуру ринку житлової нерухомості. За оцінками учасників ринку, кредити банків фінансують лише менше 7–8% угод первинного продажу житла, на вторинному ринку ця частка ще нижча
.

Натомість на ринку нерухомості діяли і протилежні чинники, які сприяли підвищенню попиту на житло. Так, попит стимулювався внутрішньо переміщеними особами, а також зростанням популярності покупки квартир як альтернативного інвестиційного інструмента. При зниженні довіри до банків, зменшенні прибутковості валютних депозитів, підвищенні ризику девальвації національної грошової одиниці, частина коштів з банківської системи перемістилася на ринок нерухомості. Значною мірою цьому сприяла націоналізація Приватбанку, вкладники якого спрямовували вилучені депозити на придбання житла. При цьому слабкий розвиток фондового ринку, складність отримання достовірної інформації про стан емітенту цінних паперів, низькій рівень фінансової грамотності і обізнаності громадян залишили інвестиції в нерухомість найбільш комфортним і прибутковим варіантом інвестування. Вказані чинники сприяли підвищенню популярності новобудов, проте вони не змогли забезпечити суттєве зростання попиту на нерухомість.

На рис. 3 наведено щорічні дані за 2015-2019 роки, оприлюднені Міністерством юстиції України, про кількість договорів купівлі-продажу квартир та житлових будинків, що реєструються нотаріально
. В них відображено переважно угоди на вторинному ринку, в тому числі з купівлі-продажу приватних будинків, а також частина угод на первинному ринку, наприклад, за якими укладається попередній договір купівлі-продажу. В основному інвестування в квартири на первинному ринку відбувається без нотаріальної реєстрації. Тому динаміку реального попиту на нерухомість проаналізувати досить складно через відсутність повних даних про кількість угод на первинному ринку. Проте спробуємо оцінити зміни цього показника за наявною інформацією (рис.3). 
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Рис.3. Обсяги та динаміка договорів купівлі-продажу квартир і житлових будинків, 
кількість договорів / % до відповідного періоду попереднього року

Джерело: розраховано авторами за даними 

Як бачимо на рис. 3, кількість угод на ринку нерухомості щорічно зростає, проте якщо оцінити темпи приросту даного показника, бачимо зниження з 18,97% у 2016 році до 4,88% за 9 місяців 2019 року (порівняно з аналогічним періодом 2018 року), що може свідчити про поступове вичерпання потенціалу росту попиту на нерухомість за рахунок тимчасових факторів.

Також на кон’юнктуру ринку нерухомості впливала ажіотажна пропозиція у 2016 – 2017 роках, зумовленої зміною регуляторного середовища. 10 червня 2017 року набрав чинності Закон України, спрямований на посилення відповідальності забудовників та боротьбу з незаконними забудовами, яким було запроваджено нові класифікацію будівель і процедуру отримання документації для них
. Усе це стимулювало забудовників швидше вводити об’єкти в експлуатацію. 

Обсяг введеного в експлуатацію житла в багатоквартирних будинках в Україні в 2018 році знизився на 25.3%, що зумовлено нетипово високою базою порівняння, а за січень-вересень 2019 року площа прийнятого в експлуатацію житла в багатоквартирних будинках становила 80,1% від рівня 2018 року
. 
На 1 жовтня 2019 року Міністерство розвитку громад та територій України (Мінрегіон) визначило оціночну середню вартість спорудження 1 м2 житла на рівні 12 572 грн. (+6.1% до відповідного періоду попереднього року)
. Підвищення собівартості будівництва житла та вимог до його якості із запровадженням з 1 вересня 2018 року нових державних будівельних норм (ДБН)
 обумовлює зниження рентабельності забудовників.

Порівняння опосередкованої вартості спорудження 1 м2 загальної площі квартир будинку по регіонах України з середніми і мінімальними цінами 1 м2 житла наведено в табл.1.

Як видно за даними табл.1, суттєве перевищення середньої ціни 1 м2 житла над вартістю його спорудження спостерігається в м. Києві (1,9), Одеській (1,675), Львівській (1,633), Дніпропетровській (1,368), Кіровоградській (1,294) і Харківській (1,262) областях. Найменшим індекс співвідношення середньої ціни і вартості спорудження житла є в Донецькій (0,95), Луганській (0,946), Чернігівській (1,007), Сумській (1,018), Хмельницькій (1,019) областях.

Що стосується мінімальної ціни 1 м2 житла, то вона перевищує вартість його спорудження лише в Кіровоградській області (1,188), м.Київ (1,129), Одеській (1,095) і Вінницькій областях (1,013).

Таким чином, більшість забудовників економ-сегмента працюють на межі рентабельності, або навіть за її межами. При цьому ціни на будівельно-монтажні роботи житлових будівель зростають (+9,3% на кінець жовтня)
.

Надмірна пропозиція при обмеженому рівні платоспроможного попиту на житло обумовлюють посилення конкуренції серед забудовників, а переважання нецінових факторів формування попиту створює ситуацію, коли забудовники намагаються запропонувати покупцям найкращий варіант, який передбачає надання будівельному об’єкту максимально можливих переваг в порівнянні з конкурентами. Одним з суттєвих пріоритетів вибору споживача є місце розташування новобудови і, як наслідок, формується прагнення забудовника забезпечити привабливість об’єкта нерухомості за вказаною характеристикою.

Таблиця 1. Порівняння вартості спорудження житла з цінами на житлову нерухомість по регіонах України

	
	Опосередкована вартість спорудження 1 м2 загальної площі квартир будинку (з урахуванням ПДВ), грн.
	Середня ціна 1 м2 житла
	Індекс співвідношення середньої ціни і вартості спорудження 1 м2 житла 
	Мінімальна ціна 1 м2 житла
	Індекс співвідношення мінімальної ціни і вартості спорудження 1 м2 житла 

	Україна
	12 572
	14697,2
	1,169
	11176,6
	0,889

	Вінницька
	12 123
	15987
	1,319
	12276
	1,013

	Волинська
	12 085
	14227
	1,177
	11097
	0,918

	Дніпропетровська
	12 188
	16676
	1,368
	11095
	0,910

	Донецька
	13 205
	11947
	0,905
	9964
	0,755

	Житомирська
	11 051
	13431
	1,215
	10495
	0,950

	Закарпатська
	10 914
	12588
	1,153
	10508
	0,963

	Запорізька
	12 176
	12997
	1,067
	9979
	0,820

	Івано-Франківська
	11 305
	13750
	1,216
	10074
	0,891

	Київська
	12 556
	13914
	1,108
	10278
	0,819

	Кіровоградська
	10 685
	13826
	1,294
	12690
	1,188

	Луганська
	12 060
	11411
	0,946
	10955
	0,908

	Львівська
	12 504
	20422
	1,633
	12319
	0,985

	Миколаївська
	12 553
	13685
	1,090
	10597
	0,844

	Одеська
	12 044
	20173
	1,675
	13188
	1,095

	Полтавська
	11 179
	15011
	1,343
	10840
	0,970

	Рівненська
	12 348
	13929
	1,128
	10791
	0,874

	Сумська
	11 794
	12005
	1,018
	9974
	0,846

	Тернопільська
	11 784
	13125
	1,114
	10050
	0,853

	Харківська
	13 214
	16675
	1,262
	11464
	0,868

	Херсонська
	11 439
	12335
	1,078
	11271
	0,985

	Хмельницька
	12 100
	12335
	1,019
	10283
	0,850

	Черкаська
	12 383
	13182
	1,065
	10297
	0,832

	Чернівецька
	11 637
	13155
	1,130
	12370
	1,063

	Чернігівська
	12 588
	12680
	1,007
	9964
	0,792

	м. Київ
	14 694
	27963
	1,903
	16595
	1,129


Джерело: розраховано авторами 
Для оцінки доцільності розташування будь-якого об’єкту нерухомості необхідно враховувати таку комплексну характеристику, як сітус (situs), тобто якість (комплекс властивостей) місця розташування об'єкта нерухомості, яке визначається відповідністю його прийнятому в даному районі типу будівель і близькістю до економічного середовища. 

Сітус – результат взаємодії конкретного об'єкта нерухомості і економічного середовища на мікро- і макрорівнях. 

Поняття «сітус» звичайно використовується для визначення місця розташування нерухомості в першу чергу з економічної, а не географічної точки зору, а саме для оцінки впливу сусідніх об’єктів, екологічних чинників, параметрів доступу до транспортної інфраструктури, фінансово-банківської системи, віддаленості конкурентів і потенційних клієнтів і т.п. (рис. 4). 
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Рис.4. Сітус об'єкта складської нерухомості

Надана структура характеристик сітуса розроблена Джеком Фрідманом та Ніколасом Ордуеєм і властива об’єктам нерухомості, які пов’язані з підприємницькою діяльністю. Житловим об’єктам нерухомості придатна інша комбінація факторів, що визначають сітус, яка наведена на рис.5. 
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Рис.5. Сітус об'єкта житлової нерухомості

Джерело: розроблено авторами
Вона включає такі сегменти ринку нерухомості, як елементи соціальної інфраструктури – дошкільні установи, аптеки, об’єкти охорони здоров’я та фізичної культури, загальноосвітні, середньо-професійні та вищі навчальні заклади, об’єкти соціального забезпечення, культурно-просвітницькі установи та театрально-видовищні підприємства, культові і релігійні споруди – церкви, собори, храми, мечеті, каплиці та інші об’єкти. Сюди входять об’єкти комерційного сектору нерухомості – фінансові установи, підприємства торгівлі та громадського харчування, офісні будівлі, розважальні центри, готелі. До сітусу також відносяться об’єкти фізкультурно-оздоровчого призначення: спортивні комплекси, фітнес-центри, тренажерні зали тощо. 
Необхідно зазначити, що територію сітусу формує і ландшафтно-рекреаційна зона, яка задовольняє потреби людини у відпочинку, психологічному розвантаженні, релаксації, спілкуванні з природою. Таким чином, складові сітусу об’єкту житлової нерухомості включають певний набір послуг, необхідний для задоволення фізичних, економічних, соціальних, психо-емоційних та духовних потреб людини. 

Оскільки положення нерухомості фіксоване, її оточення, а саме наявність і якість наповнення складових сітусу безпосередньо впливає на споживчі властивості і цінність об'єкта.

Проте і зведення нового об’єкту спричиняє зміну сітуса сусідніх об’єктів. Будь-яка зміна сітуса – зміна у вартості об'єкта нерухомості і зміна умов проживання в цьому об’єкті. Зведення багатоповерхових будинків у історико-архітектурних центрах, зонах рекреаційного призначення, які задовольняють суспільні потреби. Проте прагнення забудовників забезпечити привабливість об’єкта нерухомості за місцем розташування спричиняє хаотичну забудову тих районів міст, де житло користується високим попитом і відповідно вищими цінами. 

Виникає проблема масового, безсистемного розміщення так званих «підсадних» будинків в уже забудованих мікрорайонах і «освоєння» будівництвом рекреаційних територій. І хоча світовий досвід наробив практику проектування житлових будинків у сформованій щільній забудові історичного центру міста, що не перешкоджає задоволенню громадських потреб і не обмежує права мешканців сусідніх об’єктів, проте подібні варіанти житлових будівель не набули поширення в Україні. Це спричинено, насамперед, високою вартістю такого будівництва та території в центральній частині міста, а також складністю затвердження такого проекту органами управління, оскільки такі проекти складно вписати у містобудівні норми, які діють на сьогодні.

Прописана в Законі України «Про регулювання містобудівної діяльності» комплексність забудови
, впровадження функціонального зонування територій не повною мірою вирішують вказані питання, тому що забудовники намагаються так чи інакше «обійти» заборони будівництва і отримати дозвіл на забудову привабливих земельних ділянок.

Наочно демонструє масштабність зазначених проблем забудова району «Аркадія» міста Одеси, який здавна був улюбленим місцем відпочинку одеситів і гостей курортного міста. Близькість моря зі зручним пляжем, маса зелених насаджень, затишок і комфорт проживання формували підвищений попит на житло в цьому мікрорайоні. Зараз тут значна кількість багатоповерхівок, а територія озеленення суттєво зменшилась. 

Масштаби і темпи забудови Аркадії за останні 15 років проілюстровано рисунками 6 і 7.
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Рис. 6. Фотозйомка з супутника, район «Аркадія», м. Одеса, 2004 рік
Джерело: історичні фотографії, сервіс Google Earth Pro
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Рис. 7. Фотозйомка з супутника, район «Аркадія», м. Одеса, 2019 рік

Джерело: сервіс Google Earth Pro
Рисунки показують, що забудова в курортному місті набуває масштабів стихійного лиха. При цьому навіть цільовий статус території як рекреаційної зони не завжди спроможний змінити цю ситуацію. Житловий комплекс маскують під «готель» або «санаторій», при цьому «номера» в будові продаються в повну приватну власність. Тобто, фактично будують житловий будинок, який за документами є рекреаційним об'єктом
. Це можна виявити за наступними ознаками:

· в проекті комплексу відсутні якісь лікувально-діагностичні чи інші подібні приміщення;

· на сайті об'єкта він іменується саме житловим комплексом без будь-якої згадки про його санаторно-курортної функції; 

· квартири в комплексі продають через звичайні агентства нерухомості. 

Тобто документальне оформлення такого будівництва під виглядом курортно-оздоровчого комплексу для дітей з батьками є лише прикриттям незаконного будівництва багатоповерхового житлового будинку. Такі порушення набувають масового характеру за умови відсутності належного контролю з боку державних та суспільних інституцій за процесами забудови і веде до порушення принципу рівної доступності населення до основних соціальних благ, розшарування соціального середовища й дисбалансу факторів розвитку міських і приміських територій. У разі розміщення нових житлових будинків на земельних ділянках в існуючих мікрорайонах при проведенні розрахунків граничної щільності населення необхідно враховувати потреби мешканців, які проживають в наявних житлових будинках і новобудовах, рівень їх забезпечення об'єктами благоустрою і повсякденного обслуговування в межах мікрорайону, а також розмір земельних ділянок, визначених під нове будівництво, забезпечуючи при цьому дотримання містобудівних, санітарних норм і протипожежних вимог. Проте в реальній практиці це не відбувається. Виключно ринковий механізм задоволення потреб у житлі на базі балансу попиту і пропозиції за відсутності відповідних регуляторних дій призводить до порушення інтересів певних стейкхолдерів. Внаслідок протиріч між соціальним навантаженням будівельної галузі і комерційними засадами її функціонування виникає конфлікт інтересів ринкових суб’єктів, який розвивається в бік порушення суспільних і громадських інтересів. 

Тому необхідний дієвий механізм запобігання спонтанної забудови з метою формування нових мікрорайонів, забезпечених комплексом необхідних інфраструктурних об’єктів. Суб’єкти господарювання, органи законодавчої та виконавчої влади, інші ланки суспільства мають перейти до нових принципів взаємодії між учасниками економічних процесів з метою формування відносин, які б відповідали критеріям стійкого соціально-орієнтованого розвитку.

Основою ефективного регулювання в сфері містобудівної діяльності є запровадження якісного та орієнтованого на результат діалогу між органами влади, забудовниками та громадськістю і співпраці стосовно вирішення питань просторової організації міста з метою реалізації процесу комплексної забудови територій, передбаченою статтею 33 Закону України «Про регулювання містобудівної діяльності». Важливу роль у цьому процесі повинна зіграти міська рада, у рамках якої можливе утворення окремої робочої групи – архітектурно-містобудівної ради як дорадчого органу, що діє на громадських засадах з включенням до її складу представників підприємців, влади і населення, яка має забезпечити врахування інтересів всіх суб’єктів діалогу з питань комплексної забудови міста. Також статтею 21 вказаного Закону передбачено обов’язкове громадське обговорення містобудівної документації щодо врахування громадських інтересів. При цьому Закон визначає, що результати розгляду будівельних проектів архітектурно-містобудівною радою носять виключно рекомендаційний характер.

Проведення аналізу характеру і наслідків забудови потребує вдосконалення та ефективного застосування, зокрема шляхом урахування необхідності збереження єдиної історично-архітектурної концепції міста, забезпечення комплексного інфраструктурного супроводження будівельних об’єктів, продовження терміну експлуатації і досягнення енергоефективності будівель, збудованих в минулі роки. 

Поняття «комплексність забудови» передбачає дотримання таких принципів, як продуманість, цілісність, економічність і комфорт проживання. Місцеве законодавство з регулювання сфери нерухомості потребує постійного розвитку, який дозволить приймати юридично грамотні та економічно обґрунтовані рішення з приводу виділення міських територій для забудови певного функціонального призначення.

При обґрунтуванні і затвердженні проектів будівництва необхідно керуватися принципом максимізації суспільної корисності. Під суспільною корисністю розуміється властивість міської території задовольняти потреби і забезпечувати право кожного громадянина на сприятливе середовище життя і діяльності. Проект зведення нового об’єкту житлової нерухомості має враховувати зміну сітуса сусідніх об’єктів, в тому числі можливі негативні наслідки забудови, і компенсувати їх шляхом створення необхідної соціальної, транспортної, комунальної інфраструктури, яка забезпечує комфортну життєдіяльність людини. Суб’єкти господарювання, органи законодавчої та виконавчої влади, інші ланки суспільства мають перейти до нових принципів взаємодії між учасниками будівельних процесів з метою формування відносин, які б відповідали критеріям збалансованого соціально-орієнтованого розвитку територій. Це дозволить повною мірою враховувати інтереси суб’єктів, що взаємодіють на ринку, включаючи суспільні та громадські інтереси.
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2.9. THE STATE OF USE OF LABOR RESOURCES OF UKRAINE AND THEIR IMPACT ON THE LEVEL OF LABOR PRODUCTIVITY
Трудові ресурси – це частина населення, здатна працювати (відповідно до трудового законодавства). Відмінність трудових ресурсів від інших видів ресурсів підприємства полягає в тому, що кожен найманий робітник може відмовитися від запропонованих йому умов і зажадати зміни умов праці чи звільнитися з підприємства за власним бажанням 
. 

В Україні спостерігаються територіальні відмінності в забезпеченості трудовими ресурсами. У Вінницькій, Волинській, Рівненській, Тернопільській областях у зв'язку з відтоком молоді в міста не вистачає робочої сили в сільськогосподарському виробництві. При цьому проблема безробіття гостро стоїть в західних і північних областях України. Для вирішення проблем забезпеченості народногосподарського комплексу трудовими ресурсами необхідні значні зусилля та кошти для перекваліфікації кадрів і їх перерозподілу. Необхідні також додаткові кошти для створення нових робочих місць і підтримки безробітних
. Ефективне управління трудовими ресурсами передбачає точну оцінку їх стану і тенденцій розвитку явища.

Ще в 20-і роки XX століття була розпочата робота по розробці механізмів управління трудовими ресурсами. Так, Струмілин С.Г., один з розробників ключових положень, які визначили такі механізми, дав таке визначення: «Трудові ресурси – це працездатна частина населення, яка, володіючи фізичними та інтелектуальними можливостями, здатна виробляти матеріальні блага або надавати послуги»
. Найважливішою макроекономічною проблемою управління трудовими ресурсами є забезпечення їх повної зайнятості і ефективного використання, що забезпечує економічне зростання і, на цій основі, – підвищення рівня якості життя населення. Тому важливими проблемами макроекономічного державного регулювання є розробка методів оцінки стану трудових ресурсів країни.

Трудові ресурси мають кількісні та якісні характеристики, утворюючи трудовий потенціал суспільства. До їх складу включають: працездатне населення в працездатному віці (чоловіки від 16 до 59 років включно, жінки від 16 до 57 років включно за мінусом інвалідів); працюючих підлітків до 16 років та осіб старше працездатного віку. Кількісна оцінка характеризується наступними параметрами: загальною чисельністю працездатного населення; кількістю робочого часу, яке відпрацьовує працююче населення при сформованому рівні продуктивності і інтенсивності праці. Якісна оцінка трудового потенціалу визначається наступними показниками: станом здоров'я, фізичною дієздатністю працездатного населення; якістю працездатного населення з точки зору рівня загальноосвітньої та професійно-кваліфікаційної підготовки працездатного населення.
Економічно активним населенням називають працездатне населення, яке протягом певного періоду забезпечує пропозицію робочої сили для виробництва товарів і послуг. До нього відносяться люди, зайняті господарською діяльністю, що приносить прибуток (в т.ч. пенсіонери) та безробітні, які хочуть працювати. До цієї категорії відносяться люди у віці 15 – 70 років. Економічно неактивне населення – це люди, які перебувають на утриманні держави або окремих осіб. До нього відносяться особи, які навчаються, або безробітні, які не бажають працевлаштуватися, а також пенсіонери, які не працюють
.

Економічно активне населення у віці 15-70 років в 2018 р склало 18,2 млн осіб, або 62,3% населення відповідної вікової групи (рис. 1). За міжнародними стандартами цей показник досить високий
.
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Рис. 1. Динаміка економічно активного населення України у 2000-2018 рр. (млн. осіб)

Дані без урахування тимчасово окупованій території АР Крим, міста Севастополя та частині Донецької та Луганської областей.

Сьогодні прийнято використовувати два методи вимірювання чисельності безробітних
:

- за методикою служби зайнятості, безробітні – працездатні люди, які не мають роботи і заробітку, але такі, що шукають роботу і зареєстровані в органах служби зайнятості;

- за методикою Міжнародної організації праці (МОП), безробітні – люди, які не мають роботи, але придатні до роботи в даний момент та шукають роботу в розглянутий період. До безробітних не належать студенти денної форми навчання, інваліди, пенсіонери, зайняті неповний робочий день. 

До даних статистики виникає багато питань у фахівців, що займаються вивченням ринку праці. В першу чергу, у них викликає заперечення сама методика, за якою розраховуються статистичні дані. Головний принцип розрахунку рівня безробіття досить простий – викреслювати з неї всіх тих, хто офіційно чимось зайнятий, незалежно від того, чи заробляє він при цьому реальні гроші, а також тих, хто з різних причин перестав відвідувати центри зайнятості. В результаті такого підходу в статистику безробіття не потрапляє цілий ряд категорій громадян працездатного віку, а саме:

- ті, хто вже втратив право на допомогу з безробіття і протягом певного часу не реєструвався, а також ті, хто після втрати роботи взагалі не реєструвався;

- особи, вимушені звільнитися з роботи через хронічну хворобу або інвалідність.

- всі особи, що залишили роботу, але отримують при цьому засоби до існування з інших джерел (від батьків; від подружжя; ті, що піклуються про своїх маленьких дітей; ті, що доглядають за хворими та людьми похилого віку в сім'ї);

- безробітні у віці старше 58 років, які мають вкрай низькі шанси на працевлаштування.

В Україні використовується поняття зареєстрованого безробіття, рівень якого становить 2,1%. Однак, офіційний показник не враховує приховане безробіття (робота неповний тиждень, збереження робочого місця без реального відпрацьовування, змушений достроковий вихід на пенсію), а також безробіття без звернення до Державної служби зайнятості. Тому рівень безробіття, розрахований за методологією Міжнародної організації праці (МОП), в п'ять разів перевищує показник зареєстрованого безробіття.

Таблиця 1. Безробітне населення регіонів (методологією МОП) в 2017 році

	Регіон
	Безробітне населення у віці 15-70 років, тис. осіб
	Рівень безробіття, 
у відсотках

	Україна
	1 662,20
	9,2

	Вінницька
	72,6
	9,8

	Волинська
	48,6
	11,2

	Дніпропетровська
	121,3
	7,8

	Донецька
	122,5
	14

	Житомирська
	64,2
	11,1

	Закарпатська
	55,4
	9,8

	Запорізька
	79,2
	9,7

	Івано-Франківська
	52
	8,5

	Київська
	52,9
	6,7

	Кіровоградська
	53,9
	12,5

	Луганська
	57,4
	16,1

	Львівська
	87,5
	7,7

	Миколаївська
	52,2
	9,4

	Одеська
	70,2
	6,5

	Полтавська
	83,2
	12,8

	Рівненська
	58,5
	10,9

	Сумська
	48,5
	9,1

	Тернопільська
	50,7
	11

	Харківська
	80,1
	6,1

	Херсонська
	57,5
	11,5

	Хмельницька
	51,9
	9,2

	Черкаська
	58,8
	10,2

	Чернівецька
	35,6
	8,6

	Чернігівська
	54,2
	11,3

	м. Київ
	93,3
	6,4





У 2017 році максимальне значення рівня безробіття, розрахованого за методологією МОП, спостерігалося в Луганській, Донецькій, Полтавській та Чернігівській областях (від 11,3 до 16,1%), мінімальне – в місті Києві, Харківській, Одеській, Київській та Дніпропетровській областях (від 6,1 до 7,8%).
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Рис.2. Безробіття серед економічно активного населення працездатного віку за статтю та місцем проживання у 2017 році (у% до економічно активного населення працездатного віку)
Рівень безробіття населення у віці 15-70 років (за методикою МОП) в цілому по Україні в порівнянні з 2015р. збільшився на 0,2 п.п. і склав 9,3% економічно активного населення зазначеного віку, а серед населення працездатного віку – 9,7%. Відповідний показник по країнах Євросоюзу (8,5%) був нижчим, ніж в Україні
.

Рівень безробіття населення працездатного віку (за методикою МОП) в 4 рази перевищував рівень зареєстрованого безробіття, розрахованого по відношенню до економічно активного населення працездатного віку (у жінок – в 2,9 рази, чоловіків – в 5,6 рази, міських поселеннях – в 4 8 рази, сільській місцевості – в 3,3 рази).

Кількість економічно неактивного населення у віці 15-70 років в 2018 р. склала 10,9 млн., або більше третини всього населення цього віку (табл.2). Кожен другий був пенсіонером, кожен п'ятий – студентом або виконував домашні (сімейні) обов'язки.

До вищезазначеної категорії осіб відносяться незайняті особи працездатного віку, які припинили пошуки роботи, тому що втратили надію її знайти (зневірені) і ті, які не знали, де і як шукати роботу і впевнені у відсутності підходящої роботи. У порівнянні з показником 2015 р. ця категорія осіб зменшилася на 12,8% і склала 191,7 тис. чол., або 2,7% економічно неактивного населення працездатного віку. Остання категорія громадян за умови сприятливої кон'юнктури могла б запропонувати свою робочу силу на ринку праці, а отже, є потенціалом поповнення рядів безробітних. З урахуванням зазначених осіб рівень безробіття населення працездатного віку (за методикою МОП) становив 10,7% проти 9,7% (в 2015 р. – 10,6% проти 9,5%)
.
Серед загальної кількості зареєстрованих безробітних (390,8 тис.) На кінець 2017 р. 341,3 тис., або 87,3%, мали досвід роботи, з них кожен четвертий раніше працював в сільському господарстві, лісовому господарстві і рибному господарстві, кожен п'ятий – в державному управлінні і обороні; обов'язкове соціальне страхування, кожен восьмий – у переробній промисловості або оптової та роздрібної торгівлі; ремонті автотранспортних засобів і мотоциклів.

Кількість вільних робочих місць (вакантних посад), заявлених роботодавцями, на кінець 2017 р. становила 36,0 тис., що на 39,0% більше, ніж на кінець 2015 р. Із загальної кількості вакансій кожна п'ята була в переробній промисловості, кожна шоста – в оптовій і роздрібній торгівлі; ремонті автотранспортних засобів, кожна дев'ята – на транспорті, складському господарстві, у поштовій та кур'єрській діяльності.

Таблиця 2. Економічно неактивне населення України, 2018 р.

	Регіон
	Економічно неактивне населення, всього, тис. осіб
	Пенсіонери
	Студенти
	Виконують домашні (сімейні) обов'язки

	Україна
	10 934,1
	52,8
	21,4
	20,8

	Вінницька
	433,2
	54
	23,2
	17,6

	Волинська
	317,2
	45,9
	19,8
	29,4

	Дніпропетровська
	866,2
	55,2
	23
	17,1

	Донецька
	624,1
	59,5
	13
	16,9

	Житомирська
	336,2
	52,3
	15,7
	29,6

	Закарпатська
	361,1
	48
	17,9
	30,1

	Запорізька
	496,3
	55,3
	17,9
	20,5

	Івано-Франківська
	407,5
	52,5
	23,1
	20,8

	Київська 
	485
	58,9
	20,6
	14,8

	Кіровоградська
	281,3
	55
	17,6
	21,9

	Луганська
	181,6
	63,4
	17,8
	13,2

	Львівська
	736,6
	51,6
	23
	20,4

	Миколаївська
	315,4
	52,9
	20,9
	22,6

	Одеська
	692,1
	49
	21,5
	25,2

	Полтавська
	417,4
	56,1
	19,3
	19,8

	Рівненська
	303
	39,7
	25,9
	25,6

	Сумська
	314,8
	53,9
	19,8
	12,3

	Тернопільська
	323,9
	45,6
	18,3
	30,4

	Харківська
	748,8
	55,1
	28,6
	16,2

	Херсонська
	293,9
	55
	17,3
	22

	Хмельницька
	383
	51,3
	17,2
	27,4

	Черкаська
	342,8
	60
	22,3
	10,5

	Чернівецька
	257,8
	42,6
	25,6
	24,6

	Чернігівська
	285,7
	57,2
	14,7
	24,7

	м. Київ
	729,2
	46,7
	32,1
	19,6


Найбільшим залишається попит роботодавців на кваліфікованих робітників-інструментальників (22,1% від загальної кількості заявлених вакансій на кінець грудня 2016 р.) та на робітників для обслуговування, експлуатації та контролю за роботою технологічного устаткування, складання устаткування та машин (16,0%), а найменшим – на кваліфікованих працівників сільського та лісового господарств, риборозведення та рибальства (1,1%) і службовців (4,6%).

Скорочення навантаження зареєстрованих безробітних на 10 вільних робочих місць (вакантних посад) спостерігалося у всіх регіонах, крім Черкаської області. Зазначений показник значно зменшився в Луганській (з 1400 до 230 осіб), Запорізькій (з 1846 до 459 осіб), Кіровоградській (з 385 до 112 осіб), Закарпатській (з 375 до 138 осіб), Волинській (з 150 до 56 осіб) та Львівській (з 158 до 62 осіб) областях [12].

За сприяння державної служби зайнятості в 2018 р. було працевлаштовано 409,0 тис. осіб проти 444,7 тис. осіб у 2015 р. Серед зареєстрованих безробітних, працевлаштованих у зазначеному періоді 48,7% становили жінки, 37,4% – молодь у віці до 35 років. Протягом 2018 р. більше половини (58,3%) зареєстрованих безробітних отримали роботу на підприємствах сільського, лісового і рибного господарств, переробної промисловості, а також оптової та роздрібної торгівлі; ремонту автотранспортних засобів і мотоциклів.

Одним з напрямків соціального захисту безробітних є організація оплачуваних громадських робіт, які забезпечують тимчасову зайнятість. На таких роботах в 2018 р. працювало 233,7 тис. осіб проти 227,3 тис. осіб у 2015 р. З метою підвищення конкурентоспроможності безробітних державна служба зайнятості здійснює їх професійне навчання (підготовку, перепідготовку, підвищення кваліфікації). У навчальних закладах усіх типів протягом 2018 р. професійне навчання пройшло 166,6 тис. зареєстрованих безробітних, що на 6,9% менше, ніж у 2015 р. [12].

Розглянемо кількість неврахованих безробітних в Європі, оскільки таких досліджень в Україні не проводилось (табл. 3).

Таблиця 3. Працездатні, які згідно зі статистикою, вважаються працевлаштованими 
(за липень 2019 р.)

	Групи безробітних, що не враховуються біржею праці
	Кількість тис. осіб

	Старше 58 років
	164,3

	Зайняті на простих роботах, для тих, хто отримує соціальну допомогу
	85,6

	Зайняті на робочих місцях, субсидованих державою
	8,1

	Зайняті на робочих місцях, субсидованих з інших джерел
	153,1

	Зайняті на субсидованих соціальних робочих місцях
	7,4

	Зайняті на державних курсах для безробітних
	156,2

	Зайняті на приватних заходах, спрямованих на залучення безробітних до трудового процесу
	228,9

	Зайняті на спеціальних заходах для тих, кому складно знайти роботу, наприклад, колишнім ув'язненим
	2,9

	Безробітні через хронічне захворювання
	76,3

	Всього неврахованих безробітних
	882,8

	Офіційне безробіття
	2661,0

	Реальне безробіття
	3543,8


Наведені в табл. 3 дані дозволяють зробити висновок, що показники реального безробіття, у зв'язку з прийнятою методикою розрахунку, занижені приблизно на чверть.

Для оцінки стану ринку праці та його розвитку фахівці поділяють безробіття на більш ніж десяток різних типів. Зупинимося на основних чотирьох типах, важливих з точки зору статистики, що приводиться біржею праці:

1. Пошукове безробіття, коли люди добровільно або в результаті звільнення, а не через загальну ситуацію в економіці, залишають своє робоче місце і шукають нове місце роботи. Тривалість цього типу безробіття залежить також від деяких суб'єктивних чинників (вік, мобільність і т.п.).

2. Сезонне безробіття, що залежить від пори року, наприклад, в сільському господарстві або в будівництві. Зазвичай після закінчення робочого сезону працівники або звільняються, або переводяться на скорочений графік роботи, їх відправляють у відпустки.

3. Кон'юнктурне безробіття. Його розмір визначається загальною ситуацією в економіці або в певній галузі виробництва, а також попитом на певні професії, наприклад, на низькокваліфіковану робочу силу.

4. Приховане безробіття, коли трудящі тимчасово працюють неповний робочий день через тимчасовий спад, але при цьому не звільняються або їх не звільняють.

Офіційна статистика бірж праці в Європі враховує лише безробітних за 1-м і 3-м типами. Безробітні за сезонним або прихованим безробіттям, на думку дослідників, статистикою практично не враховуються, і вони продовжують вважатися працюючими. Ці розбіжності виникають через складності віднесення тієї чи іншої групи до числа безробітних. В якості свого органи соціального захисту наводять такий аргумент: люди зайняті будь-якою діяльністю, нехай і не цілком за фахом, є зайнятими. Уряд з цієї аргументацією погоджується, тому ця методика вважається офіційно прийнятою.

Проаналізуємо ситуацію на ринку праці в Україні на сьогоднішній час. Для цього визначимо динаміку зайнятості населення та обсягів валового внутрішнього продукту протягом 2009-2017 років, і на основі співвідношення цих показників знайдемо продуктивність праці
. Саме показник продуктивності праці дає можливість визначити ефективність виробництва на макрорівні (табл.4).

Таблиця 4. Продуктивність праці в Україні у 2009-2017 рр.

	Показники
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Зайняте населення у віці 15-70 років, млн. осіб
	20,19
	20,27
	20,32
	20,35
	20,40
	18,07
	16,44
	16,28
	16,16

	ВВП у фактичних цінах, млн. грн.
	947042
	1079346
	1299991
	1404669
	1465198
	1586915
	1979458
	2383182
	2982920

	Продуктивність праці одного зайнятого у фактич-них цінах, тис. грн.
	46,90
	53,26
	63,96
	69,01
	71,81
	87,80
	120,38
	146,41
	184,63


Протягом аналізованого періоду рівень ВВП та продуктивності праці характеризувався позитивною динамікою, проте темпи зростання останнього щороку мали різний характер. Так, протягом 2011-2013 рр. темпи росту продуктивності праці мали тенденцію до зменшення, проте у 2014-2015 рр. спостерігалося значне зростання даного показника: продуктивність праці у 2014 році підвищилась на 18%, що головним чином пояснювалося значним зростанням рівня ВВП, незважаючи на зменшення кількості зайнятого населення на 11% порівняно із 2013 роком. Ці явища супроводжувались 16 екстенсивним характером збільшення ВВП, загостренням демографічної ситуації в країні та, відповідно, неефективним використанням людського потенціалу на ринку праці. 
Протягом 2017-2018 років спостерігається висхідна тенденція вартісного «внеску» одного працюючого у формування ВВП. Як видно, рівень ВВП стрімко зріс, що було зумовлено підвищенням реальної заробітної плати у більшості галузей економіки та активізацією інвестиційної діяльності в Україні. Станом на кінець 2017 року, один працівник створив ВВП на суму 184,63 тис. грн., що на 4,5% більше, ніж у 2016 р. (рис.1)
. 
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Рис.1. Динаміка ВВП та продуктивності праці в Україні у 2009-2017 рр.

Таблиця 5. Продуктивність праці та середньомісячна заробітна плата в Україні у 2010-2017 рр.

	
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Продуктивність праці одно-го зайнятого у фактичних цінах, тис. грн.
	46,9
	53,26
	63,96
	69,01
	71,81
	87,80
	120,38
	146,41
	184,63

	Середньомісячна заробітна плата (номінальна), грн.
	1650,43
	1982,63
	2370,53
	2752,95
	2979,46
	3149,45
	3661,41
	4482,35
	6273,45

	Індекс продуктивності праці (у % до 2009 р.)
	100
	113,56
	120,09
	107,90
	104,06
	122,27
	137,11
	121,62
	126,1

	Індекс середньомісячної заробітної плати (у % до 2009 р.)
	100
	120,13
	119,56
	116,13
	108,23
	105,71
	116,26
	122,42
	139,96


Варто відзначити, що за даними табл. 5 можна спостерігати, що кількість зайнятих має тенденцію до зниження, у 2017 р. порівняно з 2014 р. зменшилася на 10,57%. Але варто відзначити, що за даними табл. 5, продуктивність праці зросла на 110,3%, що є позитивною тенденцією. Спостерігається зростання середньомісячної заробітної плати у грошовому виразі. Проте, якщо розглядати міжнародний досвід, зокрема, досвід Великої Британії, можемо переконатися, що зростання економіки не завжди забезпечує підвищення заробітної плати швидкими темпами. Це пояснюється зниженням продуктивності праці, зростанням частини робочих місць з низькою заробітною платою, переважно у сфері послуг. Чим вище ефективність роботи – тим більше обсяг виробництва. Тому не дивно, що найпродуктивніші країни також є найбагатшими (табл.6).

Таблиця 6. ТОП-15 країн за продуктивністю праці

	Країна
	Продуктивність за годину

	1. Люксембург
	$67,8

	2. Норвегія
	 $52

	3. Швейцарія
	$49,6

	4. Данія
	$37,8

	5. Ісландія
	$36,1

	6. США
	$33,7

	7. Австралія
	$33,36

	8. Ірландія
	$33,32

	9. Нідерланди
	$31,4

	10. Швеція
	$31

	11. Німеччина
	$30,54

	12. Австрія
	$27,6

	13.Фінляндія
	$26,02

	14. Канада
	$25,85

	15. Франція
	$25,57


Люксембург – це одна з найбагатших країн Європи з високим рівнем життя. У місті Люксембург розташовуються багато організацій ЄС. Завдяки вигідним умовам і офшорній зоні у столиці розміщено близько 1 тис. Інвестиційних фондів і понад 200 банків – більше, ніж в будь-якому іншому місті світу.
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Рис 2. Продуктивність праці, за напрямом діяльності (тис.грн)

Продуктивність праці виміряне як додана вартість, вироблена найнятим працівником. МСП визначені як підприємства з найманими працівниками у кількості від 1 до 249. 
Раціональне використання трудового потенціалу відіграє важливу роль у підвищенні ефективності суспільного виробництва та рівня життя населення. Тому від того, наскільки раціонально він сформований, багато в чому залежить економічний потенціал кожного виду економічної діяльності, темпи його розвитку, зростання соціального і культурного рівня життя найманих працівників та роботодавців, становлення повноцінних відносин соціального партнерства.
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2.10. BLENDED LEARNING AS A WAY TO IMPROVE EDUCATION QUALITY

Інформатизація світового співтовариства і розвиток глобальних інформаційних мереж створили необмежені можливості обміну інформацією в різних сферах людської життєдіяльності. Прискорення процесу оновлення знань та технологій, скорочення їх життєвого циклу призвело до запуску механізму повного перетворення суспільства, яке позиціонується як суспільство знань або когнітивне суспільство
. 

Це обумовлює необхідність модернізації системи освіти, досягнення її високої якості на масовому рівні, що передбачає подальше осмислення концепції освіти протягом всього життя людини, перевагами якої є: гнучкість, різноманітність і доступність у часі і просторі. Впровадження вказаної концепції дозволить забезпечити не тільки адаптацію людини до змін у професійній діяльності, а й безперервний розвиток особистості, її здібностей до суджень та прийняття рішень
. 

Вказане передбачає таку організацію навчання у вищому навчальному закладі, яка сприятиме довготривалому збереженню в пам’яті наданої на лекційних та практичних заняттях інформації, вмінню застосування набутих знань для розв’язання конкретних професійних і соціальних ситуацій, вирішення завдань спілкування, командної роботи та самореалізації особистості. Провідну роль в освітньому процесі відіграють професійні компетенції. Рівень викладання навчального матеріалу формує «знак якості» вищого навчального закладу, обумовлює його статус і ступень конкурентоспроможності.

Розвиток інформаційних технологій сприяв популяризації дистанційної освіти, яка здійснюється на базі комп'ютерних і мобільних технологій шляхом електронного зв'язку через інтернет. Такий спосіб навчання має унікальні переваги, які були проголошені в рекомендаціях ЮНЕСКО
:

· Розширення можливостей і забезпечення рівного доступу до освіти. Зникає проблема нестачі чи відсутності шкіл, підручників, навчальних посібників. Навіть там, де не вистачає комп'ютерів, можуть бути використані мобільні технології, це відмінний інструмент навчання для людей, позбавлених можливості отримати якісну освіту.

· Персоналізація навчання. При традиційному навчанні викладачеві досить важко приділити необхідну кількість уваги всім студентам групи, підлаштуватися під темп роботи кожного. Використання дистанційних технологій підходить для організації індивідуального підходу. Крім того, що студент сам обирає собі темп навчання, вирішує, коли і скільки часу упродовж семестру приділяти вивченню матеріалу і таким чином знімаються обмеження, спричинені більш високим або, навпаки, низьким рівнем знань у порівнянні з іншими студентами.

· Ефективний зворотній зв'язок і оцінка результатів навчання. Зв'язок з викладачами здійснюється різними способами: як онлайн, так і офлайн. Студент може оперативно отримати у викладача відповіді на виникаючі питання. Проконсультуватися з викладачем за допомогою електронної пошти іноді ефективніше та швидше, ніж призначити особисту зустріч при очному або заочному навчанні. Виключається можливість суб'єктивної оцінки: на систему, яка перевіряє правильність відповідей на питання тесту, не вплине успішність студента з інших предметів, його соціальний статус та інші чинники

· Навчання в будь-який час і в будь-якому місці. Студент будує для себе індивідуальний графік навчання. З’являється можливість вчитися, не виходячи з дому чи офісу, перебуваючи у будь-якій точці планети, для цього не обов'язково брати відпустку на основному місці роботи, виїжджати у відрядження. Також дистанційно можна навчатися на декількох курсах чи у декількох навчальних закладах одночасно.

· Підтримка ситуаційного навчання. У порівнянні з традиційним процесом навчання в аудиторіях, мобільні пристрої дозволяють перемістити його в середовище, що максимально полегшує розуміння предмета.

· Розвиток безперервного «безшовного» навчання, що відповідає сучасним вимогам Оскільки ресурси і інформація зберігаються на віддалених серверах, а не на жорсткому диску певного ПК, учні можуть працювати з одним і тим же матеріалом з самих різних пристроїв: настільних комп'ютерів, ноутбуків, планшетів і мобільних телефонів – використовуючи переваги кожного типу, синхронізуючи дані на кількох пристроях і відновлюючи роботу з того місця, де вона була припинена. 

· Мінімізація наслідків руйнування освітнього процесу в зонах військових конфліктів або стихійних лих завдяки можливості продовжувати навчання за допомогою мобільних пристроїв і таким чином забезпечувати безперервність освітнього процесу в кризовий період 

· Допомога людям з обмеженими можливостями здоров'я, для проживаючих у важкодоступних місцевостях, батьків з маленькими дітьми, оскільки відсутня необхідність щодня відвідувати навчальний заклад.

· Підвищення якості комунікації та управління як в процесі взаємодії між викладачами, так і в межах студентських груп.

Разом з тим, дистанційне навчання не позбавлене і ряду недоліків:

· Необхідна сильна мотивація особи, що навчається. Практично весь навчальний матеріал студент освоює самостійно. Це вимагає достатньої сили волі, відповідальності, самоконтролю і знання основ тайм-менеджменту. Не всі спроможні самостійно підтримувати потрібний темп навчання.

· Нестача практичних вмінь та навиків. Досить проблемно якісно організувати дистанційне навчання за напрямами підготовки та спеціальностями, на яких передбачена велика кількість практичних занять. Проте однією з базових умов отримання якісної освіти є не тільки добре засвоєння і запам’ятовування студентами теоретичного матеріалу, але й набуття певних практичних навичок, що в сукупності призводить до оволодіння необхідними професійними компетенціями.

· Дистанційна освіта не прияє розвитку комунікабельності, впевненості, навичок роботи у команді, оскільки особистий контакт студентів один з одним і з викладачами мінімальний, а то і цілком відсутній. Тобто при дистанційному навчанні не відбувається набуття соціально-організаційних компетенцій.

· Проблема ідентифікації студента. Відеоспостереження, яке поки що є єдиним повністю достовірним способом простежити за тим, чи студент самостійно здавав іспити чи заліки, не завжди можливо за технічними умовами у вищих навчальних закладах. Тому на підсумкову атестацію студентам доводиться особисто приїжджати до вузу або його філії.

Зберегти переваги і позбутися недоліків дистанційної системи освіти дозволяє її поєднання з традиційною (денною) формою навчання, що реалізується шляхом впровадження змішаної моделі навчання.

Термін «змішане (гібридне) навчання»
 почав широко використовуватися в методах навчання після публікації в 2006 році Бонком і Гремом книги «Довідник змішаного навчання».

Змішане навчання передбачає використання певних педагогічних технік в освітньому процесі, таких як групове і командне навчання, перевернутий клас, мікронавчання, метод тестування, ситуативні вправи (кейсовий метод), гейміфікація тощо. Можливість онлайн (сінхронного) і офлайн (асинхронного) спілкування є обов’язковою складовою змішаного навчального процесу, що дозволяє розвивати у його учасників навички віртуального спілкування.

Проектування стратегії змішаного навчання вимагає продуманої логіки поєднання та співвідношення традиційного та дистанційного навчання з урахуванням специфіки навчальної дисципліни, що викладається. Викладач має визначити доцільні педагогічні методи, техніки, технології і побудувати власну оптимальну навчальну модель. Також необхідним етапом реалізації змішаного навчання є опрацювання матеріалів курсу з визначенням тієї частини, яка буде передбачати дистанційне навчання. 

Обов’язковою умовою запровадження змішаного навчання є наявність системи управління навчальним контентом. Однією з доступних, підтримуваних українським інтерфейсом, є модульна об’єктно-орієнтована система Moodle. Вона є безкоштовною і вільною системою управління навчанням, яку відрізняють простота і зручність використання і широкі можливості щодо організації навчання та контролю знань. Завдяки цьому її використовують у 175 країнах світу
. Moodle дозволяє організувати повноцінний навчальний процес, включаючи засоби навчання, систему контролю й оцінювання навчальної діяльності студентів, а також інші необхідні складові системи електронного навчання. Середовище дистанційного навчання Moodle включає набор модулів, використання яких надає можливість співпрацювати на рівнях «студент-студент» і студент-викладач»
. 

Застосування системи Moodle у навчальному процесі надає викладачу можливість побудувати в логічній і структурованій формі навчально-методичне забезпечення викладання дисципліни, використовувати текстові, графічні, аудіо- та відео-матеріали в ході організації навчального процесу, а також за необхідності швидко і зручно змінювати, розширювати, доповнювати та коригувати навчально-методичні матеріали дисципліни. 

Ці можливості є дуже корисними при досягненні цілі «вирівнювання» студентської групи в навчальному процесі.

Якість навчання студентів вищого навчального закладу безпосередньо обумовлена наявними знаннями, засвоєними під час отримання базової середньої освіти і самонавчання. Кожен здобувач вищої освіти володіє різним рівнем навичок і попередньою обізнаністю з певної дисципліни, при цьому швидкість навчання напряму залежить від того, що особа вже знає. І, відповідно, кожному необхідний різний термін для повноцінного сприйняття нової інформації. Проте побудова навчального курсу професійної або вибіркової дисципліни передбачає фіксовану кількість начальних годин, протягом яких студенту пропонується засвоїти певний обсяг знань і навичок. Таким чином, кожна людина вчиться з різною швидкістю, час на опанування нової інформації потрібен різний, проте термін навчання для всіх студентів є фіксованим. 

При плануванні освітніх компонентів доцільно було б фіксувати не мінімальний час на дисципліну, а той мінімальний рівень знань, який мають засвоїти студенти. Тоді процес навчання виглядав би наступним чином: для встановлення стартового рівня обізнаності з дисципліни або поточного контроля набутих знань студентській групі пропонуються контрольні заходи з визначеним мінімальним рівнем балів (наприклад, 80% від максимально можливих). Студенти, що не досягли цього рівня, отримують додаткові заняття з дисципліни. Потім проводиться повторний контроль і студенти, які так і не досягли завданого порогу, знов відвідують повторні заняття. Завдяки таким ре-ітераціям вся студентська група вирівнюється до необхідного ступеня знань. При цьому необхідно зазначити, що те, що певні особи не змогли набрати встановлений мінімум і потребують додаткового часу, зумовлене не якимось-специфічними особливостями їх розумових здібностей, а тим, що їх досвід і навички потребують більше часу для досягнення поставлених цілей. 

Така система навчання є досить гнучкою і адаптивною і дозволяє вирівняти всіх студентів та позбутися поділу групи на лідерів та аутсайдерів навчального процесу. Викладач позбавляється від необхідності орієнтуватися на відстаючих, щоб їх взагалі не «втратити». Проте додаткові аудиторні години не передбачені навчальним навантаженням, а спроба їх імплементації в розклад занять спричинить значну кількість проблем, пов’язаних з визначенням тривалості навчального процесу плануванням навантаження викладача, перманентними змінами в навчальному розкладі. Змішана форма навчання з елементами дистанційного і мобільного навчання дозволяє кожному студенту приділяти додатковий час на самостійне опанування дисципліни до того моменту, поки ним не буде досягнутий необхідний рівень знань (mastery level). 

Переваги змішаної форми навчання запроваджують основи використання методики перевернутого класу при проведенні занять. Це педагогічний підхід, в якому пряма вказівка з групового простору навчання переміщується в індивідуальний простір студента, в результаті чого груповий простір перетворюється в динамічне, інтерактивне середовище навчання, в якому педагог спрямовує діяльність студентів
. 

Перевернутий клас передбачає попереднє ознайомлення з темою, засвоєння навчального матеріалу, а уточнення і закріплення набутих знань відбувається в процесі аудиторної роботи шляхом групової дискусії. Такий підхід забезпечує ефективне використання часу на заняттях в класах, вивільняється час для обговорення ідей, обміну власною інтерпретацією отриманих знань, тобто виробленню навичок продуктивної спільної роботи.

Перешкоди впровадження такої техніки можуть виникнути у випадку, коли студенти недостатньо мотивовані, не володіють навичками складної діяльності і вирішення завдань, що не мають чіткого алгоритму дій і однозначної відповіді на запитання. Щоб подолати ці проблеми, необхідно формулювати завдання студентам таким чином, щоб вони містили в собі елемент виклику, незвичайності, певним чином інтригували студентів, мотивували їх до осмислення наданого матеріалу і спонукали продумувати своє бачення ситуації та можливі шляхи її вирішення. Вказане досягається в тому випадку, коли студентам разом з теоретичним матеріалом пропонується певне кейсове завдання, що має емоційне забарвлення і при цьому може бути обґрунтовано розв’язано лише за умови оволодіння теоретичними знаннями з теми. 

Ефективності сприйняття теоретичного матеріалу з дисципліни сприяє його повторення і закріплення у формі тренінгів, коли студентська група відпрацьовує навички командної роботи в процесі активного вивчення матеріалу (наприклад, тренінгові ігри «Поясніть мені», «Прискіпливий слухач», «Що це таке?», «Тренінгове доміно» та ін.
). Значна роль тренінгових технік полягає у отриманні студентами навичок командної роботи, що призводить до набуття комунікативних і соціально-організаційних компетенцій (soft skills).

Завдання довготривалого збереження в пам’яті отриманої в процесі навчання інформації має бути вирішено шляхом обґрунтованого впровадження відповідної педагогічної техніки. Засновником експериментального вивчення пам’яті є німецький психолог Герман Еббінгауз (Ebbinghaus.) Йому належить відкриття зв’язку між обсягом матеріалу, який зберігся в пам’яті, та часом, що минув після отримання інформації
. Ця закономірність може бути графічно відображена у вигляді так званої «кривої забування Еббінгауза», яка була побудована вченим ще в 1885 році (рис.1).

[image: image125.png]3HAHHS, 30CPeKCHH] B naM'sTi

88 3

33888

o
S

3

4ac, NpofiIcHHi 3 MOMEHTY 110 3aHATTA

t-@<+— 1e nosTopeHHA

L

r

r
L1 L 1,
12 6 31




Рис.1. Крива забування Еббінгауза 

Крива ілюструє, яку частину прочитаної або прослуханої інформації людина пам’ятає через певний проміжок часу. Якщо відразу після сприйняття матеріалу це 100% наданого обсягу, то вже через 20 хвилин в пам’яті залишається лише 60%, за годину – 45%, через день – 30%, через тиждень – 23%, а в майбутньому людина може пригадати лише 15% наданих знань. Еббінгауз досліджував «чисту пам'ять», тобто запам'ятовування, на яке не впливають процеси мислення. Для цього він обрав заучування складів з двох приголосних і гласною між ними, які не містять смислового навантаження і не викликають ніяких асоціацій (наприклад: бов, нар, лоч, рор і т.п). В цьому випадку відбувається механічне запам'ятовування, тобто людина не розуміє сенсу матеріалу і не застосовує мнемотехніку. Це дозволяє мінімізувати помилки, які виникають при запам’ятовуванні на основі досвіду людини і змісту інформації.

Звичайно, відсоткові показники на графіку можуть відрізнятися залежно від типу наданих даних
. За дослідженнями Еббінгауза осмислений матеріал запам'ятовується в 9 разів швидше і зрозуміло, що випадковий набір цифр, сюжет пригодницького роману або зміст технічного підручника забуватимуться з різною швидкістю, проте загальна тенденція зберігається в будь-якому випадку: в перший день відбувається найзначніша втрата сприйнятої інформації. І хоча при повторному ознайомленні з наданим матеріалом у людини з’явиться відчуття «я все це знаю, я це пам’ятаю», але ключовим моментом у навчанні є не здатність впізнати інформацію, а можливість відтворити її самостійно.

Необхідно зазначити, що така втрата інформації відбувається не внаслідок недостатньої зацікавленості студентів в отриманні знань, а є природним біологічним процесом, своєрідною «захисною реакцією» мозку, що сприяє забуванню негативного індивідуального досвіду людини, зниженню надмірних психологічних навантажень, уникненню небажаних емоцій тощо.

Таким чином, хоча наукова база ефективного збереження в пам’яті людини сприйнятої інформації розроблена досить давно, проте ці відомості досі не набули поширення в вітчизняній освіті і не знайшли своє втілення в методиках здійснення навчального процесу. Традиційними методами вивчення дисципліни і підготовки до здачі іспиту або заліку є ведення конспекту лекцій, його перечитування, позначення кольоровим маркером термінів та формул тощо. Всі вони не є ефективними з точки зору тривалого збереження в пам'яті студента нової інформації. Набагато більш дієвими є ті заходи, що сприятимуть активізації когнітивного процесу відтворення інформації з пам’яті – відповіді на питання, передача основного змісту отриманої інформації своїми словами, тестування.

Особливе значення серед наведених методик стимулювання пам’яті належить саме тестуванню. Тестування досить давно стало невід’ємною частиною навчального процесу, а організація оцінювання знань за допомогою електронної системи тестування має певні переваги, насамперед через реалізацію можливостей миттєвої автоматичної перевірки і оцінки завдань:

· об'єктивність. Виключається фактор суб'єктивного підходу, обробка результатів тесту проводиться через комп'ютер. Умови тестування не залежать від індивідуальних особливостей і психологічного настрою викладача;

· масовість і короткочасність. Можливість за певний встановлений проміжок часу оцінити велику кількість конкурсантів.

· демократичність. Всі учасники знаходяться в рівних умовах, результати тестування прозорі, їх можна побачити безпосередньо після закінчення тесту;

· надійність, достовірність і однозначність тестової оцінки, відсутність помилок під час перевірки результатів;

Можливості застосування вказаних переваг організації та проведення комп’ютерного оцінювання знань повною мірою реалізує система Moodle
. Таким чином, проходження комп'ютерного тестування в мережевому режимі для студентів є сучасним і комфортним інструментом, а для викладачів – зручним середовищем створення бази тестових завдань і надійним засобом оцінки знань.

Проте ключову роль тут відіграє не стільки контроль знань, скільки сам механізм тестів, який змушує пригадувати необхідну інформацію і тим самим суттєво сприяє іі тривалому запам’ятовуванню. Виходячи з цього, дуже важливо, щоб перше тестування проводилося безпосередньо після отримання інформації, коли студенти ще пам’ятають 100% наданих знань і не включилися процеси забування. Перше тестування після проходження тривалого періоду часу втрачає сенс, тому що студенти більшу частку інформації встигають забути. 

Сам процес тестування має проходити активно: потрібно, щоб студенти намагалися витягти з пам'яті максимум інформації, а за необхідності підглядали в джерело. Ефект такого заходу полягає в тому, що саме в момент спроб згадати відповідь, вона запам’ятовується, і навіть тестування без зворотного зв’язку, коли студенти не мають уявлення, на які питання тестів вони відповіли правильно, призводить к високим результатам збереження в пам’яті наданої інформації. 

Таким чином, якщо наприкінці кожного лекційного заняття, відводити 10-15 хвилин на тестування, студенти будуть зберігати в пам’яті максимальну кількість знань, отриманих на парі. Другий етап тестування має відбуватися через 24 години після першого. Надалі проміжок часу між опитуваннями може збільшуватися, тому що процес забування сповільнюється
, 
. Тому третій етап доцільно провести через два тижні, а четвертий – через два місяці (в межах поточного контролю знань студентів).

Тому тестування, що реалізується в межах запровадження змішаної моделі навчання доцільно поділити на дві групи – тести, основна роль яких сприяти кращому запам'ятовуванню інформації в межах самоконтролю студентів і тести для поточного та модульного контролю, що надають викладачеві зворотній зв'язок і дозволяють оцінити рівень засвоєння наданого навчального матеріалу. Таке групування тестів забезпечує зв'язок між формальним і неформальним навчанням і сприяє набуттю нових знань.

Таким чином, дослідження пам’яті Г. Еббінгауза (Ebbinghaus) надають наукову базу застосування змішаної форми навчання при побудові навчального курсу шляхом поєднання традиційної (денної форми навчання з дистанційною і мобільною формами навчання через створення освітніх онлайн ресурсів). Вказаний підхід передбачає включення до академічного процесу певних блоків вивчення дисципліни, а саме: попереднє самостійне ознайомлення з інформацією, її обговорення в ході загальної дискусії, осмислення і розуміння основних теоретичних понять і формулювань, вміння застосовувати знання теорії для вирішення певних практичних завдань на базі кейсового методу, повторення засвоєного матеріалу протягом семестру. 

Кожна з цих частин має бути спрямована на те, щоб різними засобами стимулювати пам'ять осіб, які навчаються. В ході навчання вирішується задача оволодіння всією студентською групою мінімально необхідним рівнем знань з предмету (mastery level), а онлайн тести дозволять встановити факт досягнення кожним студентом цього рівня. Впровадження такої методики сприятиме довготривалому запам’ятовуванню інформації і суттєво підвищить якість засвоєння навчального матеріалу студентами. 

Таким чином, в сучасних умовах набуття якісної освіти передбачає отримання комплексу професійних, соціально-організаційних, комунікативних компетенцій, і умови набуття вказаних компетенцій можуть бути запроваджені в освітніх компонентах через реалізацію змішаного навчання. Для викладачів така форма навчання надає можливість використовувати інноваційні педагогічні методи, тактики і технології, підтримувати високий рівень інформаційної компетентності, позбавитися необхідності рутинних дій з перевірки студентських завдань за рахунок автоматизації процесу, а для студентів – поєднати переваги онлайн навчання з динамічною соціально-навчальною взаємодією і реалізувати індивідуальну навчальну траєкторію.
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2.11. ACTUAL ISSUES OF RETROSPECTIVE RESEARCH OF REGIONAL SOCIO-GEOGRAPHICAL PROCESSES
Соціально-економічні процеси епохи індустріалізації наклали помітний відбиток на галузеву і територіальну організацію регіональних господарських комплексів. В основі відповідних трансформаційних процесів знаходиться комплексна дія чинника суспільних відносин у поєднанні з іншими чинниками природного та економічного характеру.

Основні процеси в економіці даного періоду та їх керованість (у формі реформи «зверху»), нерівномірність перебігу у часі і просторі та в рамках окремих секторів економіки (у промисловості, сільському господарстві, транспорті) визначатимуть і логіку аналізу. Історико-географічний аналіз передбачає врахування умов кризи кріпосного ладу і всієї феодальної економічної системи окремо по кожному з її основних елементів. Регіональна диференціація соціально-економічних процесів впливала в тому числі на географічні форми їх прояву. На цьому можна базувати географічний підхід до аналізу територіальних структур населення і господарства у даний період.

При цьому особливості конкретного матеріалу, що підлягає аналізу, та просторово-часові межі, обрані для дослідження регіональних суспільно-географічних процесів, зумовлюють зміст, етапність та характер використання основних дослідницьких методів. 

Одними із основних дослідницьких підходів у даному разі виступають діахронічний та синхронічний аналіз суспільно-географічних процесів, які використовувалися у комплексі з низкою інших методів історичного та географічного характеру. Принципи і методи діахронічного аналізу розроблялися у ряді робіт: для вивчення історичних процесів (Ковальченко, 1988)
 та для реконструкції поселенської мережі у рамках ретроспективної географії поселень (Круль В.П., 2004).
Стосовно історико-географічних досліджень, діахронічний аналіз (разом із системно-структурним підходом), у поєднанні із синхронним (або одночасовим) методом історичних наук є дієвим інструментом визначення ґенези географічних об’єктів, вивчення стадій його розвитку або змін, а також надання науково обґрунтованих прогнозів з приводу майбутнього стану цих об’єктів (Круль В.П., 2004).

Важливе місце у суспільно-географічних дослідженнях займає історичний підхід. Історичність будь-якої науки, у тому числі і географії, ґрунтується на загальнофілософських положеннях про всебічний зв'язок процесів і явищ природи і суспільства. Використання цього підходу у географічній науці належить історичній географії.

Використання історичного підходу у сукупності з іншими методами географічної науки має значення також при вивченні історико-географічних систем. Тут важливим є їх особливе соціально-економічне значення на різних історичних етапах, їх екологічний, ресурсний, інформаційний та інші потенціали, що зумовлює доцільність застосування низки принципів та підходів ретроспективно-географічних досліджень. Зокрема, це – принцип комплексності та коеволюційний підхід, що передбачає синхронне вивчення розвитку і територіальної структури природних і соціально-економічних систем. Додатковим науковим підходом можна вважати системно-структурний підхід, який передбачає вивчення історико-географічних систем різних історичних етапів як єдиних цілісних систем, природно-територіальних, демосоціальних і виробничих систем, як структурних елементів історико-географічних систем, їх підсистем, вивчення зовнішніх і внутрішніх взаємозв’язків і взаємодій (Воропай Л.И., 2007).
 У такому розумінні специфіки об’єкту дослідження історичної географії, сукупність зазначених підходів дозволить виявити особливості розвитку і територіальної структури суспільно-географічних систем різного рівня, які можна визначити як підсистеми історико-географічних систем.

Відповідно до цього, ми підходили до використання історичного підходу у широкому сенсі. На практиціцеозначаєврахуванняособливостейсоціально-економічнихзаконів, які діють на певному етапі суспільного розвитку. Економічні закони розвитку соціуму, загальний рівень розвитку продуктивних сил, зумовлюючи характер і спосіб взаємодії природи і суспільства, визначають у кінцевому випадку і специфіку суспільно-територіальних процесів, співвідношення між зміненими та успадкованими елементами галузево-функціональних і територіальних структур господарства та населення.

В контексті завдань нашого аналізу важливе значення має положення про історичний характер історико-географічних районів (і відповідно історико-географічного районування). Кожний район характеризується часом свого формування, тривалістю існування, напрямом динаміки. Іншими словами, «…райони та їх кордони не залишалися незмінними у часі, а самерайонування в історико-географічних дослідженнях необхідно здійснювати стосовно до певного часового зрізу. При цьому важливим завданням може бути вивчення зміни районування від одного часового зрізу до іншого (Амосов М.И., 2007).
 Тут ми поділяємо думку О.Г. Топчієва про те, що перехід від класичних просторових до просторово-часових моделей у суспільній географії, розширюючи можливості перших, передбачає дослідження дедалі дрібніших часових проміжків, аж до континуального (безперервного) часу, що уможливлює пізнання ритмів, циклів і фаз суспільно-географічних процесів і явищ (Топчієв О.Г., 2001).

Здійснення історичного підходу відповідно до тематики нашого дослідження передбачає використання різноманітних історичних джерел, опублікованих статистичних матеріалів різного характеру. Джерельна база нашого дослідження охоплює різні за походженням та науковою цінністю типи статистичних джерел, що потребувало врахування ступеня їхньої достовірності (шляхом співставного аналізу матеріалів різних відомств). Це зумовлюється як організацією системи статистичного обліку об’єктів господарювання, так і загальним станом розробленості науково-методологічних засад і принципів господарської статистики (Лось Ф.Є., 1962; Рыбаков Ю.Я., 1976).

Комплекс джерел, які можуть бути використані при вивченні ретроспективних аспектів регіональних суспільно - географічних процесів у період генези індустріального суспільства, умовно поділено на такі групи: а) первинні офіційні статистичні матеріали (архівні та опубліковані) центральних та місцевих органів влади; б) праці статистиків, краєзнавців, істориків господарства, які обробляли статистичний матеріал та досліджували окремі питання історико-географічного плану; в) картографічні джерела (топографічні карти, плани міст, окремих маєтків тощо) від спеціальних видань до текстових карт.

Але при цьому для повнішого наукового ретроспективно-географічного аналізу необхідним є поєднання дослідницьких принципів географічної діахронічності та історичності. Останній потрібно розуміти та застосовувати в розрізі окремих великих історичних періодів, оскільки кожному з них притаманні певний рівень розвитку продуктивних сил і виробничих відносин, власні закономірності взаємодії природи і суспільства, а також процеси суспільно-географічного системоутворення. Поєднання методів діахронічного аналізу та історичних зрізів дозволяє визначити переломні етапи у розвитку суспільно-географічних систем, які супроводжуються процесами трансформації у розміщенні та взаємодії їх окремих компонентів. Складний і динамічний характер соціально-економічних та суспільно-географічних процесів епохи індустріалізації потребує застосування саме такого комплексного підходу.

Період формування індустріального суспільства, що розглядається нами, у соціально-економічному відношенні відповідає зламові феодалізму та капіталізму. 

З розкладом феодальних і розвитком капіталістичних відносин з’явилися нові економічні процеси, інтернаціональні за своєю сутністю, які все більше нівелювали значення традиційних елементів господарської культури населення, втягуючи його у міжрайонні та міжнародні зв’язки. За цих умов зросла роль політичних управлінських структур, зокрема, у формі адміністративно-територіального поділу, у характері та спрямованості економічних та суспільно-географічних процесів (через податкову і тарифну політику, різноманітні обмеження або преференції щодо міграційних потоків, національного життя тощо).

Регіональні умови розвитку феодалізму (у сукупності із природними передумовами, територіальним поділом праці) впливали на характер перебігу суспільно-географічних процесів. З цим пов’язане застосування правила «тріади» в історико-географічних дослідженнях, яке полягає у виділені в структурі досліджуваного об’єкту трьох взаємопов’язаних частин – середньої, з найхарактернішими для нього ознаками та двох суміжних, що знаходяться під впливом сусідніх об’єктів і мають прояви їхніх рис (Денисик Г.І., 2007; Мильков Ф.Н., 1986).
 Зокрема, відносно історико-географічних реконструкцій ландшафтів важливе значення мають перш за все часові тріади через визначення історико-географічних «зрізів» (пластів) їх формування та фіксацію у відповідних рядах карт (Денисик Г.І., 2007).
 Існування цих трьох часових модулів випливає із єдності соціального простору і часу, а «…їх взаємодія включена в складну соціально-просторову форму, в якій він об’єктивно існує…» (Олійник Я.Б., Степаненко А.В., 2008).
 У зв’язку з цим, у сісуспільно-географічні явища, об’єкти та їхні системи (у тому числі міжсистемні утворення, наприклад, «природа-соціум»), також можна умовно розділити на дві категорії: сучасні існуючі та успадковані, а також такі, що зниклі, оскільки були характерні лише певним часовим відрізкамі припинили своє існування, виконавши свої функції. Але розвиток окремих географічних явищ, об’єктів та цілих суспільно-географічних систем, характеризується одночасною присутністю у їх структурі елементів відживаючих, елементів, що типові для зрілого стану систем та елементів, які характерні для майбутніх їхніх станів.

Важливим аспектом вивчення ретроспективних особливостей галузевої та територіальної організації промислового виробництва періоду формування індустріального суспільства є ув’язка цього питання з виділенням проміжних фаз ґенези організаційно-економічних його форм, що пов’язані з розвитком капіталістичних відносин. Цедозволяєз’ясуватипередумовиформуваннясучасноїструктурипромисловоговиробництва і глибше пізнати закономірності розміщення історичних форм промисловості у ретроспективі.

Основні напрямки суспільно-географічних процесів у промисловому виробництві у пореформений період зумовлювалися техніко-виробничими та організаційно-економічними особливостями трьох стадійних фаз розвитку капіталістичних відносин у цій галузі виробничої сфери: ремесла, мануфактури і фабрики.

В умовах ринкової економіки простір почав впливати на раціональний вибір розміщення підприємств як один із важливих чинників поряд із сировинним, паливно-енергетичним, транспортним та збутовим, що знайшло відповідне теоретичне обґрунтування (Бунге В., 1967; Леш А., 1959).
 Це мало свій конкретний прояв в економічному значенні розміщення виробничих об’єктів по відношенню до джерел сировини, енергії, трудовим ресурсам та ринкам збуту готової продукції.

Тривалий час ремісниче виробництво як зародок промисловості знаходилося у рамках сільського господарства, складаючи його підсобну ланку (аграрний тип суспільства) та забезпечуючи повсякденні потреби сільського населення в однорідній продукції. Тому розміщення ремесла характеризувалося суцільністю із слабким розвитком територіальної спеціалізації.

Умови проведення селянської аграрної реформи визначали загальну складність промислово-географічних процесів та співіснування різних економічних типів мануфактурних підприємств, котрі істотно відрізнялися за характером організації виробництва і виробничих відносин. В умовах розвитку нових капіталістичних відносин та технічного прогресу історичні перспективи подальшого розвитку для капіталістичних мануфактур та мануфактур з феодально організованою працею мали принципово відмінний характер, оскільки після скасування феодальних відносин база для існування мануфактур другого типу зникла (Дерев’янкін Т.І., 1960; Дерев’янкі Т.І., 1975; Соловьева А.М., 1990).

Від початку ґенези індустріального суспільства існувало декілька послідовних фаз індустріалізації у розвитку пореформеної промисловості, у тому числі у регіональному аспекті. Причому різні галузі промисловості проходили різні фази за неоднакові часові і просторові межі, зникаючи в одних випадках, або отримуючи подальший поштовх розвитку – в інших.

В основі послідовного переходу різних стадій промислового виробництва одна в іншу знаходився розвиток суспільного поділу праці та пов’язаного з ним територіального поділів праці. Це призводило до все більшого відокремлення промислового виробництва від аграрної основи, сприяючи виникненню нових галузей та поглибленню територіальної спеціалізації. Відповідні процеси галузевої диференціації були властиві як промисловості, так і сільському господарству, що у територіальному плані мало своїм результатом формування спеціалізованих галузевих та інтегральних районів. 

Кожна індустріальна фаза мала свої характерні технологічні та організаційно-економічні особливості, що об’єктивно сприяло формуванню ними специфічних форм територіальної організації, маючи різну районоутворюючу роль. У випадках просторово-часового поєднання різних індустріальних фаз спостерігається також поєднання елементів територіальної організації промислового виробництва відповідних фаз із складними взаємозв’язками між ними. Це дає змогу виробити підходи до визначення особливостей галузевої і територіальної структури промислового виробництва у відповідний історичний період та виділити елементи цієї структури. 

Дослідження аграрних та промислових галузево-територіальних процесів у період ґенези індустріального суспільства вимагало врахування різних типів економічної організації промисловості та сільського господарства, що відбивало процес становлення господарських структур у відповідний історичний час. Насамперед, це аналіз галузево-територіальних змін у структурі сільськогосподарського виробництва Полтавської губернії у розрізі окремих економічних типів селянських та поміщицьких господарств, який доповнюється дослідженням галузево-територіальної динаміки промислового виробництва регіону за період після селянської реформи. Для цього доцільним є використання синхронічного підходу щодо аналізу процесів розвитку і розміщення промислового, сільськогосподарського виробництва, а також характеру транспортної мережі. 

Наступним важливим кроком є виділення територіальних форм промислового виробництва, що притаманні трьом основним стадіям його розвитку у період ґенези індустріального суспільства (ремесло і кустарні промисли, мануфактурне та фабрично-заводське виробництво). Відповідно всі зазначені нами дослідницькі дії супроводжуються просторовою фіксацією суспільно-географічних процесів шляхом побудови їх картографічних моделей.

 Важливим етапом ретроспективно-географічних досліджень промислово-географічних процесів є з’ясування таких питань, як характер територіального поділу праці при дрібних кустарних промислах, при мануфактурі, при фабрично-заводській машинній індустрії; характер утворених районів; характер і широта економічних зв’язків(широкі або вузькі торгово-виробничі відносини за сировиною, паливом та готовою продукцією) в розрізі окремих галузей і виробництв. Вивчення районоутворючого впливу трьох стадій розвитку капіталізму у промисловості дозволить значно конкретизувати особливості суспільно-географічних процесів у цій галузі. Такий аналіз може бути ефективним при визначенні особливостей територіальної організації промисловості відносно невеликих територій масштабу крупних адміністративно-територіальних одиниць та історико-географічних країв.

У період формування індустріального суспільства в аграрному виробництві відбувалися суспільно-географічні процеси, в основі яких знаходилися ринкові трансформації. Ринок та його потреби почали визначати не тільки цільове призначення, спосіб та мотивацію діяльності господарюючих суб’єктів, але й перебіг суспільно-географічних процесів з урахуванням специфіки сільськогосподарського виробництва.

У період ґенези індустріального суспільства значення природної основи аграрного виробництва зазнало подальшої трансформації, зокрема змінилося значення землі як найважливішого засобу виробництва.


Крім того на перебіг суспільно-географічних процесів впливали залишки системи феодального господарювання, які уповільнювали темпи проникнення капіталістичних відносин у сільське господарство, його спеціалізацію та визначали своєрідність форм торгового землеробства і специфіку територіального розміщення аграрного виробництва. Проте, не дивлячись на зазначені особливості аграрної сфери, вплив формування ринково-капіталістичних відносин на трансформацію умов розвитку і територіальної організації сільськогосподарського виробництва мав комплексний і системний характер.

Серед аграрно-географічних процесів у компонентно-структурному відношенні переважали суспільно-географічні процеси диверсифікації та інтеграції, тобто ускладнення функціонально-галузевої структури господарства території за рахунок виникнення і розвитку нових компонентів та посилення зв’язків між суспільно-географічними утвореннями різного типу; у територіально-структурному плані помітну роль відігравали процеси ускладнення територіальної структури суспільно-географічних об’єктів (диференціювання) та зміни інтенсивності певного явища на різних ділянках території, стягування і концентрація об’єктів у певних ареалах.

У зв’язку із виробничо-географічними процесами та ступенем соціально-економічного розвитку суспільства, знаходилися і геодемографічні процеси, які підпорядковувалися специфічним законам народонаселення. Для феодального періоду – це особливості пануючої форми феодальної ренти, для періоду капіталізму – особливості ринкового накопичення і відтворення (Авербух М.С., 1967; Историческая демография, 1989).

На початкових етапах ґенези суспільства індустріального типу різко зросли темпи відтворення населення як за рахунок селянства, так і за рахунок нового прошарку найманих робітників. Чіткіше стали проявлятися процеси відносного перенаселення, зокрема в аграрній сфері. Відносне перенаселення – це постійно існуюча у ринковому суспільстві частина економічно активного населення, яка не має можливостей для застосування своєї праці, тому є безробітною. З точки зору органічної будови капіталу та зміни у співвідношенні його основних частин, весь капітал та його частина - постійний капітал, який витрачається на засоби виробництва, через технічний прогрес випереджають у своєму зростанні змінний капітал, який витрачається відповідно, на наймання робочої сили (Политическая экономия, 1990).
 Специфіка аграрного се​ктора зумовлює появу надмірної кількості сільськогосподарських робітників відносно середніх потреб землеробства та вираженого дефіциту зайнятих у випадках виняткових або тимчасових його потреб. В міру втя​гування аграрної сфери у ринкові відносини та з початком активної дії закону вартості, складаються передумови для утворення надлишкового сільського населення. Певна частина цього населення постійно знаходи​лася у перехідному стані від сільського до індустріально-промислового, характеризуючись безробіттям (або тимчасовою зайнятістю), нерегулярністю професійних занять та низьким рівнем доходів.

Зростали також переміщення населення до міських індустріальних центрів. Особливості юридичного статусу населення, а також наявність резервного колонізаційного фонду земель визначали можливості, масштаби, напрямки та результати міграційних процесів.

Отже, перехідний характер досліджуваного періоду від феодалізму до капіталізму зумовив характер геодемографічних процесів. В їх основі була одночасна дія відповідних законів народонаселення феодального ладу (які поступово послаблювалися) та нової капіталістичної формації. Завершальна стадія феодалізму характеризувалася зростаючими темпами відтворення населення з тенденціями до розширеного його відтворення, що притаманні вже початковим стадіям капіталізму. 

Таким чином, наукове ретроспективне дослідження суспільно-географічних процесів передбачає поєднання принципів діахронічного та синхронічного аналізу у сукупності з низкою інших методів, зокрема з методами історичних зрізів. Їхнє застосування в розрізі окремих історичних періодів суспільного розвитку ґрунтується на тому, що кожному з цих історичних періодів притаманні певний рівень розвитку продуктивних сил і виробничих відносин, закономірності взаємодії природи і суспільства, а також процеси суспільно-географічного системоутворення.
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ANNOTATION

Part 1. TRANSFORMATION OF MARKETING IN THE CONDUTIONS OF CHANGE OF TECHNOLOGICAL WAY
1.1. Mykhailo Oklander. DIGITAL MARKETING: CHANNELS, METHODS, TREND. The modern concept of marketing is formulated. The essence of digital marketing is defined. Dedicated channels and digital marketing methods. Features of Big Data technology are shown. It is argued that digital marketing is the result of the evolution of Internet marketing. The benefits of digital marketing are highlighted. Determined by digital marketing trends.
1.2. Natalia Batkovets, Lidia Marusiak. TRADEMARK MANAGEMENT AND LEGAL REGULATION OF THEIR USE. The article explores the economic categories of "brand", "trademark", "brand", describes their characteristics, reveals the main advantages and disadvantages of branding for commercial enterprises. Factors of influence on the functioning of trademarks, development of trademarks in Ukrainian commercial practice are characterized. The rating of Ukrainian trademarks for 2019 and their cost parameters are given.

The influence of trademarks on the increase of competitiveness of companies in Ukraine and their volumes of profit, specific features of their promotion on the market of goods and services are highlighted. The principles for the branding process are systematized, deficiencies and risk factors of brand management are identified. An analysis of the legal field and regulatory framework of registration of trademarks has been carried out.
1.3. Alina Pylchenko. LOGISTIC APPROACH AS A TOOL TO ACHIEVE ECONOMIC EFFICIENCY OF INFORMATION FLOWS OF THE TOURIST INDUSTRY ENTERPRISES. The article describes the main aspects of the logistic approach in managing the sustainable development of enterprises in the tourism industry and reveals the main factors influencing the functioning of information flows in tourism.

The model of interaction of information logistic flows and business processes in the communication system of tourism enterprises is offered.

1.4. Viktoria Kofman. PERSONALIZATION ONLINE AND OFFLINE COMMUNICATIONS IN THE HOTEL BUSINESS. The article discusses two types of communications with hotel clients in terms of profitability for companies and obtaining results in the form of digital indicators.
Based on practical experience, using the experiment method in hotels of the Ribas Hotels Group chain, an analysis was made of the effectiveness of using online and offline communications in hotels in Odessa and Odessa region. The objective of the presented work is to determine the possibility of cost optimization using personalized communications, as well as to calculate the impact of personalization on the hotel rating. 

Also, communication messages in personalized and mass marketing are presented for comparison, and the conclusion is drawn which of these two types of marketing is more profitable in the ratio of resources spent and the result obtained. 
1.5. Oleksandra Poluliakh. DIGITAL MARKETING SYSTEM OF THE ENTERPRISE IN THE WHOLESALE MARKET. The digital trade development in Ukraine makes it necessary to review the marketing system structure at the wholesale trade enterprise and a new strategy development for stimulating sales in the wallpaper wholesale trade market. The main speciality is that the demand in the wallpaper wholesale market indirectly depends on the retail trade. Demand in the wallpaper market depends on a number of factors: the income level/ the population lifestyle, the situation stability in the country, the exchange rate, the demand for housing, which in turn increases the number of new buildings in the country, which raises an increase in demand for the purchase of building and finishing materials, and changing trends in interior design. The satisfying life and the lack of time reserves the right for the end consumer to make their choice through digital channels in order to come to a seller with a ready-made solution.
1.6. Yuliia Hryhorieva. FORMATION OF THE SYSTEM OF OMNICANAL CHANNELS OF COMMUNICATION OF AUTOMOBILE CONSTRUCTION ENTERPRISES. The choice of communication channels for auto dealers and methods of assessing the impact on performance indicators were explored. Despite the considerable amount of work that is being done to investigate communication campaigns and the impact of communication campaigns on performance, the problem of assessing the effectiveness of omni-communications used by dealers has received insufficient attention, which requires additional research in this area. In the course of the research, the dependencies of visits to car dealerships, customer appeals, their test drives and, as a consequence, sales were evaluated depending on the influence of certain communication channels that were applied in the reporting period and before – both comprehensively and separately for each from channels, taking into account industry specificity, seasonal fluctuations in demand and other factors.

1.7. Viktoria Atiushkina, Yaroslav Burko. APPLICATION OF BANK LOYALTY PROGRAMS TO PARTICIPANTS OF SALARY PROJECT. The possibility of using bank loyalty programs for customers who are participants in salary projects is considered. The compliance of the goals of the loyalty program and the applied sales promotion tools, the stages of the formation of the loyalty program of OJSC «Raiffeisen Bank Aval» are determined. The salary project loyalty program tools are provided separately for legal entities and individuals. The project of introducing bonus programs with the distribution of bonuses depending on the number of employees participating in the salary project is presented. The NPS (Net Promoter Score) index is calculated before the start of the developed loyalty program

1.8. Viktoria Sinkovska. MANAGEMENT AND MEASUREMENT OF CONSUMER LOYALTY. Consumer loyalty is one of the most popular phenomena and concepts in modern economics and marketing. This is important economic and socio-psychological component of a company's success in a market environment that is changing rapidly. Loyalty management is a prerequisite for understanding and influencing consumer preferences. 

The main condition for managing loyalty is the systematic research and measurement of this indicator. This article is devoted to the management and measurement of consumer loyalty. The loyalty management process is described in detail. The article provides a comparative analysis of approaches to measuring loyalty, identifies the main advantages and disadvantages of each of them. A special vector for the study and analysis of approaches and methods has become the possibility of applying methods in practice.

1.9. Dmytro Yashkin. MINIMIZATION OF TRANSPORTATION RISKS IN LOGISTICS BY CHOOSING A CARGP DELIVERY ROUTE WITH THE MINIMAL PROJECTED NUMBER OF ROAD ACCIDENT. The study examined the relationship of traffic accidents (road accidents) in the regions of the country with other indicators of transport logistics, determined their correlation and obtained a multifactorial regression model. Clustering of regions according to the indicators of transport logistics identifies two clusters: regions with low risk of road accident and regions with high risk of road accident. It also proposes an approach whereby the risk of an accident is determined for each region of the country individually without the use of cluster analysis. The method of minimizing the risk of an accident when choosing a route of delivery of cargo, which is based on three stages, is proposed

1.10. Viktoria Denysenko, Iryna Kovaliova. RESEARCH OF CONCENTRATION OF FORWARDING MARKET FOR MARINE TRANSPORT. The article analyzes the market of freight forwarding services that accompanies maritime transport. The basic stages of development of the market of transport services are revealed and the factors that have had the greatest impact on it. An overview of the problems encountered in the construction of the delivery chain is given, and the problem of dispatching the entire cargo delivery process is identified. According to their data, the market concentration index, the Lind indexes of different orders, the Herfindahl-Hirschman index and the Gini index are calculated. Comparative table of key indicators based on 2016-2018 years has been compiled. The tendency of change of key indicators for the specified period is analyzed. According to the received data, the conclusions about the competitive structure of the market of freight forwarding services accompanying sea transportation were made. The Lorentz curve is constructed.

1.11. Alevtina Kudina. DOMINANTS OF DEVELOPMENT OF UKRAINIAN CLOTHING BRANDS. The article is devoted to the process of brand formation in the light industry. The article explores the reasons why it is difficult for Ukrainian companies to compete with the giants of world fashion industry. In the article were examined some Ukrainian manufacturers of clothes and their positioning of the company. Were highlighted the positioning strategies of international brands and the possibility of applying these strategies by Ukrainian companies
1.12. Anna Strenkovska, Olha Evdokimova, Olha Seleznova. THE SCIENTIFIC AND METHODICAL APPROACH TO DEFINITION OF THE RURAL GREEN TOURISM. The article suggests a scientific and methodological approach to the definition of “rural green tourism”. Taking into account the fact that scientists interpret the content of rural green tourism in different ways, give it different terms, thus putting into this concept similar significance, the research on studying the definition of rural green tourism by analyzing the approaches of various scientists to its content was conducted. Assessment of the definition of “rural green tourism” was studied to identify the defining characteristics, the essence of the definition itself and the specifics of its functioning. The research analyzed existing approaches and interpretations of scientists regarding this definition. Legislative and author's interpretation of the definition “rural green tourism” was given. It is established that there are certain disputes regarding the official substantive interpretation of the definition of “rural green tourism”. It was substantiated that the development of rural green tourism as a type of entrepreneurial activity can improve the social sphere of the village and strengthen its economic component. Studies in this area show that rural green tourism can provide economic and demographic stability in rural areas, contribute to the solution of social and economic problems of the village and become a significant factor in the future development of rural areas. Thus, scientific research of specific features of rural green tourism development allowed to highlight the following features of its functioning, namely: as one of the directions of rural development, improvement of living standards of rural population, raising the level of environmental awareness and culture of people, revival of traditions. It was proven that this definition is expedient to consider as a component of the program of complex socio-economic development of the village, as a type of entrepreneurial activity in rural areas and the sphere of services of various types and forms.
1.13. Larisa Radkevich. DEVELOPMENT OF THE GREEN CULTURES MARKET IN UKRAINE. The article examines the current state of the market for lettuce and green crops based on the use of retrospective analysis with the identification of problems that create obstacles (barriers) to market formation and its further development. The experience of developed countries in forming this market is considered. The state of production and its seasonality is investigated and problems in this direction are identified. The analysis of the assortment of products, prices, and sales and promotion, identifying in each of these areas problems that influence the active development of the market for lettuce and green products and creates certain obstacles to its development and integration into the European salad market.
Part 2. FORMATION OF THE MECHANISM FOR ENSURING THE SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF THE ENTERPRISES OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES

2.1. Olha Kambur, Nataliia Petryshchenko, Nataliia Serohina. ACTUAL DIRECTIONS TO INCREASE THE COMPETITIVENESS OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES. It is stated that ensuring the efficient functioning of civil engineering enterprise will increase the employment of the population, solve a number of social issues, improve the transport infrastructure, which will contribute to the economic growth of the country. It is emphasized that marketing activities are an important tool for increasing the competitiveness of business entities in this sector. The basic directions of increase of efficiency of activity of the civil engineering enterprise are revealed: development of new types of products, reduction of costs for production of products and services, work with staff in order to improve their qualification, motivation and stimulation of efficient work; implementation of modern design solutions; the use of energy-saving technologies. The following requires appropriate marketing support.

2.2. Anastasia Pandas, Karina Dyachuk, Aliona Bodnar. THEORETICAL ASPECTS OF ANALYSIS OF FINANCIAL COMPLICATIONS AND THE REMEDIATION MECHANISM OF THE CIVIL ENGINEERING ENTERPRISES. Analysis of financial complications of a civil engineering enterprise allows to preserve and create conditions for crisis management and effective business operation with further development of measures for the future development, while optimizing the structure of assets of the enterprise, avoiding inefficiently used fixed assets, problems of mutual payments, etc. The introduction of financial recovery should be carried out at the first signals of financial distress of the company, acting as a multifaceted complex of interrelated actions, covering all major factors of business. Financial status surveys should be kept up to date on a regular basis in order to be able to respond promptly to emerging problems.
2.3. Kateryna Tiulkina, Khrystyna Bolotnykova, Yurii Shashenko. TAKING DECISIONS TO THE CIVIL ENGINEERIN ENTERPRISES UNDER INSTABILITY. The purpose of the study is analyzing the current state of construction engineering sector in Ukraine with further justification for actions of civil engineering enterprises under instability. The definition of "crisis", the stages of financial crisis in an enterprise, the causes of crises the mechanism of their detection and overcoming are considered for this purpose. Much attention is paid to indicators that help to determine the bankruptcy state of an enterpise, and reorganization strategies as well. 

2.4. Nataliia Shyriaieva, Olha Doikova. MODERN ACHIEVEMENTS IN THE CIVIL ENGINEERIN INDUSTRY. The analysis of achievements of innovative activity in the construction industry of world importance is carried out. Problematic aspects that hinder the efficiency of the construction industry enterprises and their ability to innovate have been identified. Among the promising directions of scientific – research searches of scientists are determination of the dependence of the final efficiency of activity of the enterprises of the construction industry on the implementation of innovative projects and programs; improvement of innovative marketing activity; electronic documentation management; resource management and resource conservation. – processes aimed at data analysis and improvement (change management), mismatch management; equipment, mechanization, automation – development of modern methods of automation of individual operations, technological processes, complete automation of production and economic activity of enterprises in the construction industry; innovative technologies for ensuring work safety in the construction industry.
2.5. Serhii Kolodynskyi, Mykhailo Yezhov. EVALUATION OF INVESTMENT ATTRACTIVENESS OF INNOVATION PROJECTS. The article deals with the issues of estimation of investment attractiveness of innovative projects in modern conditions, reveals methods of selection and creation of expert groups that can give an objective assessment of the effectiveness of scientific research by the character of the results from the implementation of innovative projects and the impact on the whole socio-economic environment. The method of calculating the weights of the factors of scientific efficiency and practical efficiency is presented which can be solved by the agreement of experts and specialists of different scientific directions and profile of practical activity in regional socio-economic systems.

2.6. Iryna Аzhaman, Maryna Hronska, Oleksiy Zhydkov. THEORETICAL faundation OF ECONOMIC POTENTIAL OF ENTERPRISE. The article deals with the process of formation of economic potential of the enterprise. Modern approaches to the interpretation of the concept of "service" have been generalized and differences between products and services have been identified. The factors that influence the formation of the economic potential of the service enterprise are identified. It is proved that the formation of the economic potential of a service enterprise should take into account the local potentials (financial, marketing, technological, production, etc.), the influence of internal and external factors (factors), as well as be aimed at promoting the goals of the enterprise. It is suggested to consider the process of forming the economic potential of a service enterprise as an activity to create a set of resources and competencies capable of providing the prerequisites for achieving a system of strategic, tactical and operational goals. It is determined that the assessment of the economic potential of a service enterprise is a cyclical process, consisting of a list of operations. It is proposed to formulate a system of indicators in accordance with certain classification groups.

2.7. Lyudmila Kulikova, Viktor Suichimez, Artem Kazarskі. STRATEGY “JUST IN TIME” AND FFICIENCY OF USE OF LABOR RESOURCES AT ENTERPRISE. Тhe article discusses the state and trends in the use of labor resources in Ukraine. The world experience of forming human resource management systems is analyzed. The main directions of improvement of such systems are highlighted. A workforce management system at the enterprise level was proposed, which would eliminate the partial optimization of individual components of personnel work. Formulated a strategy to ensure the enterprise labor resources "just in time". It was proposed to consider the recruitment, training, placement, retraining, professional and qualification growth of labor resources, payment and stimulation of labor as a single process of personnel movement. The plan for staffing production should be formed on the basis of an analysis of plans for other departments of the enterprise.
2.8. Svitlana Rakytska, Oksana Zhus. FACTORS INFLUENCING THE SPATIAL DEVELOPMENT OF CITIES. Stakeholder interests in the construction market are investigated, the current state of the housing market is analyzed. It is revealed that, with a high level of housing needs in Ukraine, solvent demand for real estate is limited. A combination of factors that determine the location of a residential property is developed. It has been found out that there is a problem of erecting multi-storey buildings in the historical and architectural centers of cities, recreational areas, which leads to the violation of equal access to social benefits for the population. It is determined that the principle of maximizing public utility should be guided in the justification and approval of construction projects. It is justified that this will fully take into account the interests of market actors, including the public and public interests.

2.9. Olha Vetrogon, Viktoria Kazarska, Viktoria Shubinkina. THE STATE OF USE OF LABOR RESOURCES OF UKRAINE AND THEIR IMPACT ON THE LEVEL OF LABOR PRODUCTIVITY. The article investigates the state and tendencies of development of labor resources of Ukraine. The estimation of use of economically active population of the country is given. The structure of employers' demand for labor resources is analyzed. The problems related to the estimation of the state and the level of utilization of the labor potential of the country, with the difficulties of estimating the real state of unemployment are identified. The European experience of estimating the state of hidden unemployment is considered. The directions of social protection of the unemployed practiced in Ukraine are considered. The types of unemployment that are important in terms of statistics are highlighted: search unemployment; seasonal unemployment; economic unemployment; hidden unemployment. The disadvantages of different methods of estimating unemployment are highlighted. The relationship between labor productivity and the average monthly wage is analyzed.

2.10. Svitlana Rakytska. BLENDED LEARNING AS A WAY TO IMPROVE EDUCATION QUALITY. The advantages and disadvantages of distance learning are considered. It has been found that blended learning eliminates the disadvantages of distance learning. The conditions of introduction of blended learning are outlined. It is found that the scientific basis of blended learning was introduced by G. Ebbinghaus research. A blended learning model is proposed to stimulate the memory of learners by various means. It is determined that blended learning contributes to the acquisition of professional competencies and soft-skills. Teachers have the opportunity to use innovative pedagogical methods and technologies, to maintain a high level of information competence, to eliminate the need for routine actions to check student tasks, and students can combine the benefits of online learning with dynamic social-educational interaction and realize an individual learning trajectory.
2.11. ACTUAL ISSUES OF RETROSPECTIVE RESEARCH OF REGIONAL SOCIO-GEOGRAPHICAL PROCESSES. This article addresses the issues of retrospective study of regional socio-geographical processes. The purpose of the study is to analyze the features of socio-geographical processes of the genesis period of industrial society and to show approaches to their study.
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