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ВПЛИВ ПАНДЕМІЇ COVID-19  
НА СВІТОВИЙ РИНОК ЕЛІТНИХ ТОВАРІВ0 

 
Наведено результати аналізу особливостей та тенденцій розвитку світо-

вого ринку елітних товарів. Розглянуто чинники формування цього сегмента ринку, 
його структуру й обсяги за основними брендами. Визначено вплив пандемії COVID-
19 на обсяги продажу елітних товарів. Викладено основні висновки та прогнози 
щодо подальшого розвитку сегмента ринку елітних товарів найближчими роками.  

Ключові  слова:  елітні товари, бренд, COVID-19, покоління Z, Millennials, 
ринок. 

Постановка проблеми. Ринок елітних товарів (РЕТ) посідає особ-
ливе місце у світовій економіці, оскільки в обігу цього сегмента пере-
бувають мільярди доларів і він суттєво впливає на розвиток економіки 
в цілому. 

Останніми роками РЕТ динамічно розвивається, зростає також 
кількість його споживачів. Подорожі та туризм до кризи, спричиненої 
пандемією COVID-19, були головними чинниками, що сприяли зростанню 
виробництва й реалізації елітних товарів. Попри стрімкий розвиток за 
останнє десятиліття цей ринок наразі переживає складні часи, оскільки 
пандемія суттєво вплинула як загалом на ринок споживчих товарів, 
так і на сегмент елітних товарів (ЕТ) зокрема.  

                                                           
0 ©  Ніна Мережко, Оксана Золотарьова, 2021 
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Аналіз світового РЕТ дає змогу виявити тенденції та проблеми, 

зумовлені пандемією COVID-19, а також спрогнозувати його подаль-
ший розвиток. 

Ринок елітних товарів України повністю залежний від інозем-
них брендів, і дослідження його практично не проводилися. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ринок розкоші вивчали 
закордонні фахівці C. D’Arpizio, F. Levato, D. Zito, M.-A. Kamel, J. De Mont-
golfier, F. Prete та E. Del Fabbro [1–4], T. Andersson і M. Shaw [5], пи-
тання поведінки споживачів елітних товарів розглядаються у працях 
J. Kim [6; 7], T. Sikora [8], дослідження ринку елітних товарів, що були 
у використанні (luxury секонд-хенд), проводилися вченими L. L. M. Turunen, 
M.-C. Cervellon, L. Carey, E. Pöyry [9; 10], D. Ryding, C. E. Henninger, 
M. Blazquez Cano [11]. 

Розгляду особливостей, маркетингових стратегій та інструмен-
тів ринку елітних товарів, питань онлайн-брендингу і психологічних 
аспектів володіння товарами класу люкс присвячені праці вітчизняних 
вчених О. Лабурцевої [12] та О. Бучинської [13]. 

Аналітичні дослідження світового ринку luxury-товарів прово-
дять компанії, як-от: Bain & Company [1–4], Deloitte Touche Tohmatsu 
Limited [14], Boston consulting group [15; 16]. Варто зазначити, що сис-
тематизований аналіз функціонування світового ринку елітних товарів 
в умовах пандемії в Україні відсутній, що зумовлює необхідність до-
слідження його тенденцій та особливостей.  

Метою статті є аналіз ринку особистих елітних товарів та ви-
значення тенденцій його розвитку в умовах дії карантинних заходів, 
зумовлених пандемією COVID-19.  

Матеріали та методи. Використано методи аналізу та синтезу, 
наукового узагальнення та порівняння даних наукових джерел (моногра-
фії, статті вітчизняних і закордонних вчених), а також офіційних даних 
Bain & Company, Deloitte Touche Tohmatsu Limited, Altagamma Fonda-
tion, Fashion Consulting Group; відкритих джерел статистичної інформації. 

Результати дослідження. Для проведення ґрунтовного аналізу 
РЕТ необхідно з’ясувати, що містить у собі це поняття. Єдиного визна-
чення цієї категорії товарів не існує. У світі застосовуються різні по-
няття та трактування: товари розкоші, елітні товари, товари класу 
люкс, luxury-товари. 

Кембриджський словник трактує поняття luxury goods як вартісні 
речі, зокрема ювелірні вироби та косметика, які приємно мати, але які 
не є необхідністю [17]. Тлумачний словник В. Даля визначає розкіш як 
вишуканість, достаток прекрасного, багатство та повноту, щедрість, 
схильність до марнотратства [18]. У словнику української мови вка-
зано, що розкіш – життєва вигода, пов’язана з комфортом, багатством, 
пишнотою [19]. 

Найбільш містке визначення наведено в Соціологічній енци-
клопедії [20]: "товар класу люкс – матеріальний продукт (або послуга), який 
має набір унікальних, ексклюзивних функціональних та емоційних 
характеристик (атрибутів), у виробництві якого використані елементи 



ISSN  1998‐2666.  Товари і  ринки .  2021.  №1  
 

 6

Р
И
Н
К
О
В
І

Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я ручної праці, споживання і володіння яким сприймається споживачем 

як статусна покупка, що може бути передана у спадок, володіння яким 
виділяє покупця із масового ринку"1. 

Основні ознаки елітних товарів:  
 продукти дуже високої якості, в яких поєднуються марнотратство 

і щедрість, що не є необхідністю; 
 товари елітних брендів є рідкісними, важкодоступними та непри-

стойно дорогими проти своїх аналогів, які за функціональним при-
значенням відрізняються несуттєво. 

ЕТ мають бути не просто високої, а надзвичайно високої якості 
та сприйматися як ексклюзивні. Саме ексклюзивність є ознакою, за якою 
відрізняють елітний товар від якісного, але масового.  

Під час виробництва ЕТ використовують сучасні технологічні 
досягнення й інновації, на цій категорії товарів апробують нові мате-
ріали та технології, які з часом використовують у моделях, орієнтова-
них на масового споживача. Йдеться про сегмент ринку, в якому пред-
ставлені високоякісні, дорогі, ексклюзивні товари, розраховані на спе-
цифічну цільову аудиторію (дуже заможних людей). 

На рис. 1 наведено тенденції зміни обсягу ринку особистих 
елітних товарів за останні два десятиліття. Стабільна динаміка зростання 
обсягів продажу на рівні 6.5–8.5 % річних спостерігалася в період 
з 2003 до 2008 р. Постійне збільшення обсягів продажу особистих 
елітних товарів (ОЕТ) відбувалося у 2010–2019 рр. Найбільші темпи 
зростання відмічені у 2010, 2015 та 2018 рр. на рівні 13.6, 11.8 та 7.3 % 
відповідно. Обсяги продажу ОЕТ на світовому ринку в 2019 р. Ста-
новили 281 млрд євро. 

 

 

Рис. 1. Обсяг ринку особистих елітних товарів у 2000–2020 рр. 

Джерело:  розроблено авторами за [21]. 

                                                           
1 Усі цитати з іншомовних джерел наведено в перекладі авторів статті. 
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Наведені дані демонструють, що в 2009 р., у період потужної 

фінансової кризи, падіння становило всього 8 % проти 2008 р., проте 
у 2020 р. обсяги РЕТ скоротилися на 23 % проти 2019 р. Таке змен-
шення обсягу ринку сталося вперше за всю історію вимірювань Bain & Co. 
Основні причини – поширення у світі пандемії коронавірусу, каран-
тини, запроваджені в ключових країнах, і світова економічна криза.  

Загальний ринок розкоші, який охоплює як предмети, так і вра-
ження (круїзи, вишукані вина, їжа для гурманів), скоротився теж на 23 % 
й оцінюється приблизно в 1 трлн євро. 

За перше півріччя 2020 р. продажі компаній-лідерів РЕТ змен-
шилися на 25–50 % через закриття магазинів на час обмежень у зв’язку 
з пандемією. У компаній оборот скоротився на, %: LVMH (бренди Louis 
Vuitton, Christian Dior, Givenchy) – 38, Hermes – 24.2, Burberry – 48.5, 
Gucci – 33.5, Prada – 40. В інших компаніях падіння продажів 
ще більш значне, а попит у сегменті годинників та ювелірних брендів 
у першому півріччі зменшився на 50–70 % [22]. 

Лідером серед країн за кількістю виробників товарів класу люкс 
стала Італія. Франція вийшла на перше місце за сукупним обсягом 
продажів у 28.3 % (табл. 1). 

Таблиця 1 

Лідери ринку елітних товарів у 2019–2020 рр. 

Місце  
у світовому рейтингу Бренд  Країна 

Обсяги продажу,  
млрд дол. США 

2020  2019  2020 2019 
1 Porsche Німеччина 33.911 29.347 
2 GUCCI Італія 17.630 14.662 

3 4 Louis Vuitton 

Франція 

16.479 13.576 
4 3 Cartier 15.015 13.642 

5 Chanel 13.705 11.480 
6 Hermès 11.909 10.920 
7 Ferrari Італія 9.054 8.327 
8 Rolex Швейцарія 7.873 8.047 

9 10 Dior Франція 6.868 6.323 
10 9 COACH США 6.812 7.544 

Джерело:  розроблено авторами за [23]. 

У 2019 р. мінімальний обсяг виторгу, необхідний для включення 
до переліку 100 провідних світових виробників елітних товарів, склав 
238 млн дол. США. Сегмент продажів одягу та взуття залишається ліде-
ром за кількістю представників у ТОП-100 компаній-виробників ЕТ, 
проте ці компанії мають найнижчий середній показник виторгу, що 
становить усього 1.2 млрд дол. США [24]. 

У дослідженні Bain Luxury Study [21], проведеному Bain & Company 
для торгової асоціації італійських виробників елітних товарів Fonda-
zione Altagamma в 2020 р., проаналізовано останні тенденції у світовій 
індустрії ЕТ, а також перспективи її розвитку. Bain & Company здій-
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горіями, серед яких основними є сегменти елітних автомобілів, елітних 
готельних послуг й особистих елітних товарів, які разом становлять 
понад 80 % загального ринку. 

У цілому світовий ринок елітних товарів та послуг у 2019 р. зріс 
на 4 %, приблизно до 1.3 трлн євро, з позитивними показниками в біль-
шості сегментів. Продаж елітних автомобілів продовжував домінувати 
на ринку, продемонструвавши зростання у 2019 р. на 7 %, до 550 млрд євро. 
Більшість елітних послуг також залишаються привабливими для спо-
живачів, про що свідчить збільшення продажів їжі для гурманів та ви-
шуканої їжі (до 6 %), а також елітних круїзів (до 9 %). 

Сегмент ОЕТ мав позитивні, але більш помірні тенденції зро-
стання. Обсяг ринку особистих елітних товарів досяг у 2019 р. рекорд-
них 281 млрд євро (+ 4 % до 2018 р.), демонструючи стійке зростання 
в Азіатсько-Тихоокеанському регіоні (континентальний Китай, Південно-
Східна Азія, Японія). У Європі, Америці та інших країнах світу також 
спостерігався приріст ринку ОЕТ, але більш стриманий. Динаміку 
зміни структури світового РЕТ наведено на рис. 2.  
 

 
 

Рис. 2. Динаміка структури елітних товарів на світовому ринку  
за окремими регіонами та країнами 

Джерело:  розроблено авторами за [25]. 

Китайські споживачі забезпечили 90 % зростання світового РЕТ 
у 2019 р. з часткою купівлі 35 % вартості усіх елітних товарів, що 
продаються у світі. Обсяги споживання ЕТ у США зростали несуттєво, 
але загальний обсяг ринку у 84 млрд євро залишає країну основним 
споживачем особистих предметів розкоші на американському конти-
ненті. У Європі також спостерігалася тенденція повільного зростання 

34
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на 1 %, ринок досяг обсягу 88 млрд євро. РЕТ Близького Сходу, окрім 
незначного відновлення в Дубаї, демонстрував помітне уповільнення, спри-
чинене зниженням довіри споживачів та геополітичною невизначеністю. 

Обсяги роздрібної торгівлі на ринку елітних товарів збільши-
лися на 11 % у 2019 р., водночас гуртова торгівля зросла лише на 4 %, 
частково через постійне зниження продажів в універсальних мага-
зинах та нерішуче відновлення спеціалізованих магазинів. Торгівля 
через мережу Інтернет і аеропорти продовжувала переважати, зростаючи 
відповідно на 22 та 11 %. 

Варто зазначити, що в 2019 р. частка інтернет-торгівлі у світі 
становила 12 % ринку. Азія стала лідером онлайн-торгівлі елітними 
товарами, випередивши Європу й Америку. Провідне місце серед про-
дажу ЕТ через Інтернет посіли аксесуари, випередивши одяг. Ринок 
секонд-хенду ЕТ збільшився до 26 млрд євро завдяки збільшенню про-
дажів в Європі через спеціалізовані онлайн-платформи. 

За прогнозами [25], кількість споживачів на РЕТ до 2025 р. мала 
б зрости до 450 млн проти 390 млн у 2019 р., головно завдяки збіль-
шенню частки споживачів середнього класу, особливо з Азії. Це мало 
стати стимулом розвитку РЕТ у цілому, з особливим акцентом на сег-
менти, які в 2019 р. вже займали значну частку ринку (35 % – шкіряні 
вироби та 30 % – ювелірні).  

Споживачі нового тисячоліття Millennials (також відомі як поко-
ління Y) стали постійними покупцями елітних товарів. Вони забезпе-
чили 35 % споживання в 2019 р. і до 2025 р. можуть зробити здійсненним 
споживання ЕТ на рівні 45 % ринку. Але необхідно враховувати також 
молодше покоління Z, яке готове змінити цей сегмент ринку: до 2035 р. 
воно могло б забезпечити 40 % споживання ЕТ, яке в 2019 р. ста-
новило лише 4 %. Очікувалося, що у 2025 р. частка покоління Y і Z 
становитиме приблизно 55 % РЕТ і вони сприятимуть подальшому 
зростанню ринку [25]. 

Криза, спричинена пандемією COVID-19, у 2020 р. значно впли-
нула на індустрію елітних товарів. Зафіксовано найбільше падіння 
ринку з моменту існування цього сегмента. 2020 р. був роком глибо-
ких глобальних змін у тому, як ми живемо, як робимо покупки та що 
цінуємо. Багато заможних покупців змінюють свої пріоритети та пере-
глядають ставлення до придбання елітних товарів. Онлайн-торгівля ЕТ 
значно зросла, подвоївши свою частку на ринку з 12 % у 2019 до 23 % 
у 2020 р. [26]. 

Власники елітних брендів відчули перші наслідки пандемії 
COVID-19, коли вона поширилася в Китаї, споживачі якого забезпе-
чили найбільше зростання світового РЕТ у 2019 р. Наступного потря-
сіння ринок зазнав, коли вірус дістався Італії, де розташовані штаб-
квартири провідних світових брендів та їхні основні постачальники [27]. 
Разом ці дві країни були одними з перших, хто увійшов у локдаун 
на початку 2020 р. 
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тенденції РЕТ у 2020 р.:  
 підвищення ролі Азії на світовому ринку елітних товарів;  
 вихід на ринки малих міст та зростання попиту серед молодого 

покоління Китаю;  
 збільшення частки онлайн-продажу елітних товарів;  
 баланс між розкішшю та доступністю. 

За останні 15 років китайський ринок перетворився на провід-
ного споживача елітних товарів та послуг. Магазини ЕТ почали закри-
ватися в Ухані наприкінці січня 2020 р., а до березня вони були закриті 
по всьому Китаю. Цей ефект доміно поширився на більшій частині 
Азіатсько-Тихоокеанського регіону, а пізніше і в усьому світі.  

Не дивно, що, переживши кризу, 31 % китайських споживачів 
були готові відкласти придбання елітних товарів. В Індії тимчасово 
відмовитися від придбання ЕТ могли 37 % покупців.  

Китайські невеликі міста стають усе більш схожими за потре-
бами на мегаполіси. Мешканці таких міст, які раніше не мали можли-
вості придбати елітні товари, зараз сприймаються як потенційні нові 
споживачі. Попит на елітні товари в невеликих містах продовжує зро-
стати, і бренди мають розглядати ці ринки як можливість поповнити 
прибуток після пандемії. 

Покоління Z та Millennials становлять 500 мільйонів із 1.4 млрд 
жителів Китаю. Майже 60 % представників цих поколінь, які відклали 
покупки елітних товарів, планують здійснити їх після закінчення спа-
лаху пандемії в країні. Для порівняння, лише 47 % покоління X та бебі-
бумерів, найімовірніше, зачекають закінчення пандемії у всьому світі. 

COVID-19 став рушійною силою переходу традиційного ринку 
елітних товарів у цифрову сферу. Традиційно предмети розкоші про-
давалися у спеціалізованих магазинах, оскільки вони належать до кате-
горії товарів, що вимагають безпосереднього спілкування між продав-
цем та споживачем. Закриття спеціалізованих магазинів змушує роздріб-
них дистриб’юторів ЕТ вдосконалювати унікальний досвід спілкування 
в Інтернеті. Успіх залежатиме від того, наскільки креативно роздрібні 
мережі продажу ЕТ можуть заохотити клієнтів до їх придбання через 
онлайн-канали. Методи продажу можуть варіюватися від віртуальних 
сесій до персоніфікованого спілкування між менеджерами та постій-
ними клієнтами. 

Створення каналів онлайн-продажу елітних товарів є ключовим 
викликом для брендів, які хочуть повернути втрачений бізнес. Немину-
чим є процес диджиталізації РЕТ, який триватиме ще довго після 
закінчення пандемії. Це означає не виключення традиційних підходів 
до реалізації елітних товарів, а початок багатоканального майбутнього 
цього сегмента ринку. 

Для багатьох споживачів ЕТ є важливим відбиттям статусу. 
Однак наслідки пандемії змусили більшість потенційних покупців 
таких товарів у світі бути прагматичними під час купівлі. Після 
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спалаху пандемії COVID-19 спостерігається перехід споживачів елітних 
товарів до доступної розкоші. У всьому світі 3 із 10 покупців, що 
відклали придбання ЕТ через COVID-19, заявляють, що шукатимуть 
гнучкі варіанти оплати після закінчення пандемії. Крім того, лише 15 % 
стверджують, що купуватимуть товари, які спочатку хотіли придбати, 
за повною ціною, тоді як 40 % чекатимуть акцій, а 23 % шукатимуть 
дешевші аналоги інших брендів. 

Основні тенденції розвитку РЕТ під впливом пандемії COVID-19 
визначено також Bain & Company [29].  

По-перше, збільшення обсягів місцевих покупок, що пов’язано 
з блокуванням туристичних потоків під час пандемії. 

По-друге, зростання ролі поколінь Z та Y (рис. 3). 
 

 
Рис. 3. Динаміка зміни структури ринку елітних товарів  

за поколіннями споживачів 

Джерело:  розроблено авторами за [21]. 

Молоді покоління виявилися більш стійкими до змін під час пан-
демії та швидше відреагували на виклики ринку. За прогнозами [29], 
очікується, що покоління Z та Millennials забезпечать 180 % приросту 
РЕТ у 2025 р. проти 2019 р. 

По-третє, диджиталізація торгівлі елітними товарами. У 2020 р. 
онлайн-продажі ЕТ значно збільшилися (еквівалентно рівню п’ятиріч-
ного зростання), передбачається, що їхня частка до 2025 р. станови-
тиме 1/3 ринку. Онлайн-платформа роздрібної торгівлі Amazon швидко 
відреагувала на зміни ринку, спричинені пандемією COVID-19. Разом 
із провідними брендами ЕТ вона створює новий портал інтернет-
покупок з удосконаленою технологією продажу. Наприклад, першим 
партнером нового інтернет-магазину елітних товарів Luxury Stores став 
Oscar de la Renta, американський дім моди [30]. 
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лів збуту та надання доступної та вірогідної інформації споживачам. 
Материковий Китай був єдиним у світі регіоном, який закінчив 

2020 р. позитивно, продемонструвавши зростання ринку елітних товарів 
на 45 %, до 44 млрд євро (рис. 4). 

 

 
Рис. 4. Динаміка зміни обсягів продажу елітних товарів у 2020 р.  

(% до 2019 р.) 

Джерело:  розроблено авторами за [29]. 

Європа, на відміну від Китаю, в повному обсязі відчула на собі тягар 
краху світового туризму. Поки місцеве споживання зберігається, регіо-
нальне впало на 36 %, до 57 млрд євро. Америка зазнала меншого впливу 
пандемії: обсяги продажу ЕТ зменшилися на 27 %, до 62 млрд євро. Ринок 
елітних товарів Японії скоротився на 24 %, до 18 млрд євро в 2020 р. 

На думку аналітиків, можливі різні варіанти розвитку РЕТ 
у 2021 р. Bain прогнозує зростання, яке коливатиметься від + 10–12 % 
до + 17–19 %, залежно від макроекономічних умов, розвитку та поши-
рення COVID-19, швидкості відновлення туризму, а також рівня попиту 
споживачів. Згідно з дослідженням у 2021 р. очікується, що РЕТ по-
верне 50 % втраченого прибутку 2020 р., але не досягне рівня 2019 р. 
Ринок відновиться до рівня 2019 р. протягом наступних трьох років [21]. 

Крім того, дослідження показують, що РЕТ, як правило, є від-
носно більш стабільним проти інших сегментів ринку. Але luxury-
бренди змушені змінювати свої підходи до збуту елітних товарів. 
Дедалі більше замовлень здійснюється через онлайн-канали продажу, 
все менше клієнтів відвідують торгові центри. Для успішного ведення 
бізнесу відомі торгові марки мають змінювати маркетингові стратегії.  

Bain & Company передбачає [31], що характерною рисою ринку 
елітних товарів кілька місяців 2021 р. буде невизначеність. З урахуван-
ням її високого рівня відновлення попиту на елітні товари здійснюва-
тиметься поступово. За прогнозами експертів [21; 32], у 2021 р. обсяги 
продажів елітних товарів будуть нижчими за докризовий рівень на 20 %, 
а повне відновлення можливе лише в 2023 р. 
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Висновки. Поточна криза надасть додаткового імпульсу до здій-

снення онлайн-продажу елітних товарів. Частина покупців користува-
тимуться онлайн-каналами для вибору товарів, решта мають намір 
збільшити кількість покупок в Інтернеті. 

Бренди будуть намагатися хоча б частково відшкодувати втрати, 
що виникли через закриття магазинів, заборони туризму, зменшення 
прибутків у покупців, а також зростання собівартості виробництва 
внаслідок запровадження спеціальних вимог безпеки. Тому покупцям 
елітних товарів у поточних умовах варто чекати підвищення цін на 
найбільш затребувані категорії товарів, хоча збільшувати ціни можуть 
лише сильні бренди, які мають попит та постійних клієнтів серед 
заможних людей. 

Оскільки туризм у 2020 р. був практично відсутній, бренди 
повернулися до стратегії локальних цін, наприклад, ціни в Японії 
та Китаї вищі за базові європейські на 25–35 %, у Кореї – на 20 %, 
у США – на 15 %.  

Продавці та виробники елітних товарів використовуватимуть 
онлайн-дистрибуцію, цифровий маркетинг та зосереджуватимуться 
на екологічному напрямі.  
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Merezhko N., Zolotarova O. The impact of the СOVID-19 pandemic on the 
world market of elite goods.  

Background. The market of luxury goods significantly affects world economy 
as a whole having billion turnover. Despite the rapid development in the last decade, 
the luxury goods market has now difficult times because of the COVID-19 pandemic.  

The aim of the article is to analyze the personal luxury goods market and identify 
trends and problems in its development under the COVID-19 pandemic quarantine 
measures and to predict its further development. 

Materials and methods. Methods of data analysis and synthesis, scientific genera-
lization and comparison, the Bain & Company, Deloitte Ltd, Altagamma Foundation, 
Fashion Consulting Group official data, statistical sources were used. 

Results. The research of luxury goods world market showed the stable sales growth 
dynamics in the period 2003–2008 and in 2010–2019. Sales of personal luxury goods on the 
world market in 2019 were on the peak and amounted 281 billion Euro, having decreased 
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Я by 23 % in 2020. Among the main reasons is the worldwide COVID-19 pandemic, key 

countries quarantine and the global economic crisis. The main trends in the world luxury 
goods market under the COVID-19 pandemic are: increase in local shopping caused by the 
tourist flows freeze; the growing role of generations Z and Y; digitization of luxury goods 
trade is expected to reach 30 % of the market by 2025; the strengthening of wholesale 
channels and providing accessible and reliable information to consumers. 

Conclusion. It is established that uncertainty is going to be a distinctive feature 
of the luxury goods market in 2021. The full recovery of the world luxury goods market 
is predicted only by 2023. 

Keywords:  luxury goods, brand, COVID-19, generation Z, Millennials, market. 
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СВІТОВИЙ РИНОК СМАРТФОНІВ0 
 

Проаналізовано обсяги виробництва, експорту й імпорту смартфонів на 
світовому, і зокрема українському, ринку в 2018–2020 рр. Установлено рейтинг най-
більших країн-виробників та торговельних марок цієї продукції. Розглянуто 
структуру ринку смартфонів за виробниками та технічними характеристиками. 
Визначено основні проблеми та наведено прогноз тенденцій розвитку світового і 
вітчизняного ринку смартфонів в умовах пандемії COVID-19.  

Ключові  слова:  смартфон, обсяг ринку, виробництво, експорт, імпорт. 

Постановка проблеми. Ще два десятиліття тому мобільний теле-
фон вважався предметом розкоші. Розширення сфери його застосу-
вання в житті людини стало передумовою для створення найбільшими 
виробниками галузі так званих розумних телефонів, або смартфонів. 
Наразі вони є одними з найпопулярніших гаджетів, які використо-
вують споживачі. 

Смартфон – це телефон із повноцінною операційною системою 
(Windows Mobile, Android, Apple iOS та ін.) [1], в якому, як правило, 
представлено велику кількість функцій, він відрізняється зручною 
та швидкою роботою з мобільним Інтернетом у форматі мереж 3G, 4G 
і згодом – 5G. Наразі доцільним є аналіз стану ринку смартфонів 
в Україні та світі, що зумовлено високим попитом на ці товари і тим, 
що цей ринок є надзвичайно динамічним.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Світовий ринок смарт-
фонів динамічно розвивається, змінюється кожного року, що потребує 
його постійного аналізу. Що стосується України, то її ринок майже 
повністю залежить від імпортної продукції.  

Важливим аспектом цієї роботи є те, що в Україні фактично 
відсутні наукові праці, присвячені аналізу стану ринку смартфонів. 
О. Ярим-Агаєв та В. Черній у своїй статті проаналізували світовий ринок 
смартфонів та розглянули становище України на ньому до 2017 р. [2].  

                                                           
0 ©  Людмила Андрієвська, Тетяна Глушкова, Тетяна Коломієць, 2021 
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смартфонів за останні три роки та виявлення тенденцій його розвитку. 
Матеріали та методи. Під час дослідження застосовано загально-

наукові та спеціальні методи: аналізу й синтезу, системного підходу, 
порівняння й узагальнення офіційних даних закордонних маркетинго-
вих агенцій, Державної служби статистики України; використано методи 
логічного аналізу та узагальнення наукової літератури, статистичних 
даних щодо експорту й імпорту товарів.  

Результати дослідження. Ринок мобільних телефонів є досить 
насиченим та стрімко розвивається. Починаючи з 2008 р., коли вийшов 
перший смартфон на операційній системі Android, ринок мобільної 
техніки почав швидко зростати. За три роки було активовано більше 
ніж 500 мільйонів смартфонів на базі Android. Сучасні споживачі, які 
пильно стежать за інноваціями, купують мобільні телефони приблизно 
раз на 2 роки, оскільки технології сучасних виробників-конкурентів 
постійно удосконалюються [3]. 

У 2018 р. лідером світового ринку виробників смартфонів була 
компанія Samsung (Південна Корея), але експерти зазначають, що наро-
щування або хоча б збереження стабільного рівня продажів продукції 
для неї було дедалі складнішим. Рівень поставок її мобільних телефонів 
знизився на 13 % проти аналогічного періоду 2017 р. Ще серед п’ятірки 
лідерів ринку падіння продажів зафіксовано у компанії OPPO (Китай). 
Що стосується компанії Apple (США), то вона ледь зафіксувала 
позитивну динаміку продажів, зменшивши свою частку на ринку [4]. 

У китайських компаній Huawei та Xiaomi, навпаки, зафіксовано 
значне зростання обсягів виробництва та продажів. Компанія Huawei 
змогла збільшити рівень поставок більш ніж на 30 %, а Xiaomi – на понад 
20 %. За постачанням смартфонів компанія Huawei перевершила Apple, 
посунувши його на третю сходинку рейтингу щодо обсягів продажів.  

Що стосується частки на ринку, то першість належала компанії 
Samsung – 83.3 млн дол. США, друге місце посіла компанія Huawei – 39.1, 
далі Apple – 46.7, OPPO – 30.7, Xiaomi – 27.6 млн дол. США (рис. 1) [4]. 

 

 
Рис.1. Структура світового ринку смартфонів  

за провідними компаніями-виробниками у 2018 р., % [4] 
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Ринок смартфонів є досить динамічним, на що вказує швидка 

зміна лідерських позицій деяких брендів. Розглянемо зміну частки ринку 
виробників цієї продукції у 2018–2019 рр. і перших двох кварталах 
2020 р. (табл. 1). 

Таблиця 1 

Динаміка частки світового ринку смартфонів у 2018–2020 рр., % [5] 

Бренд 
2018 2019 2020 

Квартал
І ІІ ІІІ IV I II III IV I II 

Huawei 11 15 14 15 17 16 18 14 17 20 
Samsung 22 19 19 18 21 21 21 18 20 20 
Apple 14 11 12 17 12 10 12 18 14 14 
Xiaomi 8 9 9 6 8 9 8 8 10 10 
Oppo 7 8 9 8 8 9 9 8 8 9 
Vivo 5 7 8 7 7 8 8 8 7 8 
Lenovo 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 
Інші 31 29 26 26 24 24 21 23 22 16 

 

Можна стверджувати, що в період 2018–2019 рр. та перші два 
квартали 2020 р. лідерські позиції утримували Samsung, Huawei та Apple.  

У табл. 2 наведено дані продажів смартфонів найбільш популяр-
них брендів за кварталами у 2018–2020 рр. 

Таблиця 2 

Обсяги продажів смартфонів у світі в 2018–2020 рр., млн дол. США [5] 

Бренд 
2018  2019 2020  

Квартал
I II III IV I II III IV I II 

Huawei 39.3 (II) 54.2 52.0 59.7 59.1 56.6 66.8 56.2 49.0 54.8 
Samsung 78.2 71.5 72.3 69.8 72.0 76.3 78.2 70.4 58.6 54.2 
Apple 52.2 41.3 46.9 65.9 42.0 36.5 44.8 72.3 40.0 37.5 
Xiaomi 28.1 32.0 33.3 25.6 27.8 32.3 31.7 32.9 29.7 26.5 
Oppo 24.2 29.6 33.9 31.3 25.7 30.6 32.3 31.4 22.3 24.5 
Vivo 18.9 26.5 30.5 26.5 23.9 27.0 31.3 31.5 21.6 22.5 
Lenovo 8.6 9.0 11.0 10.1 9.5 9.5 10.0 11.7 5.9 7.5 
Інші 113.1 104.3 99.9 105.7 81.0 88.2 84.9 94.7 67.9 48.6 

 

Згідно з представленими даними у 2018 р. за обсягами продажу 
лідером є компанія Samsung, на другому місці – Apple, на третьому – 
Huawei, потім компанії Xiaomi та Oppo, які поступалися одна одній 
позиціями залежно від кварталу. У 2019 р. активізувалася конкуренція 
між компаніями Samsung та Apple, які у четвертому кварталі очолили 
трійку лідерів. Компанія Samsung посіла друге місце, а третє – тради-
ційно зайняла компанія Huawei. За результатами другого кварталу 2020 р. 
лідирує компанія Huawei, яка "обійшла" компанії Samsung та Apple, 
очоливши трійку лідерів. Наступними у рейтингу є компанії Xiaomi, 
Oppo, Vivo та Lenovo [5]. 

Компанія Huawei мала активні продажі, зокрема в Китаї, що 
і допомогло їй очолити світовий ринок смартфонів. Поставки цієї ком-
панії у світовому масштабі, як порівняти з аналогічним періодом 2019 р., 
скоротилися лише на 3 %, а в Китаї вони зросли на 11 %. 
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смартфонів: обсяги продажів знизилися на 24 % у річному обчисленні 
та на 22 % у перших кварталах 2020 р. 

У першому кварталі 2020 р. у світі продано 299.1 млн смартфонів, 
що відповідає рекордному падінню на 20.2 % у річному вираженні.  

Китайські виробники захопили 35 % європейського ринку смарт-
фонів. Компанія Samsung скоротила свої продажі на 29 % у річному 
вираженні, оскільки основні ринки, включно з Латинською Америкою, 
Індією, США та Європою, боролися з наслідками пандемії COVID-19 
та були фактично заблоковані для активних продажів. 

Проте, за прогнозами аналітиків, продажі мобільних телефонів 
компанії Samsung відновляться найближчим часом. З покращенням 
економічної ситуації вона зможе активно задовольняти відкладений 
попит споживачів. Для розвинутих ринків продуктивність її флагманів 
Galaxy Note та серії S буде ключовим чинником зростання компанії 
Samsung разом із асортиментом продуктів 5G середнього рівня. Особ-
ливо це стосується європейських ринків, куди виходять китайські 
бренди зі своєю продукцією середнього рівня [5]. 

У 2020 р. структура ринку смартфонів у світі зазнала деяких змін. 
За останніми даними (рис. 2), найбільша частка продажів належить пів-
деннокорейській компанії Samsung, друге місце посіла американська 
компанія Apple, далі йдуть китайські Huawei, Xiaomi, OPPO і Mobicel, 
Motorola (США) та інші [6]. 

 
 
 

 
 
 

Рис. 2. Структура світового ринку смартфонів  
за провідними компаніями-виробниками у вересні 2020 р., % [6] 

Для порівняння зобразимо структуру європейського ринку смарт-
фонів за провідними компаніями-виробниками у вересні 2020 р. (рис. 3). 
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Рис. 3. Структура ринку смартфонів  
за провідними компаніями-виробниками в Європі у вересні 2020 р., % [7] 

Структура європейського ринку має майже такий самий вигляд, 
як і світового. Водночас, крім зазначених, наявні бренди мобільних 
телефонів, як-от Lenovo та OnePlus (обидві Китай) і японський бренд 
Sony [7]. 

Американська компанія Apple, що посідає друге місце за обся-
гами продажів у світі та в європейських країнах, очолює рейтинг вироб-
ників у США (рис. 4). 

 

 
Рис.4. Структура ринку смартфонів  

за провідними компаніями-виробниками у США у вересні 2020 р., % [8] 

На початку 2020 р. поставки Apple iPhone на світовому ринку 
зросли на 3 %, збільшивши доходи від продажу на 2 %. Імпульсом 
до зростання став випуск моделей, як-от iPhone 11 та iPhone SE, які 
мали високий попит у всіх країнах світу.  

Китайський бренд Realme став єдиним виробником, який досяг 
значного річного зростання. Приріст продажів його продукції ста-
новив 11 % [9]. 
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2020 р. зазнала скорочення продажів на 18 %. Водночас продукція 
цього бренду очолювала індійський ринок смартфонів у другому квар-
талі того ж року. Компанія Xiaomi також змогла утримати свою частку 
на ринку в Китаї, що зумовлено запровадженням різноманітних акцій 
для підвищення попиту покупців. 

Ще одна китайська компанія з виробництва смартфонів, Vivo, 
у перших двох кварталах 2020 р. зазнала скорочення продажів на сві-
товому ринку на 18 % у річному вираженні. Однак бренд Vivo виборов 
першість на ринках, що розвиваються, зокрема в Південно-Східній 
Азії. Смартфони серії V завдяки своєму унікальному позиціюванню 
та ціновій політиці допомогли бренду утримати значну частку на рин-
ках Індонезії, В’єтнаму та Індії. 

Китайський виробник смартфонів OPPO на початку 2020 р. 
також зменшив обсяги продажів на 20 %, проте він добре зарекомен-
дував себе на європейському ринку внаслідок оновлення набору функ-
цій та інтерфейсу серій A, Reno та Find, а також розширення каналів 
операторів-постачальників. 

Обсяги продажу бренду OnePlus (Китай) зросли на 128 % у річ-
ному обчисленні у Східній Європі завдяки добрій продуктивності 
OnePlus 7t та 8 [9]. 

Найбільш популярні моделі смартфонів у світі у першому пів-
річчі 2020 р. представлено в табл. 3. 

Таблиця 3 

Рейтинг найпопулярніших смартфонів у світі у першому півріччі 2020 р. [10] 

Позиція Модель смартфона Обсяги продажів, млн дол. США 
1 iPhone 11 37.7 
2 Samsung Galaxy A51 11.4 
3 Redmi Note 8 11.0 
4 Redmi Note 8 Pro 10.2 
5 iPhone SE 8.7 
6 iPhone XR 8.0 
7 iPhone 11 Pro Max 7.7 
8 Redmi 8 A 7.3 
9 Redmi 8 6.8 

10 iPhone 11 Pro 6.7 
 

Наведений рейтинг демонструє, що бренд iPhone представлений 
у ньому п’ятьма моделями, Xiaomi – чотирма, а поміж ними розмістився 
середньобюджетний Samsung Galaxy A51 [10]. 

Проаналізуємо структуру вітчизняного ринку смартфонів за останні 
три роки та визначимо тенденції його розвитку, порівнюючи зі світовим. 

Ринок мобільного зв’язку в Україні починався з величезних тер-
міналів, щомісячних рахунків у кілька тисяч доларів за розмови (хви-
лина коштувала 1–1.5 дол. США) і мізерного охоплення стільнико-
вими послугами населення країни: на кінець 1993 р. налічувалося 
всього 2800 абонентів, або 0.01 % кількості населення України [11]. 
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Три роки в компанії мобільного зв’язку UMC не було конкурентів, 
лише в 1996 р. на ринок вийшов оператор DCC, у Києві з’явилися 
"Київстар", WellCOM і "Голден Телеком". Кількість абонентів почала 
зростати, а вартість послуг – зменшуватися [12].  

У 2018 р. в Україні придбали 5.4 млн смартфонів і 1.5 млн кноп-
кових мобільних телефонів, витративши на них понад 30 млрд грн, що 
свідчить про щорічне зростання попиту на рівні 15 % (рис.5). 

 
Рис. 5. Динаміка обсягів продажу мобільних телефонів  

в Україні за 2011–2018 рр. [13] 
 

Як порівняти з 2017 р., у 2018 р. попит на мобільні телефони 
зріс на 15 %, а витрати на них – на 34 %. Українці щодня купували 
майже 19 000 мобільних телефонів, причому 14 800 з них були смарт-
фонами [13]. 

Що стосується обсягів покупок мобільних телефонів, зокрема 
й смартфонів, то з даних рис. 6 випливає, що з 2014 р. зафіксовано падіння 
попиту на цей товар, пов’язане з економічною ситуацією, що склалася в 
Україні. Лише у 2018 р. показники купівлі наблизилися до рівня 2011 р. 

 

 
Рис. 6. Динаміка обсягів купівлі мобільних телефонів в Україні,  

зокрема й смартфонів, у 2011–2018 рр. [13] 
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новила 5400 грн. Кнопкові телефони коштували в середньому 620 грн. 
Отже, українці щодня витрачали на мобільні телефони 82.4 млн грн [14]. 

Мобільні телефони (смартфони) за УКТЗЕД класифікують 
за групою 8517120000 "Телефоннi апарати для сотових мереж зв’язку 
та iнших бездротових мереж зв’язку". Наведемо дані Держстату щодо 
експортно-імпортних операцій за цією групою товарів (табл. 4). 

 

Таблиця 4 

Експортно-імпортні операції з мобільними телефонами  
в Україні за 2017–2019 рр. [15–17] 

Рік 
Експорт Iмпорт 

кiлькiсть,  
тис. шт. 

вартiсть, 
млн дол. США 

кiлькiсть, 
тис. шт. 

вартiсть, 
млн дол. США 

2017 240.5 236.0 728.6 962.3 
2018 232.1 306.0 799.5 986.7 
2019 257.0 246.7 686.9 970.4 

 

Найвищий обсяг імпорту мобільних телефонів зафіксовано 
у 2018 р., що пов’язано із задоволенням відкладеного попиту спожи-
вачів, зумовленого затяжною економічною кризою в країні, але у 2019 р. 
обсяг імпорту зменшився.  

Структуру експортно-імпортних операцій за товарною позицією 
8517120000 "Телефоннi апарати для сотових мереж зв’язку та iнших без-
дротових мереж зв’язку" із зазначенням країн-контрагентів, за даними 
Держстату за 2017–2019 рр., представлено в табл. 5. 

 

Таблиця 5 

Структура експорту й імпорту за товарними позиціями за кодом 
УКТЗЕД 8517120000 у 2017–2019 рр. за країнами-контрагентами [15–17] 

Рі
к 

Експорт Імпорт 

країна 
кількість, 
тис. шт. 

вартість, 
млн 

дол. США 

частка,
% 

країна 
кількість, 
тис. шт. 

вартість, 
млн дол. США 

частка,
% 

20
17

 

Республіка 
Молдова 

194.5 29.4 80.9 Китай 5 196.2 617.1 71.3 

Російська 
Федерація 

24.8 2.2 10.3 В’єтнам 1 898.9 210.9 26.1 

Угорщина 3.2 183.4 1.3 Малайзія 8.1 15.7 0.1 
Інші 18.0 21.1 7.5 Інші 182.6 118.7 2.5 

20
18

 

Республіка 
Молдова 

175.7 32.8 75.7 Китай 5 433.2 586.1 68.0 

ОАЕ 30.8 2.6 13.3 В’єтнам 1 757.5 214.1 22.0 
Угорщина 2.5 251.5 1.5 Індія 116.9 19.6 1.5 

Інші 22.0 19.1 9.5 Інші 687.4 166.8 8.5 

20
19

 

Республіка 
Молдова 

229.2 39.4 89.2 Китай 4 477.8 553.1 65.2 

Литва 3.5 2.9 1.4 В’єтнам 1 480.9 198.3 21.6 
Угорщина 2.7 189.8 1.0 Індія 475.6 54.0 6.9 

Інші 21.6 14.7 8.4 Інші 435.0 165.1 6.3 
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Отже, у 2017 р. основними країнами, куди спрямовувався 

експорт мобільних телефонів, були Республіка Молдова і Російська 
Федерація. Загалом виробництво мобільних телефонів в Україні доволі 
слабо розвинене: здійснюється лише комплектація апаратів із запчас-
тин, що надходять з-за кордону. Тому дані щодо постачання мобіль-
них телефонів за межі країни відбивають ситуацію з давальницькими 
схемами виробництва. Також варто зазначити, що в Україні є власне 
виробництво смартфонів. Компанія Sigma спеціалізується на випуску 
спеціальних "захищених" смартфонів, які мають міцний, протиудар-
ний, пило- та вологозахищений корпус. Такі пристрої мають популяр-
ність у людей, що займаються екстремальними видами спорту, манд-
рівників [14]. Імпорт у 2017 р. здійснювався головно з трьох країн-
виробників цієї продукції – Китаю, В’єтнаму та Малайзії. 

У 2018 р. експорт з України дещо розширився, серед країн-екс-
портерів з’явилися ОАЕ. Традиційно відбувалися поставки цієї про-
дукції до Республіки Молдова та Угорщини. Стосовно країн-імпор-
терів, то у 2018 р. місце Малайзії зайняла Індія, а лідерами залишилися 
Китай та В’єтнам. 

2019 р. загалом характеризувався падінням експортно-імпорт-
них операцій із мобільними телефонами та смартфонами в Україні. 
Серед країн-експортерів постала Литва, також збереглися поставки 
до Молдови та Угорщини. Структура імпорту не змінилася проти 2018 р., 
основні надходження мобільних телефонів здійснювалися з Китаю, 
В’єтнаму та Індії [15–17]. 

Структуру українського ринку смартфонів 2020 р. за виробни-
ками зображено на рис. 7. 

 

 
Рис. 7. Структура ринку мобільних телефонів  

за провідними компаніями-виробниками в Україні у вересні 2020 р., % [18] 

Як свідчать представлені дані, українці надали перевагу смарт-
фонам китайського виробника Xiaomi, що пов’язано передусім із до-
ступністю та функціональністю цих телефонних апаратів. На другому 



ISSN  1998‐2666.  Товари і  ринки .  2021.  №1  
 

 28 

Р
И
Н
К
О
В
І

Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я місці розмістилася продукція південнокорейської компанії Samsung. 

Телефони компанії Apple, зважаючи на високу вартість, посіли третє 
місце на ринку. Також досить популярними були телефони бренду 
Huawei (Китай), Lenovo, Meizu, LG та Sony [18]. 

Статистику експортно-імпортних операцій за товарною позицією 
8517120000 "Телефоннi апарати для сотових мереж зв’язку та iнших 
бездротових мереж зв’язку", за даними Держстату за період січень – 
червень та липень – жовтень 2020 р., показано в табл. 6. 

Таблиця 6 

Експорт та імпорт товарних позицій за кодом УКТЗЕД 8517120000 
за січень – жовтень 2020 р. за країнами-контрагентами [19] 

П
ер

іо
д Експорт Імпорт 

країна кількість, 
тис. шт. 

вартість,
млн дол. США

частка,
% країна кількість, 

тис. шт. 
вартість, 

млн дол. США 
частка,

% 

С
іч

ен
ь 

– 
че

рв
ен

ь 

Республіка 
Молдова 62.6 1.2 92.2 Китай 1972.2 166.5 71.7 

Азербайджан 1.5 0.2 2.3 Індія 215.1 35.3 7.8
Чехія 1.9 1.3 2.8 Індонезія 14.0 1.2 0.5
Інші 1.9 0.3 2.7 Інші 548.7 89.9 20

Л
ип

ен
ь 

–
ж

ов
те

нь
 Республіка 

Молдова 63.6 11.4 85.0 Китай 2021.9 157.4 75.0 

Азербайджан 4.8 0.6 6.5 Індія 18.3 3.2 0.7
Чехія 1.3 0.9 1.8 В’єтнам 562.2 84.6 20.8
Інші 5.1 0.5 6.7 Інші 94.7 12.0 3.5

 

З огляду на представлені дані можна зробити висновок, що імпорт 
смартфонів значно переважає над експортом. Водночас основним імпор-
тером цієї продукції залишається Китай, великі обсяги також надходять 
з Індії та В’єтнаму. Структура експорту дещо змінилася проти попередніх 
років – найбільші обсяги смартфонів спрямовуються до Республіки Мол-
дова (як і в попередні періоди), також значну кількість продукції екс-
портували до Азербайджану та Чехії. 

Розподіл смартфонів, що купували в Україні, за операційними 
системами наведено на рис. 8. 

 
Рис. 8. Структура продажів смартфонів, що купували споживачі в Україні,  

за вибором операційних систем, вересень 2020 р., % [20] 
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Отже, першість серед операційних систем тримає Android, на 

якому працюють мобільні телефони виробників, як-от Xiaomi, Samsung, 
Huawei, Meizu. Операційна система iOS використовується тільки 
в телефонах компанії Apple. Система Windows застосовується у різних 
моделях, серед яких телефони виробництва Lenovo, LG та Sony. 

Що стосується прогнозів, то, на думку аналітиків, після падіння 
обсягів продажів у 2020 р. ринок смартфонів повернеться у 2021 р. до 
зростання завдяки появі недорогих апаратів з підтримкою 5G, осна-
щених гнучким дисплеєм. Прогнозується, що обсяги поставок цієї про-
дукції зростуть на 9 %, досягнувши кількості орієнтовно 1.4 млрд шт. 
Лідером галузі залишиться компанія Samsung з часткою ринку на рівні 
21 %. На другому місці розміститься Apple з результатом приблизно 
15.3 %. Китайський гігант Huawei опуститься на третю позицію 
у зв’язку зі зниженням продажів, спровокованих жорсткими амери-
канськими санкціями [21]. 

Висновки. Ринок смартфонів в Україні формується відповідно 
до загальносвітових тенденцій та є досить динамічним. Лідером ви-
робництва смартфонів на світовому ринку за 2018–2020 рр. була 
південнокорейська Samsung, китайська компанія Huawei посіла друге 
місце, на третьому – Apple (США), четверте і п’яте місця утримують 
китайські компанії OPPO і Xiaomi.  

На початку 2020 р. компанія Huawei за обсягами виробництва 
й продажу випередила Samsung та Apple, очоливши трійку лідерів. 
За ними розмістилися компанії Xiaomi, OPPO, Vivo та Lenovo. Це свід‐
чить про досить сильну конкуренцію серед компаній-виробників, що 
зумовлено впровадженням новітніх технологій та поступовим зни‐
женням цін на продукцію. 

До 2020 р. відбувалося суттєве збільшення виробництва та про-
дажу смартфонів. Проте пандемія коронавірусу внесла свої корективи 
у виробництво та продаж цієї продукції у багатьох країнах світу, 
зокрема, європейський ринок скоротився на 24 % у річному обчисленні. 

В Україні ринок смартфонів розвивається дещо повільніше, 
як порівняти з розвинутими країнами світу, проте переважають за-
гальносвітові тенденції. Власне виробництво смартфонів в Україні 
відсутнє, за винятком давальницьких схем, коли апарати лише комп-
лектуються на території країни з імпортованих складових із Китаю, 
В’єтнаму та Індії.  

Українці надали перевагу апаратам китайського бренду Xiaomi, 
південнокорейському Samsung. Телефони компанії Apple, зважаючи на 
високу вартість, посіли третє місце на ринку. Також доволі популяр-
ними були телефони бренду Huawei (Китай). 
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Andriievska L., Hlushkova T., Kolomiets T. World smartphone market. 
Background. The smartphone market occupies an important niche in the world 

economy. The number of mobile users is growing every year. At the same time, smart-
phones have become multifunctional devices that can fully replace a personal computer. 
However, this segment of production is currently undergoing significant changes due 
to the impact of the global Covid-19 pandemic. Therefore, the urgent task is to analyze 
the state of the world smartphone market and the Ukrainian market. 

An analysis of recent research and publications of this topic showed that the 
issue of analyzing the state of the smartphone market in Ukraine and abroad is not given 
enough attention, given the ever-growing demand for them. As for Ukraine, its market 
is almost entirely dependent on imported products and has not been studied to date. 

The aim of the article is to analyze the condition and structure of the smartphone 
market and identify general trends in its development. 

Materials and methods. During the research general scientific and special methods 
were used: analysis and synthesis, system approach, comparison and generalization 
of official data of foreign marketing agencies, State Statistics Service of Ukraine; 
methods of logical analysis and generalization of scientific literature, statistical data 
on export and import of goods are used. 

Results. The smartphone market is quite dynamic, as indicated by the rapid change 
in the leading positions of some brands. The article analyzes the state of the smartphone 
market in the world for 2018-2020. The market share of the main manufacturers of this 
product has been established, the impact of the COVID-19 pandemic on the world smart-
phone market has been determined. The tendencies of development of the domestic market 
of smartphones for the last years are investigated, the export-import potential concerning 
the given production is analyzed. Based on the obtained data, a forecast for further 
development of the smartphone market in Ukraine and the world has been developed. 

Conclusion. Thus, the smartphone market in Ukraine is formed in accordance 
with global trends and is quite dynamic. By 2020, there was a significant increase in pro-
duction and sales of these products. However, the coronavirus pandemic has made adjust-
ments to the production and sale of smartphones in many countries around the world. 
According to analysts, the supply of smartphones in the coming years in the world will 
decline. Experts believe that the smartphone market will return to growth in 2021 due 
to the emergence of inexpensive devices with 5G support, equipped with a flexible display. 

Keywords: smartphone, market volume, production, export, import. 
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КІБЕРБЕЗПЕКА ТА ЗАХИСТ ІНФОРМАЦІЇ  
ПІД ЧАС ПАНДЕМІЇ COVID-190 
 

Зроблено огляд світових тенденцій кіберзлочинності, а також її географії 
та світових брендів, що зазнали найбільших збитків від неї. Досліджено структуру 
злочинів у сфері використання електронно-обчислювальних машин, систем та комп’ю-
терних мереж і мереж електрозв’язку. Сформовано "портрет" сучасного кібер-
злочинця. Узагальнено категорії жертв та типи кібератак в Україні, що спричинені 
пандемією COVID-19. Проведено й опрацьовано результати онлайн-опитування щодо 
впливу COVID-19 на кібербезпеку підприємства. Сформовано модель й обґрунтовано 
рекомендації з дотримання кібербезпеки підприємства в умовах COVID-реальності.  

Ключові  слова: кібербезпека, кібератака, кіберризик, кіберзлочинець, панде-
мія COVID-19, COVID-реальність, токен, фішинг. 

Постановка проблеми. Диджиталізація, роботизація, інтелекту-
альна економіка спонукають світ переходити на новий рівень життє-
діяльності, коли керівними чинниками виробництва стають інновації та 
творчі досягнення людей. Суспільство увійшло в еру інновацій, де про-
мислові роботи, 3D-друк, хмарні джерела інформації, 4G- та 5G-зв’язок, 
геноміка, VR-технології, розумні міста стають звичайною річчю. 
Проте, не зважаючи на умови масштабної глобалізації та стрімкого 
розвитку індустрії 4.0, пандемія COVID-19 змінює буденне життя: 
населення відчуває стурбованість і занепокоєння, що актуалізує необ-

                                                           
0 © Юлія Білявська, Неля Микитенко, Ярослав Шестак, 2021 
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хідність отримання допомоги та підтримки, відчуття безпеки та праг-
нення до визначеності. Водночас організовані злочинні групи спеку-
люють на невпевненості, страхах і сумнівах, пов’язаних з COVID-19, 
роблячи деяких людей та підприємства вразливими до їхнього втручання. 

Внаслідок пандемії коронавірусу значна частина персоналу під-
приємств переведена на режим дистанційної роботи, тому має бути обіз-
наною щодо ризиків, пов’язаних з нею, а саме з незахищеним відда-
леним підключенням до установи; поширенням використання офісної 
техніки в особистих цілях; атаками на акаунти в соціальних мережах; 
спробами фішингових атак, які експлуатують тематику COVID-19; шах-
райством та незахищеністю інформаційних даних різного генезису. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням кібер-
безпеки нашої країни та формуванню механізму міжнародної приді-
ляли увагу численні науковці. Так, Д. С. Безуглий обґрунтував необ-
хідність інформаційної безпеки як складової частини національної 
безпеки країни. Крім того, проблеми інформаційної безпеки у той чи 
інший спосіб досліджувались у наукових працях А. І. Марущака [2], 
М. В. Гуцалюка [3]. Питанню формування ефективного механізму пра-
вового регулювання протидії загрозам у кібернетичній сфері присвя-
чено праці Д. В. Дубова [9], В. В. Куцаєва, А. В. Печенюка [10]. Проте 
зазначені дослідження здебільшого зосереджені на теоретичних аспек-
тах інформаційної безпеки. Втім занепокоєння масштабами та впли-
вом пандемії COVID-19 змушує підприємства аналізувати свої реакції 
та розробляти заходи, яких потрібно вжити для захисту інформації.  

Метою дослідження є визначення тенденцій поширення кібер-
злочинів під час пандемії COVID-19 та обґрунтування рекомендацій 
з дотримання кібербезпеки підприємства в умовах COVID-реальності. 

Матеріали та методи. У пpоцеci доcлiдження викоpиcтaно комп-
лекc зaгaльнонaукових і cпецiaльних методiв: aнaлiтичних, icтоpичних 
та логiчних узaгaльнень – для уточнення понятiйного aпapaту і ви-
знaчення ключових ознaк окpемих дефiнiцiй, aнaлiзу пiдходiв до визнa-
чення cутноcтi й оcобливоcтей упpaвлiння кібербезпекою; економiко-
cтaтиcтичних методiв (вибipкового cпоcтеpеження, поpiвняльного тa 
технiко-економiчного aнaлiзу, гpупувaння нa оcновi викоpиcтaння 
пpогpaмних пpодуктiв MS Excel) з метою вiзуaльного пpедcтaвлення 
pезультaтiв доcлiджень; мapкетингових і cоцiологiчних доcлiджень (опи-
тувaння), a тaкож екcпеpтних оцiнок – для оцiнювaння ефективноcтi 
pезультaтiв кібербезпеки. 

Результати дослідження. З кожним роком підприємства все 
більше долучаються до сучасного інформаційного простору, імпле-
ментуючи диджитал-інструменти, як-от: CRM-системи, ERP-системи, 
CAD-системи та системи з WEB-доступом. Інноваційні технології 
допомагають підприємствам бути на зв’язку зі своїми клієнтами 
в режимі 24/7, оптимізувати свої бізнес-процеси, вивільнити час від 
оперативних завдань на користь стратегічних та більш креативних. 
Водночас цифрова ера готує й низку випробувань для систем захисту 
інформації та кібербезпеки сучасних підприємств. 
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захищеність життєво важливих інтересів людини й громадянина, 
суспільства та держави під час використання кіберпростору, за якої 
забезпечуються сталий розвиток інформаційного суспільства та циф-
рового комунікативного середовища, своєчасне виявлення, запобігання 
та нейтралізація реальних і потенційних загроз національній безпеці 
України в кіберпросторі [1]. Під час пандемії COVID-19 майже 
в усьому світі кібербезпека опинилася під загрозою: підприємства 
відчувають постійне посилення цільових атак, які стають більш ви-
тонченими та прихованими, часто з елементами фінансової мотивації.  

Серйозне занепокоєння викликає використання та розповсюд-
ження програм-вірусів, фішингових програм, спаму, поширення фактів 
несанкціонованого доступу до державних інформаційних ресурсів, 
викрадення інформації з баз даних, знищення та модифікація даних 
в інформаційних системах, перехоплення інформації [2].  

Практично всі фахівці визнають, що ситуація з кіберзлочин-
ністю у світі має тенденцію до погіршення, зокрема, зазначається 
посилення організованості злочинної діяльності. Серед причин поси-
лення організованості кіберзлочинності, наприклад, у мережі Інтернет, 
можна вважати те, що така діяльність стає більш вигідною, ніж інші 
способи незаконного збагачення [3, с. 199]. 

Щодня групи досвідчених кіберзлочинців захоплюють конт-
роль над чужим хмарним середовищем, серверами, комп’ютерами 
та мобільними гаджетами, запускаючи серію руйнівних програм проти 
певних сайтів. Шляхом враження серверів та клієнтських комп’юте-
рів організовуються потужні атаки, в результаті яких за лічені секунди 
припиняють функціонування банкомати, телефонні лінії, цілі компанії 
та навіть президентські сайти світових держав. У різних країнах дедалі 
більше уваги приділяється кібербезпеці й керуванню інформаційними 
ресурсами. На рис. 1 представлено світову тенденцію кіберзлочинів 
упродовж останніх 5 років.  

 

 
 

Рис. 1. Світова динаміка кіберзлочинів за 2015–2019 рр. 

Джерело:  узагальнено на основі звітів з інформаційної безпеки Мережевої акаде-
мії Cisco [4]. 
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У 2020 р. на тлі пандемії коронавірусу поліцейська служба ЄС 
зафіксувала активізацію кібернападів, шахрайств, крадіжок та підроб-
лення товарів. З погляду географії кібератак їх лідером є США, друге 
місце посідають Нідерланди, третє – Німеччина (рис. 2). 

 
Рис. 2. Географія кібератак у світі у 2020 р. 

Джерело:  узагальнено на основі звітів з інформаційної безпеки Мережевої академії 
Cisco [4]. 

Якщо розглядати світові бренди, які зазнали найбільших збитків від 
кібератак, то особливо слід виділити Microsoft і Amazon (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Світові бренди, що зазнали найбільших кібератак у 2020 р. 

Джерело:  узагальнено на основі звітів з інформаційної безпеки Мережевої 
академії Cisco [4]. 

Сьогодні впровадження режимів віддаленої роботи, дистанцій-
ного навчання, практик міжособистісного спілкування і відеокон-
ференцій докорінно змінює світовий кіберпростір. В Україні політика 
щодо кібербезпеки покладається на низку державних органів: Дер-
жавну службу спеціального зв’язку та захисту інформації України, 
Національну поліцію України, Службу безпеки України, Міністерство 
оборони України, Генеральний штаб Збройних сил України, розві-
дувальні органи, Національний банк України. В кожному із зазначених 
органів діють відповідні підрозділи. 

К
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кіберзлочинів в Україні збільшується в середньому на 2.5 тисячі. 
Згідно зі звітом, який міститься на вебсайті цього правоохоронного 
органу, працівники Департаменту кіберполіції були залучені до роз-
слідування понад 11 тисяч виявлених кримінальних злочинів, вчине-
них у сфері високих інформаційних технологій [5]. 

Однак, незважаючи на велику кількість кримінальних проваджень, 
Департамент кіберполіції не озвучує реальних результатів таких роз-
слідувань. Вказуючи у звіті на число виявлених правопорушників 
у кількості 800 осіб, він не надає будь-якої інформації про кількість 
реальних вироків щодо вказаних осіб та притягнення їх до відпові-
дальності. Зі звіту не зрозуміло, чи оголошено цим особам підозру, чи 
висунуто обвинувачення та в якому статусі вони перебувають. 

Аналіз даних статистичної звітності за 2019 р. показав, що пере-
важну більшість у структурі досліджуваних кіберзлочинів становлять 
ті, відповідальність за які передбачено ст. 362 Кримінального кодексу 
України "Несанкціоновані дії з інформацією, яка оброблюється в елек-
тронно-обчислювальних машинах (комп’ютерах), автоматизованих 
системах, комп’ютерних мережах або зберігається на носіях такої 
інформації, вчинені особою, яка має право доступу до неї" [6], (рис. 4). 

 
Рис. 4. Структура злочинів у сфері використання  

електронно-обчислювальних машин (комп’ютерів), систем 
та комп’ютерних мереж і мереж електрозв’язку в Україні у 2019 р. 

Джерело:  побудовано на основі даних Департаменту кіберполіції України [5]. 

На другому місці – злочини, передбачені ст. 361 Кримінального 
кодексу України (44.5 %), тобто несанкціоноване втручання в роботу 
електронно-обчислювальних машин (комп’ютерів), автоматизованих 
систем, комп’ютерних мереж чи мереж електрозв’язку. Решта злочи-
нів становить незначну частку. Отже, можна констатувати, що персо-
нальні й облікові дані найчастіше цікавлять зловмисників, коли вони 
атакують юридичних осіб: у компаніях можуть зберігатися великі за 
обсягом бази як персональних, так і облікових даних клієнтів. Крім 
того, зловмисники можуть бути зацікавлені в облікових даних спів-
робітників обраної компанії-жертви. 
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"Під прицілом" опиняються й облікові записи в соціальних 
мережах, особливо якщо акаунт добре "розкручений" та має велику 
кількість передплатників. Користувачі, своєю чергою, не завжди дбають 
про безпеку акаунтів: використовують нестійкі й однакові паролі, 
вводять облікові дані, не переконавшися в надійності ресурсу, ви-
дають інформацію про себе, яка може допомогти підібрати пароль. Це 
пояснює високу частку вкрадених облікових даних (44 % в атаках на 
фізичних осіб) (рис. 5). Так, до категорії людей, що входять до зони 
підвищеного ризику атак з боку хакерів, належать любителі комп’ю-
терних ігор, адміністратори баз даних підприємств.  

 
Рис. 5. Категорії даних, які зазнають кібератак в Україні 

Джерело:  побудовано на основі даних Департаменту кіберполіції України [5]. 

Зазвичай дані банківських карт клієнтів захищені криптогра-
фічними методами, тому зловмисникам простіше дізнатися їх у клієнта 
за допомогою методів соціальної інженерії. Як наслідок, 34 % вкра-
деного в результаті кібератак – це дані банківських карт. 

Цікаво дослідити, які сфери діяльності більшою мірою атакують 
хакери (рис. 6). 

У 2020 р. частка цілеспрямованих кібернападів істотно зросла – 
до 59 %. Частка кіберінцидентів, внаслідок яких постраждали приватні 
особи, склала 24 %. Серед юридичних осіб зловмисники частіше ата-
кували державні організації, промислові підприємства, медичні заклади, 
банки й організації фінансової сфери.  

 
Рис. 6. Структура жертв кібернападів серед юридичних осіб  

у 2020 р. за категоріями 
Джерело:  побудовано на основі даних Департаменту кіберполіції України [6]. 



ISSN  1998‐2666.  Товари і  ринки .  2021.  №1  
 

 40 

К
ІБ

Е
Р
Б
Е
З
П
Е
К
А

 
В

 І
Н
Ф
О
Р
М
А
Ц
ІЙ

Н
О
М
У

 С
У
С
П
ІЛ

Ь
С
Т
В
І В умовах пандемії інтерес хакерів до кіберпростору підприємств 

посилюється. Дослідження "портрета" комп’ютерного злочинця показує, 
що в електронну злочинність втягнуто широке коло осіб – від високо-
кваліфікованих фахівців до дилетантів. Правопорушники мають різний 
соціальний статус, а також рівень освіти та виховання (рис. 7). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Рис. 7. "Портрет" сучасного кіберзлочинця в Україні 
Джерело:  побудовано на основі даних Департаменту кіберполіції України [6]. 

З метою розгляду технологій на ринку кібербезпеки й захисту 
інформації під час пандемії COVID-19 проведено онлайн-опитування 
147 респондентів з 50 підприємств України різної форми власності 
та сфери діяльності. Кожен з них оцінював, як вплинула ситуація 
з COVID-19 на кібербезпеку їхнього підприємства. Результати опрацю-
вання отриманої з опитування інформації уможливили дати відповідь 
на низку запитань, що мали за мету з’ясувати, наскільки готовим вияви-
лося підприємство до шокових змін внаслідок пандемії та спричи-
нених нею обмежень, зокрема й у цифровому просторі. Детальніше 
підсумки анкетування представлено у табл. 1. Аналіз результатів 
опитування свідчить, що близько половини респондентів переконані, 
що їхні підприємства або не мають плану дій у разі надзвичайних 
ситуацій, або не знають про наявність у них плану дій на випадок 
пандемії або іншої надзвичайної ситуації. Переважна більшість респон-
дентів (78.92 %) зазначає, що пандемія COVID-19 у довгостроковій 
перспективі змінить методи роботи підприємства з пріоритетом на стра-
тегічні зміни за непередбачуваних подій.  

Працездатні, але 
не працевлаштовані – 

43.7 %

Громадяни України – 
95.5 % 

Мають вищу освіту – 
48.1 % 

державні службовці – 1.7 %; 
робітники – 16.1 %; 

приватні підприємці – 11.4 %; 
працівники господарських товариств – 3.3 %; 

особи, які здобувають освіту, – 7.4 % (з них: студенти закладів вищої освіти – 6.9 %; 
учні шкіл, ліцеїв, коледжів і гімназій – 0.5 %); 

пенсіонери – 1.1 % 

Морально-психологічні риси: 
корисливість; 
авантюризм; 
правовий нігілізм; 
відсутність моральних обмежень 

Мотиви: 
корисливі, пов’язані з фінансово-економічною 
сферою відносин суб’єктів у кіберпросторі;  
соціально-економічні, пов’язані з соціальною 
сферою відносин суб’єктів у кіберпросторі;  
антидержавно-політичні, пов’язані  
з державно-політичною сферою відносин 
суб’єктів у кіберпросторі;  
ідейні, пов’язані зі світоглядною сферою життя 
суб’єктів відносин у кіберпросторі 

Чоловіки – 67 %,  
з них: 

до 25 років – 13 %; 
25–40 років – 39 %; 
за 40 років – 15 % 

Жінки – 33 %, 
 з них: 

до 25 років – 7 %; 
25–40 років – 20 %; 
за 40 років – 7 % 
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Таблиця 1 

Аналiз результатiв анкетування  
"Вплив пандемії COVID-19 на кібербезпеку підприємства" 

Запитання Відповіді 
Кiлькicть 
опитаних 

респондентів

%  
відповідей 

Чи мало Ваше підприємство 
план дій у разі надзвичайних 
ситуацій, на випадок розвитку 
світової пандемії? 

Так 77 52.4 
Ні 61 41.5 
Невідомо 6 4.1 
Сформували оперативно 3 2.0 

Чи змінить пандемія COVID-19 
методи роботи підприємства  
у довгостроковій перспективі? 

Так 50 34.01 
Ні 19 12.92 
Невідомо 12 8.16 
Певною мірою 66 44.91 

Які саме кібератаки 
посилилися на підприємстві 
під час пандемії COVID-19? 

DDoS attack 18 12.24 
Trojans 26 17.69 
Advanced Persistent Threat 8 5.44 
Відсутність можливості оновити ПК 37 25.17 
Фішингові атаки 26 17.69 
Атаки на соціальні мережі/чат-боти 17 11.56 
Атаки на замовників та систему 
постачання товарів і послуг 

10 6.81 

Відсутні кібератаки 5 3.40 

Які ризики безпеки турбують 
керівників підприємств 
найбільше, коли персонал 
працює віддалено? 

Працівники почуваються вільно 
щодо інформаційної безпеки завдяки 
роботі в домашніх умовах 

41 27.89 

Працівники не дотримуються 
протоколу, особливо за можливості 
втручання підозрілих контактів 

34 23.13 

Працівники стають жертвами 
фішингових атак 

32 21.77 

Витік інформації від співробітників  
у зовнішнє середовище 

25 17.01 

Хакерство 15 10.20 

За якими напрямами можна 
зробити висновки в політиці 
кібербезпеки у довгостроковій 
перспективі (після завершення 
пандемії COVID-19)? 

24/7 ІТ-підтримка 37 25.17 
Проведення тренінгів щодо ІТ-безпеки 35 23.81 
Впровадження інструментів визначення 
й оцінювання ризиків 

19 12.92 

Розширення досвіду аутсорсингу  
ІТ-безпеки  

18 12.24 

Інвентаризація доступу до інфра-
структури підприємства 

16 10.88 

Впровадження на 100 % електронного 
документообігу та токенів 

22 14.98 

Джерело:  розраховано за даними анкетного опитування 147 респондентів 50 під-
приємств України в листопаді 2020 р.  

Швидкі зміни в бізнесі часто надають зловмисникам можливості 
для отримання доступу до корпоративної інформації. Опитані зазна-
чають, що під час пандемії почастішали випадки фішингових атак, здир-
ництва, загроз у соціальних мережах або чат-ботах, "троянів" й атак на 
ланцюжках постачання – і це лише деякі з методів нападів. Оскільки під 
час пандемії COVID-19 велика кількість співробітників працює вдома, 
респонденти помітно стурбовані наслідками для кібербезпеки. Більш ніж 
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питань кібербезпеки, оскільки працюють в домашньому середовищі. 
Понад 23 % працівників не дотримуються прото-колів безпеки й не 
турбуються про виявлення підозрілих зазіхань у кіберпросторі. 

Пандемія надала важливого поштовху навчитися розв’язувати 
проблеми, пов’язані зі змінами в кадровій моделі, й планувати альтер-
нативні сценарії поведінки за непередбачуваних подій. Кожний третій 
фахівець має намір отримувати цілодобову IT-підтримку та збільшити 
кількість навчань з питань IT-безпеки для співробітників. Майже 15 % 
ІТ-фахівців планують впровадження електронного документообігу та 
токенів (носіїв захищеного ключа), що дасть змогу якісно та безпечно 
працювати з інформацією. 

Нинішня ситуація потребує абсолютно нових підходів до управ-
ління підприємством та його ресурсами. Успіх цих змін, а відтак, 
і виживання підприємства за сучасних умов значною мірою залежать 
від того, наскільки гнучко організовуються бізнес-процеси та як швидко 
відбувається перехід до нових методів роботи. Через постійні зміни та 
неможливість точно спланувати цей процес підприємства відчули 
наслідки кіберризиків більшою мірою, ніж це відбувалося раніше. Такі 
аргументи обумовлюють необхідність дотримання нової моделі кібер-
безпеки підприємства в умовах COVID-реальності (табл. 2). 

 

Таблиця 2 

Кібербезпека за умов COVID-реальності 

Проблема Характеристика 
Рекомендації щодо 

розв’язання 
Платформи  
для роботи 

Незахищене 
віддалене під-
ключення  
до підприємства 
(офісу) 

Не всі підприємства технічно 
готові до впровадження 
масової віддаленої роботи. 
ІТ-персонал під тиском часу 
може придбати та запропо-
нувати не найбільш безпечні 
рішення 

Доречно впровадити 
багатофакторну автен-
тифікацію для доступу 
до  даних підприємства 
та використовувати 
безпечні й надійні хмарні 
рішення для співпраці 
щодо бізнес-процесів 

Microsoft Teams, 
Google Hangouts 
Meet, LogMeIn 
Emergency Remote 
Work Kit, Cisco Webex 

Розширене 
використання 
офісної техніки 
в особистих 
цілях 

Підвищення ризику зараження 
робочої техніки вірусами 
або зловмисним програмним 
забезпеченням під час відві-
дування менш захищених 
вебсайтів (пов’язаних 
з особистими  інтересами) 

Доречно оновлювати 
офісне обладнання авто-
матично, дотримуючись 
порад  постачальника 
програмного забезпечення 

Особливо важливо 
оновлювати вебпере-
глядачі та відповідне 
програмне забезпе-
чення сторонніх 
виробників (наприклад 
програми для перегляду 
PDF-файлів, Flash-
програвачі та Java) 

Спроби фішин-
гових атак, які 
експлуатують 
тематику 
COVID-19 

Багато злочинних кіберугру-
пувань змінили свою тактику 
на використання матеріалів 
COVID-19 як приманки. 
Створено велику кількість 
підроблених вебсайтів, 
пов’язаних із  COVID-19 

Консультування співро-
бітників щодо моніто-
рингу новин про COVID-19 
в Україні та світі з вико-
ристанням суто офіцій-
них  джерел інформації 

Вебсайт Міністерства  
охорони здоров’я 
України, Центру гро-
мадського здоров’я 
або внутрішні корпо-
ративні  ресурси 
підприємства 

Джерело:  узагальнено на основі даних ТОВ "КПМГ-Україна" [7]. 
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Отже, сучасні підприємства мають бути обізнані з підвищеними 
кіберризиками під час застосування віддаленої праці в умовах пан-
демії COVID-19, про які варто замислитися керівникам підприємств. 
Пандемія змусила переглянути інфраструктуру підприємств і пере-
орієнтуватися на актуальні інформаційні потреби користувачів та спів-
робітників. Проведене дослідження показало, що сучасні зміни обу-
мовлюють необхідність переосмислення стратегії й інвестування 
значних коштів у забезпечення надійного захисту корпоративної інфор-
мації та даних працівників підприємств.  

Гіганти світової ІТ-індустрії (Google, Microsoft, Amazon, Intel, Intella, 
IBM, Infineon, NXP, Lenovo, RSA), відомі фінансові компанії (PayPal, 
MasterCard, VISA, Goldman Sachs, ING) і безліч компаній меншого 
масштабу пропонують безпечний спосіб реєстрації в хмарі та забез-
печують захист транзакцій за допомогою перевірки відбитків пальців. 
У цьому разі паролі більше не спрямовуються на сервери баз даних. 
Шифрування виконується за допомогою відкритих ключів, водночас 
ключі залишаються на пристроях. Така схема захисту, що називається 
FIDO, унеможливлює відстежити взаємозв’язок між сервісами [8]. 

До переваг багатофакторної ідентифікації належить її здатність 
захистити інформацію як від внутрішніх загроз, так і від зовнішніх 
вторгнень. Вона створена на основі спільного використання низки 
факторів автентифікації, що значно підвищує інформаційну безпеку. 

Усім відомий приклад – автентифікація за допомогою SMS, засно-
вана на використанні одноразового пароля. Перевага такого підходу 
проти постійного пароля полягає в тому, що цей пароль не можна 
використовувати повторно. Приклад застосування біометричних при-
строїв і методів автентифікації – використання сканера відбитка пальця 
з підтвердженням повноважень паролем. Аналогічно можуть бути вико-
ристані й інші біометричні автентифікатори: обриси та розміри особи; 
характеристики голосу; візерунок райдужної оболонки й сітківки очей. 

Існують також програмно-апаратні рішення, як-от: автономні 
ключі для генерації одноразових паролів, зчитувачі RFID-міток, про-
грамні й апаратні токени, Mobile ID, електронні ключі різних типів. 

Як інший фактор автентифікації може використовуватися і біо-
метрія. Наприклад, Match-on-Card, Match-on-Chip і подібні технології 
уможливлять замінити введення PIN-коду аналізом відбитка пальця, 
що додає зручності використання, оскільки не потрібно запам’ято-
вувати й вводити PIN-код [8]. 

Також набувають популярності "платформи безпеки", або 
ThinkShield, які розроблені для захисту пристроїв, особистих або кон-
фіденційних даних від крадіжки в Інтернеті. Набору інструментів 
безпеки ThinkShield для комп’ютерів ThinkPad відводиться ключова 
роль, адже він містить у собі цілий комплекс захисних засобів, почи-
наючи з найпростіших і закінчуючи досить просунутими (табл. 3).  
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Засоби захисту від кіберзлочинів в умовах COVID-реальності 
Технологія безпеки Переваги під час пандемії COVID-19 

ThinkShutter Механічна шторка на камері захищає приватне життя від сторонніх очей

Сертифікація FIDO Забезпечує спрощену та надійно захищену автентифікацію для входу 
в систему і безпечних платежів 

Багатофакторна 
автентифікація Intel 

РIN-коди, біометричні дані, ключі та токени безпеки, а також пов’язані 
сертифікати зашифровані та зберігаються в місці, надійно захищеному 
від стандартних методів злому

Технологія  
Smart USB Protection Блокує передачу даних через USВ-порти 

Безпечна док-станція Фізичне блокування ноутбука, встановленого на док-станцію, дає змогу 
запобігти крадіжці

Сканер відбитків пальців 
Маtch-on-Chip 

Збереження сканів відбитків пальців у безпечному сховищі на чипі 
забезпечує додатковий захист біометричних даних від зловмисників 

Absolute 
Надає ІТ-адміністраторам інструменти двостороннього зв’язку  
з пристроями, що уможливлюють дистанційно оцінювати ризики, 
запобігати інцидентам небезпеки та реагувати на них 

Буферна зона Використання технологій віртуалізації для ізоляції кібератак на кінцевій
точці або в мережі

Послуга "Залиште 
жорсткий диск у себе" 

Дає змогу клієнтам зберегти свій жорсткий диск/файли після заміни 
за гарантією

Winmagic 
Захист даних, забезпечення відповідності нормативно-правовим вимогам,
оптимізація роботи, підтримка уніфікованого шифрування в масштабах 
усього підприємства

Резервне копіювання 
онлайн (OLDB)

Дає змогу підприємствам швидко і безпечно автоматично зберігати 
конфіденційну інформацію в хмарі

Захищений жорсткий 
диск USB 

Повністю зашифрований зовнішній пристрій для зберігання даних,  
для доступу до якого потрібний цифровий пароль

Lenovo WiFi Security Блокування показу даних користувача в ненадійних мережах 

ThinkPad PrivacyGuard  Активізація захисту екрану натисканням кнопки, повідомлення у разі появи 
кіберзлочинця, який намагається отримати доступ до інформації на екрані 

Джерело:  узагальнено на основі [8]. 

Упродовж наступних десятиріч на всі держави світу чекають 
специфічні випробовування, викликані стрімким розвитком інформа-
ційно-комунікаційних технологій [9, с. 11]. Тому головною темою обго-
ворення у світі має стати зміцнення кібербезпеки в умовах пандемії 
COVID-19 та скорочення кількості кібернападів у кіберпросторі. Ця 
проблема потребує якнайшвидшого розв’язання, оскільки винайдені 
нині зразки кіберзброї вирізняються глобальною досяжністю та прак-
тично миттєвим впливом без будь-якого способу отримання поперед-
ження про її застосування.  

Висновки. Визначено основні напрями захисту підприємств 
від кіберзагроз, збереження суверенітету кіберпростору та національної 
безпеки країн світу. Так, автоматизовані системи управління уможлив-
лять використання технічних пристроїв замість робочої сили за небез-
печних для життя людей обставин.  

Важливо змінити стереотип у суспільстві, що людина та її осо-
бисті дані нікому не цікаві, доцільно навчати фахівців користуватися 
захищеними протоколами передавання інформації, використовувати 
захищені інформаційні системи для роботи, а працівникам ІТ-сфери – 
обґрунтовувати необхідність застосування нових безпечних принципів 
роботи клієнтів в інформаційних системах підприємств. 
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Biliavska Yu., Mykytenko N., Shestak Ya. Cybersecurity and the information 

protection during the COVID-19 pandemic. 
Background. The society has entered the era of innovation, where industrial 

robots, 3D-printing, cloud sources of information, unmanned vehicles in mass production, 
4G and 5G communications, genomics, VR-technologies, smart cities are becoming the 
usual practice and form the new face of management. However, the COVID-19 pandemic 
is changing our everyday life: the population is experiencing concern and worry, making 
actual the need for help and support, a sense of safety and a desire for certainty. 

The aim is to identify trends in the spread of cybercrime in the information 
security market during the COVID-19 pandemic and to substantiate the recommendations 
for cybersecurity by enterprises in the conditions of COVID-reality.  

Materials and methods. In the research process we used a set of general scientific 
and special methods: analytical, historical, and logical generalizations; economic and sta-
tistical methods (selective observation, comparative and technical and economic analysis, 
grouping based on the usage of MS Excel software products); marketing and sociological 
researches (surveys) as well as the expert assessments. 

Results. Every day groups of experienced cybercriminals seize the control of some-
one else’s cloud environment, servers, computers and mobile gadgets by launching the 
series of destructive programs against particular web-sites. Powerful attacks are organized 
by affecting the servers and clients’ computers, which in a matter of seconds shut down 
ATMs, the telephone lines, the whole companies, and even the Presidential websites around 
the world. In different countries, more and more attention is paid to the cybersecurity and 
the information resources management.  
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І Conclusion. Automated control systems will make possible the use of technical 

devices instead of workforce in the life-threatening circumstances. In addition, it is very 
important to change the stereotype in society that a person and his personal data are not 
interesting to anyone, it is advisable to train professionals to use secure information 
transfer protocols, use secure information systems to work, and IT workers – to justify the 
need to apply new secure customer principles in information systems of enterprises. 

Keywords:  cybersecurity, cyberattack, cyber risk, cybercrime, COVID-19 
pandemic, COVID-reality, token, fishing. 
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ВЕНДИНГОВА ТОРГІВЛЯ:  
ТИПІЗАЦІЯ, ПЕРЕВАГИ ТА РИЗИКИ0 
 

Визначено переваги та недоліки/ризики вендингової торгівлі, що впливають 
на результати управління цією діяльністю. Проведено типізацію вендингу за пред-
метами продажів. Запропоновано крім десяти основних типів вендингу додатково 
виділяти малопоширений (або одиничний) та вендинг задоволення специфічних 
потреб. Наведено приклади та характеристики торговельних автоматів, визна-
чено переваги від їхньої діяльності. Виконано аналіз зміни настроїв операторів 
вендингової торгівлі навесні та восени 2020 р. Проведено оцінювання можливос-
тей розвитку медичного вендингу в Україні.  

Ключові  слова:  вендингова торгівля, торговельні автомати, переваги, ризики, 
типізація, управління діяльністю, підприємства торгівлі, стратегія, розвиток. 

Постановка проблеми. Сучасний бізнес (зокрема й той, що здій-
снюється у сфері торгівлі) в останні два роки розвивається в умовах 
високого рівня невизначеності, незалежно від країни його заснування 
та ведення. Це прямо пов’язано з новими викликами, що постали 
перед підприємцями внаслідок глобального поширення COVID-кризи. 
Водночас цифровізація бізнес-процесів, активізація інноваційної діяль-
ності підприємств, розробка та впровадження різного роду інновацій 

                                                           
0 © Галина П’ятницька, Олег Григоренко, Марина Тарасюк, 2021 
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яють підвищенню рівня якості бізнес-процесів, пов’язаних з органі-
зацією та реалізацією того чи іншого виду економічної діяльності. 
Проте не кожний суб’єкт підприємницької діяльності (тим більше 
малий за розміром і в такому, поки специфічному для України, виді 
бізнесу, як вендинг) здатний швидко й адекватно оцінити нові тренди 
розвитку в умовах COVID-кризи та забезпечити високий рівень якості 
логістичних процесів під час прийняття управлінських рішень у рин-
ковому сегменті надання послуг через торговельні автомати (тобто під 
час здійснення діяльності й управління нею в межах секції G та класу 
47.99 "Інші види роздрібної торгівлі поза магазинами" за КВЕД). 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Різні аспекти роз-
витку торгівлі (внутрішньої та зовнішньої, традиційної й електронної, 
зокрема в період розгортання COVID-кризи), результати діяльності під-
приємств торгівлі досліджувалися у працях як закордонних, так і укра-
їнських науковців, а саме: E. Pantanoa, G. Pizzib, D. Scarpib, Ch. Dennisc [1], 
S. Niemeir, A. Zocchi, M. Catena [2], А. Мазаракі [3], В. Жуковської [4; 5], 
Л. Шимановської-Діанич, Н. Педченко [6], Н. Ільченко, І. Гарбарука [7], 
М. Барни [8] та ін. Були вони предметом і деяких наших попередніх 
досліджень [9; 10 та ін.], висновки та ідеї з яких будуть використані 
у цій роботі для забезпечення більш чіткого визначення переваг і ризиків 
від активного розвитку вендингової торгівлі. 

Питанням розвитку вендингу й управління мережами торговель-
них автоматів на ринку послуг роздрібної торгівлі приділяли увагу 
вчені, як-от: R. Cardaci, S. Burgassi, D. Golinelli , N. Nante [11], які 
розглянули організацію та принципи розвитку багаторівневих вендин-
гових кіберфізичних систем; Ю. Білявська та Н. Микитенко [12], що 
провели дослідження світового досвіду застосування вендингових 
автоматів і зробили загальний огляд асортименту вендингової продук-
ції у світі, та ін. Водночас аналіз названих вище праць і практика 
ведення вендингової торгівлі в Україні свідчать про недостатню увагу 
до неї у контексті ідентифікації трендів розвитку в умовах COVID-
кризи. Глибоко не вивченою залишається і проблема визначення пере-
ваг, недоліків та ризиків, які варто враховувати торговельним мене-
джерам, починаючи від прийняття рішення щодо стартапу і закін-
чуючи ймовірністю рішення про вихід з ринку надання послуг у сег-
менті вендингової торгівлі. 

Метою дослідження є визначення основних переваг і ризиків / 
недоліків вендингової торгівлі в умовах її подальшого розвитку як під 
час COVID-кризи, так і після неї.  

Для досягнення мети поставлено завдання провести типізацію 
вендингу залежно від предмету(ів) продажу(ів); зробити опитування 
менеджерів підприємств, що займаються вендинговою торгівлею, 
з метою визначення їхньої експертної думки щодо переваг і недоліків 
в управлінні вендинговим бізнесом; провести порівняльний аналіз 
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думок операторів вендингової торгівлі та постачальників щодо зміни 
тенденцій на ринку вендинг-торгівлі навесні та восени 2020 р. – 
у період прояву наслідків COVID-кризи. 

Матеріали та методи. Для досягнення поставленої мети вико-
ристано методи порівняльного аналізу, польових досліджень, анкет-
ного опитування, аналітичної обробки даних, ідентифікації переваг 
і ризиків. Інформаційною базою є власні дослідження авторів, дані 
офіційної звітності Європейської асоціації вендингу (EVA), публікації 
у наукових виданнях та інтернет-ресурси з даними про розвиток вен-
дингу в Україні та інших країнах світу. 

Результати дослідження. В умовах орієнтації на прогресивні 
зміни, що сприятимуть економічному зростанню та мінімізуватимуть 
втрати від ринкових загроз, підприємці постійно шукають інноваційні 
шляхи розв’язання своїх проблем в управлінні бізнесом. Міжнародний 
практичний досвід має реальні підтвердження фактів того, що завдяки 
сучасним розробкам унікального устаткування можна не тільки розв’я-
зати проблему заощадження часових, просторових, енергетичних та інших 
ресурсів, зменшення витрат на оплату праці персоналу, але й отримати 
додатковий прибуток завдяки збільшенню каналів збуту товарів/пос-
луг, кращому налагодженню логістики бізнес-процесів, впровадженню 
інноваційних технологій (наприклад технології телеметрії) тощо. 

Вендингові автомати є одним із видів зазначеного вище устатку-
вання. Саме тому торгівлю через автомати, за результатами досліджень 
А. Мазаракі та ін. [13], визнано високотехнологічним, рентабельним 
і високоприбутковим бізнесом у всьому світі. Причому підприємці, які 
здійснюють вендингову торгівлю, та компанії, що розвивають її у складі 
свого диверсифікованого корпоративного портфеля, як правило, у стра-
тегічній перспективі одночасно досягають двох цілей, а саме: по-перше, 
максимізують дохід/прибутковість своєї діяльності, підвищуючи ефек-
тивність і результативність управління нею; по-друге, мінімізують вит-
рати (або сукупність різновидів витрат – фінансових, трудових тощо). 

Польові дослідження, що проводились авторами цієї статті 
протягом 2018–2021 рр. як в Україні, так і поза її межами у країнах 
ЄС, а також аналіз публікацій про розвиток вендингового бізнесу 
в інших країнах світу [11–16 та ін.] уможливили дійти висновку, що 
залежно від предмету(ів) продажів існує не один тип вендингу. 
Сьогодні необхідно окремо вивчати і розрізняти основні типи вен-
дингу за предметами продажів, як-от: 

продуктовий, який можна поділити на декілька різновидів: штуч-
ного продажу упакованої продукції харчової промисловості; приготу-
вання гарячих/холодних, зокрема алкогольних напоїв тощо; продажу 
приготовленої кулінарної й кондитерської продукції та ін. При цьому 
продаж харчових продуктів потребує особливої уваги у питаннях 
створення умов для належного зберігання і дотримання його часових 
термінів. Крім того, деякі продукти, що дорого коштують (наприклад 
чорну ікру), доречно віднести до лакшері-вендингу; 



ISSN  1998‐2666.  Товари і  ринки .  2021.  №1  
 

 50 

ІН
Н
О
В
А
Ц
ІЙ

Н
И
Й

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г штучний (непродуктовий), що, своєю чергою, доцільно поді-

ляти на цілу низку різновидів залежно від товарів продажу (якими, 
зокрема, можуть бути парасольки, навушники, краватки, шкарпетки, 
серветки, капці, одяг тощо);  

послуг (у сегменті торговельного самообслуговування), наприклад, 
крісла для автоматичного масажу, що часто встановлюються у торго-
вельних центрах, автомати для чищення взуття, фотоавтомати, сліп-
бокси (від англ. SleepBox – коробка для сну) – автомати, всередині 
яких є ліжко, дзеркало, столик для ноутбука, телевізор і декілька за-
рядок, тобто автомати з продажу специфічних готельних послуг, зав-
дяки яким можна відпочити, причепуритися, отримати закритий про-
стір для роботи з ноутбуком тощо, та багато інших видів автоматів, 
що надають різноманітні послуги;  

гральний, або івентивний (тобто подієвий, від англ. еvent – подія), 
який також може бути поділений на цілу низку різновидів з виді-
ленням двох основних підгруп: орієнтовані на розважальні заклади або 
організацію розважальних заходів (наприклад караоке, танцювальні, 
гральні майданчики і т. п.) та орієнтовані на продаж іграшок. Доцільно 
наголосити, що до вендингових автоматів, які застосовують для про-
дажу послуг з організації розваг або товарів для гри, не варто відно-
сити так звані слот-машини (від англ. slot – отвір для опускання монет), 
що застосовуються у казино і подібних закладах. Останнє можна пояс-
нити не тільки законодавчими нормами, що є в різних країнах світу, 
але й тим, що слот-машини не гарантують реального продажу товару 
або послуги, а тому не можуть розглядатися як торговельне облад-
нання підприємств торгівлі; 

медичний (або орієнтований на захист здоров’я), що спрямо-
ваний на організацію дистанційного надання деяких медичних послуг 
та/або продаж товарів для захисту здоров’я; 

лакшері (або дорогих товарів), коли через автомат продаються 
дорогі автомобілі, золоті злитки, чорна ікра й інші подібні товари; 

квітково-сувенірний (або подарунковий), що можна поділити 
на види залежно від того, що пропонується як подарунок; 

екологічний (або вторинної переробки), що орієнтований на вирі-
шення цільових установок так званої циркулярної економіки; 

поліграфічний, який можна поділити на різновиди залежно від 
продукції на: книжковий (зокрема з поверненням книжки як різновиду 
бібліотечних послуг); поштовий (з продажу конвертів та/або листівок), 
з друку плакатів (наприклад, для зустрічі в аеропорту) тощо; 

змішаний, коли в торговельному автоматі передбачається про-
даж не однорідної, а диференційованої за призначенням споживання 
продукції. 

Звичайно, крім перелічених типів, додатково можна виділити 
тип малопоширеного, або одиничного вендингу, до якого віднести 
автоматизовану торгівлю чимось таким, що так само мало продається 
або взагалі не продається в інших місцях. Окремо варто вирізняти 
і вендинг для задоволення специфічних потреб або попиту. До такого, 
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наприклад, має сенс віднести вендинг з продажу ношеної білизни, 
попит на який в Японії вже багато років задовольняється за допо-
могою спеціальних торговельних автоматів. 

Надалі з метою визначення й оцінювання сильних та слабких 
сторін в управлінні вендинговим бізнесом можна рекомендувати більш 
детально зупинятися на дослідженні певного різновиду вендингу 
в межах того чи іншого типу. Це дасть змогу більш зважено та науково 
обґрунтовано підходити до прийняття управлінських рішень щодо роз-
витку мереж певних різновидів автоматів та збільшення обсягів вен-
дингової торгівлі. 

У таблиці зведено, схарактеризовано та визначено основні пере-
ваги торгових (вендингових) автоматів, що можуть бути віднесені 
до одного з перелічених вище типів вендингу. 

 

Порівняння загальних характеристик вибірки вендингових 
(торговельних) автоматів та визначення переваг від їхньої діяльності* 

Країна, місце розмі-
щення вендингового 

автомата 
Характеристика 

Переваги від типу/різновиду  
вендингової діяльності 

Медичний (або орієнтований на захист здоров’я) вендинг 
Латвія, Клінічна 
університетська 
лікарня Паулса 
Страдінса у м. Рига Автомат із ПЦР-тестами – 

видає та зберігає зразки 
тестів, передбачає обробку 
тестів протягом 24 годин 
в клініці 

Позбавляє потреби наявності від двох до п’яти 
медичних працівників для проведення тестів,  
а також усуває будь-який ризик зараження 

Японія, територія 
буддійського храму 
Джомьоін, м. Токіо 
(автомат належить 
ЛОР-клініці Takenoko) 

Про результати позитивного тесту надходить негайне 
електронне повідомлення не тільки клієнту, який 
тестувався, а й місцевому відділенню охорони 
здоров’я, щоб призначити лікування та процедуру 
карантину; працеощадність; економія часу 
обслуговування 

США, Міжнародний 
аеропорт Окленда, 
Каліфорнія 

Автомат з продажу експрес-
тестів та ПЦР для само-
стійного проведення тесту-
вання в домашніх умовах 

Швидке тестування авіапасажирів: за допомогою 
експрес-тесту результат можна отримати за 15 хвилин 

Різні країни світу, 
авто-, залізничні 
вокзали, аеропорти 

Автомати з продажу 
медичних масок 
й антисептиків 

Доступ до товарів захисту в місцях великого 
скупчення; допомога у реалізації міжнародних 
заходів захисту здоров’я 

Продуктовий вендинг 

Україна,  
Київський національ-
ний торговельно-
економічний 
університет, м. Київ 

Автомати з харчовими 
продуктами (бутельовані 
напої, упаковані чипси, 
шоколад тощо). 
Автомати, що готують 
та продають гарячі напої 
(каву, чай) 

Підвищує якість задоволення потреби викладачів 
і студентів у додатковому харчуванні; різновид 
практично безконтактного каналу продажу харчових 
продуктів та/або напоїв, що особливо цінно в умовах 
пандемії COVID-19 і обмеження режиму роботи 
закладів ресторанного господарства; уможливлює 
надавати послуги для задоволення фізіологічної 
потреби у харчуванні цілодобово і без вихідних; 
може здійснюватися не тільки у закладах освіти, 
що дає можливість переміщення у просторі 

Україна, 
Європейський ліцей, 
м. Одеса 

Автомати самообслуго-
вування з продажу при-
готовлених гарячих 
і холодних страв 

Уможливлює реалізувати альтернативний підхід 
організації харчування за місцем навчання;  
смс-повідомлення батьків про вибір дитини у разі 
карткового розрахунку, що дає змогу здійснювати 
контроль за тим, наскільки якісним є харчування; 
уможливлює оптимізувати витрати часу на 
обслуговування та мінімізувати кількість 
контактів 
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Країна, місце розмі-
щення вендингового 

автомата
Характеристика Переваги від типу/різновиду  

вендингової діяльності 

Лакшері-вендинг 
Китай, вендинг-
проєкт інтернет-
ритейлера Alibaba 
Group і автоконцерну 
Ford, м. Ганчжоу; 
США, вендинг-проєкт 
компанії Carvana, 
м. Нешвілл  

Багатометровий автомат 
з продажу автомобілів 

Дає змогу застосовувати метод самообслуговування 
для проведення тест-драйву, здійснювати самостійно 
купівлю автомобіля у кредит 

ОАЕ, готель Emirates 
Palace, м. Абу-Дабі 

Голдомат (лакшері-вендинг 
з продажу золотих 
виробів і злитків) 

Уможливлює купувати коштовні товари тим, 
хто бажає (наприклад, купити золото, вартість 
на яке в автоматі оновлюється кожні 10 хвилин); 
просування ідеї інвестування у золото серед 
широкого загалу

Штучний (непродуктовий) вендинг

Україна, ТРЦ "Глобус", 
"Піраміда", "Ретровіль", 
"Гуллівер", м. Київ; 
ТРЦ "Караван", 
м. Дніпро 

Шкарпеткомат; торговий 
автомат для продажу 
панчішно-шкарпеткових 
виробів 

Дає змогу компаніям-виробникам шкарпеток, 
панчіх збільшити кількість каналів продажу 
у місцях скупчення потоків потенційних спожи-
вачів; задовольняє потребу покупців у необхідних 
товарах, замість тих, що стали непридатними для 
використання, у будь-який час і день тижня 

Вендинг послуг 
Австрія, Віденський 
міжнародний аеропорт 
"Швехат", м. Відень 

Автомат, який надає 
послуги масажного 
крісла 

Уможливлює надавати нетипові послуги у місцях, 
де вони можуть знадобитися, у прийнятний для місця 
розміщення автомата спосіб без залучення персоналу 

Квітково-сувенірний (або подарунковий) вендинг

Україна, Міжнародний 
аеропорт "Бориспіль", 
м. Київ 

Флоромат (автомат 
з продажу букетів 
і квітів) 

Створює додаткові зручності для тих, у кого немає 
часу їхати у квітковий магазин та спілкуватися 
з флористом; додатковий канал реалізації квітів 
і букетів; нова можливість зберігання живих квітів 
свіжими впродовж строку від 10 діб до 2 тижнів 

Гральний, або івентивний вендинг 
Данія, офісно-розважаль-
ний корпус курортного 
готелю Lalandia Billund, 
м. Біллунд 

Автомат для гри в 
баскетбол 

Надання додаткових послуг з організації 
спортивних розваг у готелі без залучення 
додаткового персоналу 

Поліграфічний вендинг 

Україна, у піцерії 
на вул. Спаська, 
м. Київ 

Букомат (автомат 
з продажу книг) 

Новий канал збуту поліграфічної продукції 
без залучення персоналу – продавців та/або 
касирів; надає можливість почитати чи погортати 
книжку в очікуванні замовлення 

Екологічний вендинг 

Сінгапур, на території 
всієї країни (проєкт 
Recycle N Save) 

Фандомати (автомати 
зі збору порожніх 
пластикових пляшок 
й алюмінієвих банок)

Дає змогу: розв’язувати проблеми захисту навко-
лишнього середовища; розвивати бізнес у напрямі 
вторинної переробки та використання ресурсів 

Змішаний вендинг 

Україна, підземний 
перехід на станції 
метро "Площа Льва 
Толстого", м. Київ 

Автомат з продажу 
побутової електротехніки 
(вендингові автомати 
"Фокстрот Експрес") 

Додатковий канал збуту диференційованих 
за призначенням товарів, що можуть знадобитися 
у різних ситуаціях: навушники, батарейки, акуму-
лятори, флешки, карти пам’яті, диски, картридер, 
фотоапарат, мобільні телефони 

Різні країни світу, 
авто-, залізничні 
вокзали, аеропорти  

Автомати для подорож-
ніх, де може продаватися 
будь-що: одяг, взуття, 
аксесуари, потрібні 
у дорозі, та ін.

Уможливлює задовольнити нагальні потреби 
"забудькуватих" подорожніх; збільшує кількість 
каналів одномоментного збуту/придбання різних 
товарів у місцях транспортних розв’язок 

* Джерело:  розроблено авторами за результатами власних польових досліджень 
й аналізу різних інформаційних джерел [16–21]. 
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Сьогодні, як свідчать наведені дані, вендингові автомати про-

дають не тільки гарячі та холодні напої, цигарки, напівфабрикати, 
фрукти, овочі, періодичну пресу, але й золото, автомобілі та багато 
іншого. Простота моделі вендингової торгівлі робить її особливо при-
вабливою як для підприємців-початківців, так і для компаній, що 
приймають рішення диверсифікувати свою діяльність на ринку в умо-
вах, коли "…у роботі з клієнтами отримали широке поширення без-
контактні технології, а також комплексне … обслуговування онлайн 
"на ходу" та в магазинах" [5, с. 117]. 

Привабливість вендингового бізнесу пояснюється його успіш-
ністю і рентабельністю. Це один із небагатьох видів економічної діяль-
ності, що, за оцінками експертів, дає максимум прибутку за мінімум 
часу: вкладений капітал протягом декількох місяців обертається сот-
нями відсотків. Сучасні вендинг-машини, як правило, являють собою 
високотехнологічне обладнання з необмеженими опціями і можливос-
тями, що характеризуються високою мобільністю. До того ж ринок 
вендинг-автоматів невпинно зростає, змінюється, поповнюється більш 
досконалими й економічними моделями вендингових машин [14]. 

Беззаперечною перевагою вендингової торгівлі є те, що для 
обслуговування торгових автоматів зазвичай необхідний лише один 
працівник, але водночас це є і недоліком. Торгові автомати потре-
бують щомісячного технічного огляду, і є ймовірність їх поломок, що 
вимагає певної кваліфікації від персоналу для їх усунення. Проведене 
авторами у 2021 р. опитування 12 менеджерів підприємств, що утри-
мують у своєму диверсифікованому корпоративному портфелі страте-
гічні одиниці вендингового бізнесу, які у межах цього дослідження 
залучалися як експерти, дало змогу визначити основні переваги і недо-
ліки, що відповідним чином впливають на результати управління 
вендинговою торгівлею на практиці. 

Переваги у вендинговій торгівлі, крім наведених на рисунку, 
прямо залежать від якості обладнання – торгових автоматів. З роз-
витком цифровізації бізнесу зростає попит на автомати, що дають 
змогу не тільки застосовувати різні формати оплати, але й заван-
тажувати та керувати рекламою в автоматі, збирати й обробляти 
статистичні дані тощо. До переваг автоматів у вендинговій торгівлі 
відносять їхні можливості дистанційно у режимі реального часу про-
водити моніторинг залишків товарів, продажів, помилок, змінювати 
ціну, видавати товар, контролювати й управляти температурою все-
редині автомата, завантажувати контент, порядок показу та таймінг 
реклами тощо. Зауважимо, що в Україні сьогодні єдиним виробником 
вендингового обладнання є компанія "АВАНГАРД". Набагато більше 
таких виробників у Японії й США, де вендингова торгівля вже добре 
розвинена й охоплює збут та просування самих різних категорій 
товарів і послуг. Про це свідчать такі факти [22]: ще на початку 2017 р. 
в Японії встановлено 5.6 млн автоматів (тобто один у розрахунку 
на 23 мешканці), у США – 15.4 млн автоматів (тобто один у розрахунку 
на 20 мешканців). У цілому в Європі на початок 2017 р. налічувалося 
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мешканців). Причому серед країн Східної Європи протягом 2012–
2016 рр. найбільше зростання кількості торговельних автоматів відбу-
валося у Польщі – 7.8 % за середнього зростання світового вендингу 
у 2.5–3.0 %. В Україні на той період працювало близько 10 тис. вен-
дингових автоматів (переважно в містах-мільйонниках), тобто один 
автомат припадав на 4.0–4.5 тис. мешканців країни. На початок 2020 р., 
за даними, презентованими у VendingSolution компанії "АВАНГАРД" [23], 
цей показник покращився, і в Україні на один вендинговий автомат 
тепер припадає 1615 мешканців (для порівняння, в Японії – 16 меш-
канців на один автомат, або у понад 1.4 раза менше мешканців у роз-
рахунку на один торговельний автомат, ніж було на початку 2017 р.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

Основні переваги та недоліки/ризики вендингової торгівлі як чинники 
впливу на результати управління нею* 

* Джерело:  розроблено авторами. 

ВЕНДИНГОВА ТОРГІВЛЯ 

Переваги Недоліки/ризики 

Відносно швидкий і, якщо правильно підібрати місце
розташування торгових автоматів, високий рівень 
окупності. 
Висока ліквідність активів – як правило, є можливість 
швидкого продажу обладнання з невеликими втратами. 
Потребує здебільшого незначних просторових ресур-
сів для розміщення. 
Потребує малочисельного персоналу і, як наслідок, 
невисокі витрати на оплату праці та невисокі часові 
затрати для здійснення контролю за якістю роботи 
персоналу. 
Можливість порівняно легкого переміщення (транспор-
тування) обладнання (торгового автомата) в інше місце 
за умови необхідності зміни місця розміщення. 
Практично не потребує витрат на рекламу – можли-
вість самореклами і просування товарів/послуг. 
Невисокий, як правило, рівень оподаткування. 
Можливість використання сучасних технологій 
контролю, як-от контроль продажів у реальному часі 
тощо (наприклад за допомогою технології телеметрії, 
через мобільний телефон, як, зокрема, у вендингових 
апаратах AVANGARD і т. п.). Сучасні спеціальні 
програмні пакети та комп’ютери можуть забезпечу-
вати локальне та віддалене управління вендинговими 
автоматами. 
Мінімізація часу обслуговування споживачів – варіант 
розв’язання проблеми черг та очікування за умови 
необхідності швидкого придбання конкретного 
товару/послуги. 
Можливість роботи автомата 24/7 без перерв на обід і т. п. 
Безпека, швидкість та доступність покупок, що може 
приваблювати споживачів. 
На роботу торгових автоматів не впливають локдауни, 
епідемія, карантинні обмеження тощо

Необхідність перманентного технічного обслу-
говування, яке у разі частих технічних поломок 
може виявитися надмірно витратним. 
Залежність від електромережі та витрат 
на електроенергію. 
Велика пряма залежність прибутку від місця 
розташування та предмету(ів) продажів – 
ймовірні високі ризики прорахунків внаслідок 
невдалого місця розміщення та/або вибору пред-
мету(ів) для продажу. 
Ризики навмисного фізичного виведення торго-
вого автомата з ладу (непередбачуваність 
поведінки вандалів). 
Ризики ймовірної різкої зміни законодавства 
у сфері вендингової торгівлі. 
Ризики ймовірної невисокої лояльності з боку 
покупців, якщо торговий автомат або не 
задовольняє їхніх очікувань, або покупці мали 
негативний досвід користування автоматами. 
Ризик обмежень для споживачів щодо форм 
оплати (наприклад, якщо платити потрібно тільки 
готівкою з використанням купюр лише певного 
номіналу), що може обмежувати доступність. 
Імовірність високої інтенсивності конкуренції з 
традиційними об’єктами торгівлі, що продають 
аналогічні товари/послуги. 
Значні стартап-витрати (особливо якщо купувати 
не один, і не два автомати). Зауважимо, що купу-
вати один автомат, як правило, економічно 
невигідно. 
Обмежений за широтою та глибиною товарний 
асортимент. 
Ризик перебоїв у постачанні товарів (несвоєчас-
ніть поповнення запасів)
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Отже, в Україні забезпеченість населення вендинговими автома-

тами майже у 101 раз гірша, ніж в Японії. Безумовно, цьому може бути 
декілька причин: починаючи від популярності вендингової торгівлі 
в Японії, головно у зв’язку з орієнтацією бізнесу на пошук просто-
ровоощадних рішень та створення широких можливостей для збуту 
через самообслуговування 24/7, та закінчуючи тим, що в Україні 
більшість мешканців ще ставиться з пересторогою до покупок за допо-
могою вендинг-автоматів чогось більш складного, ніж гарячі та хо-
лодні напої тощо, а також далеко не все населення (особливо старшої 
вікової категорії) має досвід користування новітніми технологіями, 
зокрема автоматами останніх років випуску. Хоча торгові автомати 
газованої води були розміщені просто на вулицях в усіх містах 
України ще в минулому сторіччі. Сьогодні їм на зміну прийшли більш 
технічно складні автомати, що можуть готувати напої з опцією вибору 
складу наповнення самим споживачем і навіть у тій пропорції, що йому 
необхідна (наприклад, якщо йдеться про додавання кількості цукру 
до чаю або кави). Водночас, як свідчать дані (див. таблицю), у країні 
поступово розвиваються й інші (непродуктові) напрями вендингу. 

Аналізуючи переваги та ризики вендингової торгівлі "…у період 
турбулентності ринкового середовища, коли підприємства торгівлі 
стикаються з новими викликами" [10, с. 6], потрібно обов’язково розгля-
нути зміну настроїв торгових операторів, що нею займаються у різних 
країнах світу. Дані, що наведені вище (див. рисунок), та звітів EVA 
навесні та восени 2020 р. свідчать, що вендингова торгівля, за резуль-
татами опитування торгових операторів і постачальників вендингового 
обладнання, платіжних систем й інгредієнтів, у 13 країнах Європи 
зазнала певних змін у період поширення наслідків COVID, і ці зміни 
з часом мають стримано оптимістичний характер розвитку. Про це, на 
додаток до вже зазначених, свідчать такі факти [15; 24]: 

 якщо у квітні 2020 р. 58 % операторів ведингової торгівлі спо-
стерігали зниження обороту на 61–99 %, як порівняти з аналогічним 
періодом 2019 р., то у вересні тільки 48 % операторів мали втрати 
в товарообігу в межах 21–40 %; 

 основною причиною втрат обороту вендингової торгівлі нази-
вається те, що багато працівників переведені у дистанційний режим 
роботи і почали працювати вдома; 

 навесні 2020 р. 70 % вендинг-операторів вважали, що подальша криза 
призведе до змін у поведінці споживачів послуг торгових автоматів; 

 60 % операторів зауважили високий попит на безготівковий 
розрахунок; 

 протягом осіннього періоду 2020 р. більше операторів (43 %) 
планували інвестиції на основі результатів продажів проти весняного 
періоду (33 %), що є підставою для оптимізму; 

 у квітні 2021 р. лише 14 % постачальників очікують подібного 
до 2019 р. обороту. 
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динг-торгівлі в період COVID-кризи, варто віднести і ймовірність 
порушення ланцюгів поставок. Останнє безумовно потребує пошуку 
нових альтернативних рішень логістичних завдань, перегляду логіс-
тичних стратегій підприємств, що займаються вендинговою торгівлею. 

Водночас активізація розвитку вендингової торгівлі, на відміну 
від електронної комерції, розвиток якої цілком "…може призвести до 
зменшення каналів традиційної гуртово-роздрібної торгівлі" [9, с. 127], 
створює додаткові канали збуту та просування товарів/послуг як 
у межах діяльності традиційних підприємств торгівлі, так і поза ними. 
Розвинення вендингової торгівлі передусім спрямоване на розв’язання 
проблеми вузьких місць у традиційній торгівлі, коли споживач: не 
хоче очікувати у черзі на придбання якогось необхідного йому штуч-
ного товару (і підприємство торгівлі його може просто втратити); хоче 
придбати певний товар у той час і в тому місці, де ніхто інший таку 
торговельну послугу йому надати не може. Поряд з цим з розвитком 
технології телеметрії вендинг-торгівля набуває унікальних переваг для 
забезпечення якісного дистанційного управління автоматами, що вкрай 
важливо в умовах пандемії та необхідності мінімізації комунікацій 
типу "людина – людина". 

Висновки. Основними перевагами вендингової торгівлі є, 
по-перше, порівняно швидкий строк окупності у разі вдалого місця 
розміщення та вибору товарів, попит на які є високим; по-друге, низька 
трудомісткість проти традиційної торгівлі; по-третє, можливість дистан-
ційного управління та контролю в режимі реального часу; по-четверте, 
можливість надання торговельних послуг у режимі 24/7 з дотри-
манням безпеки і мінімізації контактів (якщо це необхідно в умовах 
COVID). Основні ризики в період локдауну пов’язані з розірванням 
або недоліками у роботі традиційних ланцюгів поставок та зменшен-
ням продажів через домашній карантин і, як наслідок, зі зростанням 
імовірності економічно невиправданих енерговитрат, витрат на щомі-
сячне технічне обслуговування автоматів тощо.  

Для України ризиковим є й те, що переважна більшість насе-
лення країни не має якісно сформованого досвіду купівлі-продажу 
товарів/ послуг через автомати (за винятком продуктового сегмента 
товарної пропозиції). 

В умовах пандемії деякі сегменти вендингової торгівлі мають 
перспективи для зростання продажів, зокрема медичний вендинг. 
Надалі це може бути перспективним напрямом розвитку та надання 
через торговельні автомати інших медичних послуг. Проте встанов-
лення таких апаратів, на жаль, навряд чи буде економічно вигідним 
у сільській місцевості України, з малою кількістю мешканців (хоча 
й може використовуватися у сільських медлабораторіях, де бракує 
персоналу і частину послуг просто необхідно перевести у режим само-
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обслуговування). Досвід США, де автомати ще до початку пандемії 
застосовували для продажу ліків за рецептами, також, на жаль, поки 
виглядає як малоперспективний для України. 

Надалі отримані результати дослідження можуть бути викорис-
тані для розробки альтернативних стратегій розвитку як підприємств 
торгівлі, так і інших видів економічної діяльності, для яких вендинг-
торгівля може стати супутньою послугою в процесі забезпечення 
високоякісного сервісу для споживачів їхніх товарів/послуг та ство-
рення комфортних умов праці для співробітників тощо. Більш детально 
на основі отриманих результатів можна вивчати й проблемні аспекти 
управління логістичними процесами у вендинговій торгівлі. 
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Piatnytska G., Hryhorenko O., Tarasiuk M. Vending trade: typification, bene-
fits and risks. 

Background. In the last two years modern business is developing in a high level 
of uncertainty, regardless of the country of its establishment and doing. Not every 
business entity (especially small in size and in such a specific for Ukraine type of busi-
ness as vending) is able to quickly and adequately assess new development trends in the 
COVID crisis, to properly use their advantages, given the new risks. 

Analysis of recent research and publications has shown that despite the not new 
practice of vending trade in Ukraine, so far insufficient attention has been paid to iden-
tifying trends in vending in the COVID crisis, identifying advantages, disadvantages and 
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risks that should be considered by trade managers from the decision to startup and ending 
with the probability of deciding to exit the market of services in the segment of vending. 

The aim of the article is to determine the main advantages and risks / dis-
advantages of vending trade in the conditions of its further development both during the 
COVID crisis and after it. 

Materials and methods. In the course of the research the methods of com-
parative analysis, field research, questionnaire survey, analytical data processing, identi-
fication of advantages and risks were used. 

Research. The advantages and disadvantages / risks of vending trade that affect 
the results of management of this activity are identified. The main advantages of 
vending trade include: fast payback period with successful placement of machines; low 
level of labor intensity; possibility of remote control and management; operation of 
machines in 24/7 mode. It is established that the main risks during the lockdown period 
are the risks associated with the breakdown or shortcomings of traditional supply chains 
and reduced sales due to the introduction of home quarantine and, consequently, 
increasing the likelihood of economically unjustified energy costs, costs of monthly 
maintenance, etc. Typification of vending by subjects of sales is carried out. It is 
proposed to distinguish ten main types of vending: product, artificial (non-product), 
services, gambling or event, medical, luxury, floral (flower and souvenir), environ-
mental, printing, mixed, as well as – less common (or single) and vending to meet 
specific needs. Examples of the main types of vending in different countries of the 
world are presented. The general characteristics of vending machines are given and 
advantages from their activity are defined. An analysis of the change in the mood of the 
vending business operators based on the results of their survey in the spring and autumn 
of 2020, the period of the consequences of the COVID crisis, was carried out. The 
possibilities of medical vending development in Ukraine were evaluated. 

Conclusion. It is established that for Ukraine, in addition to the general above-men-
tioned risks of vending trade, it is also risky that the vast majority of the country’s population 
does not have high-quality experience of buying and selling goods / services through vending 
machines (excluding food segment). It is concluded that in a pandemic, some segments 
of vending trade (in particular, medical vending) have prospects for sales growth. 

In the future, the results of the study can be used to develop alternative development 
strategies of trade enterprises and enterprises with other economic activities for which 
vending trade can become a related service in the process of providing high quality service 
to consumers of their goods, creating comfortable working conditions for employees, etc. 

Keywords:  vending trade, vending machines, advantages, risks, typification, 
management of activity, trade enterprises, strategy, development. 
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МОБІЛЬНА ТЕЛЕФОНІЯ В ДИДЖИТАЛ-ЕПОХУ0 

 
Розглянуто особливості трансформації світової економічної системи під 

впливом науково-технологічної революції та розвитку комунікаційних технологій. 
Проаналізовано темпи цифрової трансформації країн, особливості зміни передачі 
цифрових даних на електронних носіях або в Інтернеті. Визначено фактори 
посилення конкуренції в електронній комерції й основні перепони на шляху цифро-
візації світової економки. Проаналізовано розвиток мобільної телефонії, особли-
вості формування мобільного контенту на китайському й американському ринках. 
Визначено напрями подальшого розвитку мобільної телефонії.  

Ключові  слова:  диджиталізація, диджитал-торгівля, Інтернет речей (IoT), 
мобільна телефонія, мобільний контент. 

Постановка проблеми. Сучасні світові тенденції обумовлюють 
імплементацію диджитал-технологій у всі галузі економічного життя, 
що, своєю чергою, стимулює зміни як процесу виробництва, так і сфери 
їх розподілу та перерозподілу. Утворення онлайнових торговельних 
майданчиків суттєво спрощує та лібералізує міжнародну торгівлю між 
суб’єктами зовнішньоекономічної діяльності різних країн світу без 
посередництва з боку роздрібних мереж і дистриб’юторів. Такі транс-
формації активізували диджитал-торгівлю, розширили можливості ком-
паній усіх розмірів завдяки зниженню граничних виробничих, а також 
трансакційних та транспортних витрат. Провідні позиції на ринку 
можуть посісти малі компанії, які вчасно долучилися до процесу 
диджиталізації. Це також сприяло гнучкості та швидкості прийняття 
рішень, формування контенту та зміні маркетингової парадигми під 
час виходу на ринки. Дослідження особливостей використання кон-
тенту споживачами під час світової пандемії COVID-19, а також мо-
більні технології та технології штучного інтелекту дають змогу швидко 
змінювати контент й адаптувати рекламу під кожного споживача, 
роблячи її клієнтоорієнтованою. Саме тому виникає потреба у вивченні 
феномена диджитал-торгівлі з використанням мобільних пристроїв. 

                                                           
0 © Еллана Молчанова, Катерина Ковтонюк, 2021 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження з цієї 

тематики висвітлюються в наукових працях вітчизняних та закордон-
них науковців, зокрема R. Bukht та R. Heeks, D. Ciuriak, M.-A. Jouanjean 
та J. López-González, О. Карпенка, І. Плікуса, Д. Головіної, В. Панасюка, 
С. Король, Є. Польовика, Н. Проскурніної, Н. Демчишак, Г. Дубика, 
В. Гриба, О. Синявської, Л. Лазебника, В. Войтенко [1–10] та ін. Попри 
зацікавленість вчених-економістів у цій проблематиці більшість про-
ведених досліджень є комплексними й охоплюють сферу диджитал-
маркетингу або e-commerce, а також диджиталізації економіки. Лише 
в невеликій кількості робіт увага приділяється окремим аспектам. 
Тому це дослідження є актуальним.  

Мета роботи – проаналізувати та виявити сучасні тенденції 
мобільної телефонії на прикладі китайської й американської економіки. 

Методи дослідження. Основними методами дослідження є ло-
гічні, аналітичні, графічні, табличні та статистичні. Під час роботи 
використано статистичні бази Конференції ООН з торгівлі та розвитку 
(ЮНКТАД), Міжнародного телекомунікаційного союзу, China Internet 
Watch, China Internet Network Information Center, Statista, Ericsson, IoT 
Analytics, Data Age, Fung Business Intelligence, J. P. Morgan, Adobe 
Communications Team Європейського парламенту, Internet Innovation 
Alliance, Internet Live Stats, FTI Consulting Global. 

Результати дослідження. Світова економіка трансформується 
завдяки швидкій науково-технологічній революції та розвитку комуні-
каційних технологій. Хоча темпи цифрової трансформації суттєво 
відрізняються у різних країнах, але відбулося експоненціальне зрос-
тання розміщення інформації та цифрових даних на електронних 
носіях або в Інтернеті. Це супроводжується прискоренням аналізу даних, 
розвитком штучного інтелекту, хмарних обчислень і нових бізнес-
моделей на цифрових платформах. Дедалі більше пристроїв отри-
мують доступ до Інтернету, постійно зростає кількість людей, які 
використовують цифрові послуги та інші ланцюжки створення вар-
тості в цифровій формі. Як результат, доступ до даних і здатність 
перетворювати їх на цифровий інтелект стали вирішальними чинни-
ками конкурентоспроможності компаній.  

Фактор посилення такої конкуренції – еволюція цифрової еко-
номіки та "Інтернету речей". Останній формується за допомогою 
приєднання до Інтернету пристроїв (датчики, лічильники, мікросхеми 
радіочастотної ідентифікації) та гаджетів з метою отримання певної 
інформації. Станом на 2018 р. кількість пошукових запитів "Інтернет 
речей" (8.6 млрд) перевищувала запити на інші теми (5.7 млрд) [11]. 
Ericsson прогнозує зростання "Інтернету речей" (IoT) на 17 % (22 млрд) 
до 2024 р. [12]. Так, на США, Японію, Німеччину, Велику Британію, 
Францію, Китай, Республіку Корея та Росію припадає майже 75 % 
світових витрат на IoT (рис. 1). 
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Рис. 1. Географічний розподіл витрат на IoT у 2019 р. [11, с. 7] 

 
Отже, на США та Китай припадає більш ніж 50 % світового показ-

ника. Очікується, що ринок IoT зросте вдесятеро, зі 151 млрд дол. США 
у 2018 р. до 1567 млрд дол. США до 2025 р. [13]. Науковці Массачу-
сетського технологічного університету вважають, що станом на 2025 р. 
середньостатистична людина у світі буде взаємодіяти з пристроями 
IoT майже 4900 разів на день, або кожні 18 секунд [14]. Це експо-
ненціальне зростання з 298 разів на день у 2010 р. та 584 разів на день 
у 2015 р. Таке стрімке збільшення попиту на використання IoT при-
веде до подальшого збільшення цифрових даних. 

Очікується, що бездротова технологія п’ятого покоління (5G) 
зможе обробляти приблизно в 1000 разів більше даних, ніж сучасні 
системи [15]. Вже у 2018 р. 72 оператори мобільного зв’язку у світі 
пройшли тестування мережі 5G. 

За прогнозними даними ЮНКТАД, до 2025 р. Сполучені Штати, 
Європа й Азіатсько-Тихоокеанський регіон будуть лідерами у застосу-
ванні технології 5G (табл. 1). 

 

Таблиця 1 

Мобільні технології за поколіннями та регіонами, 2018 та 2025 рр., % [11] 

Регіон 
2018 2025 

2 G 3G 4 G 2 G 3G 4 G 5 G 
Азіатсько-Тихоокеанський 34 21 45 5 13 67 15 
Латинська Америка 26 39 35 5 21 65 8 
Середній Схід та Північна Африка 37 40 23 10 32 52 6 
Суб-Сахара, Африка 59 35 6 14 59 24 3 
СНД 36 45 19 2 18 68 12 
Європа 18 36 46 1 7 63 29 
Північна Америка 9 21 69 2 7 44 47 
Світ 29 28 43 5 20 59 15 
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До 2025 р. частка 5G в загальній кількості з’єднань прогно-

зується на рівні 59 % у Республіці Корея.  
З 2005 по 2018 р. передплати на фіксований широкосмуговий 

зв’язок зростали, особливо стрімко – в розвинених країнах. Незначна 
динаміка спостерігається в найменш розвинених країнах, де збіль-
шення передплат на цей вид зв’язку почалося лише з 2013 р., оскільки 
споживачі надають перевагу мобільному широкосмуговому зв’язку – 
тут зростання почалося з 2008 р. Число передплатників на фіксований 
широкосмуговий зв’язок з поганою якістю залишається на низькому 
рівні в країнах, що розвиваються, – трохи більше ніж 10 на 100 осіб 
у 2018 р. проти 32.7 в розвинених країнах, ці ж показники у 2005 р. 
становили 2 та 12 передплат на 100 осіб відповідно [16]. На відміну від 
цього, кількість користувачів мобільного широкосмугового зв’язку 
швидко зростала, досягнувши майже 111 активних передплат на 100 
осіб у 2018 р. в розвинених країнах і 61 в країнах, що розвиваються, 
тоді як у 2005 р. кількість передплатників становила 19 та 0 на 100 
осіб відповідно (рис. 2).  

 

 
 

Рис. 2. Передплата на мобільний широкосмуговий зв’язок  
за групами країн у 2005–2018 рр., кількість на 100 осіб [16] 

Використання Інтернету зростало у всіх групах країн у період 
з 2005 по 2018 р. Станом на 2018 р. до мережі Інтернет уже приєднано 
3.9 млрд осіб, що становило на той час більш ніж половину населення 
світу (51.2 %). Попри такий значний прогрес на шляху до диджи-
талізації торгівлі істотні відмінності у використанні всесвітньої мережі 
залишаються. Наприклад, в найменш розвинутих країнах тільки один 
з п’яти людей перебуває онлайн, проти чотирьох з п’яти в розвинених 
країнах, водночас найменш розвинені країни почали демонструвати 
інтенсивне зростання за цими показниками тільки з 2013 р. Країни, що 
розвиваються, характеризуються доволі швидкими темпами інтенсив-
ності використання Інтернету. Відповідно на країни цієї групи при-
падає 90 % світового зростання. Також можна побачити стабільно пози-
тивну динаміку серед найменш розвинених країн, чиє інтенсивне зро-
стання почалося з 2009 р. [11]. 
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сповільнилося, що вказує на те, що в багатьох країнах з низьким 
і середнім рівнем доходу ще є можливості для поліпшення. Обмежене 
використання всесвітньої інформаційної мережі є перешкодою для 
розширення ринку та створення доданої вартості в диджитал-торгівлі. 
Уповільнення темпів зростання кількості користувачів Інтернету част-
ково пов’язане з нездатністю надати послугу приєднання і відсутністю 
необхідних пристроїв, наприклад маршрутизаторів. У цілому тільки 
40 % країн з низьким і середнім доходом мають доступ до всесвітньої 
інформаційної комп’ютерної мережі [11]. Близько 2.3 млрд людей 
у світі живуть у країнах, де плани мобільного широкосмугового доступу 
в 1 ГБ недоступні для людей, що мають середній дохід. Серед регіонів 
країн, що розвиваються, найвища середня вартість доступу до Інтер-
нету – в Африці. Наразі використання всесвітньої комп’ютерної 
мережі впливає на всі сфери нашого життя, і торгівля не є винятком. 
Доступ до Інтернету став ключовою передумовою зростання диджитал-
торгівлі, адже з його розвитком прискорюються ділові операції, змен-
шуються витрати, підвищується продуктивність тощо.  

Однак у 2019–2020 маркетингових роках відбулося зростання 
кількості користувачів мобільного Інтернету. На початку пандемії 
незначна кількість компаній створювала привабливий та легкий у вико-
ристанні контент. Рекламні компанії втратили можливості: через відда-
лену роботу створили невелику кількість привабливих рекламних про-
дуктів. Електронна торгівля значно уповільнилася. Окрім того, відбу-
лася помітна її поляризація. Так, у США та Китаї споживачі надавали 
перевагу новому мобільному контенту, а не рекламі в засобах масової 
інформації та вдалому корпоративного маркетингу [12]. Такій пере-
орієнтації сприяло використання штучного інтелекту. Сервіси на його 
основі допомагають компаніям створювати рекламу, а також вдало 
обирати цільову аудиторію: в рекламі зображуються люди, схожі на її 
представників. Цей аспект, а також легкий перехід на сайт компаній 
стали стимулами онлайн-покупок через мобільні додатки. СOVID-19 
лише надав стрімкого розвитку тенденції, яка щойно з’явилася. Іншим 
фактором стала зацікавленість у залученні нових контентів. Не маючи 
можливості випускати стільки високоякісних рекламних оголошень, 
компанії почали усвідомлювати, що можуть використовувати цей тип 
оголошень ефективніше і з меншими витратами. У зв’язку зі зрос-
танням кількості призначеного для користувача й орієнтованого на 
лідерів думок контенту, який все більше прив’язаний до ефективного 
маркетингу, маркетологи будуть змушені навчитися частіше викорис-
товувати мікроінфлюенсерів, які часто забезпечують більш високу 
рентабельність інвестицій, аніж макроінфлюенсерів, чия аудиторія більш 
розосереджена. Ці зміни вже формують нові тенденції на ринку мобіль-
них інтернет-покупок. Звичайно, лідерами тут залишаються Китай та США.  
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Мобільна торгівля в Китаї за останні роки здобула частку ринку 

внаслідок операцій на базі персональних комп’ютерів. Завдяки зрос-
танню випуску бюджетних смартфонів, як-от Huawei, OPPO та Vivo, 
мобільний зв’язок з’явився на більшій частині території Китаю. За 
допомогою мобільних пристроїв споживачі можуть взаємодіяти в реаль-
ному часі з роздрібними торговцями й отримувати задоволення від 
зручних покупок у будь-який час та де завгодно. Наразі мобільні плат-
форми є дуже важливим каналом продажів та ринку (рис. 3). 

 
Рис. 3. Кількість користувачів мобільного Інтернету  

та їх відсоток від загального обсягу його використання 

Джерело:  побудовано за даними [17; 18]. 

Близько 90 % трансакцій онлайн-покупок у Китаї у 2019 р. здій-
снено за допомогою мобільних пристроїв. Майже три з кожних чотирьох 
трансакцій електронної комерції в цій країні проводилися з використанням 
мобільних пристроїв, а обсяг продажів становив 873.3 млрд дол. США [19]. 
Прогнозується, що обсяги мобільної комерції продовжуватимуть зрос-
тати із сукупним річним темпом у 28.8 % до 2021 р. і вона перетво-
риться на галузь з оборотом у 2.4 млрд дол. США. Цей амбітний прогноз 
підтверджується відносно низьким рівнем проникнення смартфонів на 
китайський споживчий ринок, який становив близько 56 % у 2019 р. 
Залишаються мільйони громадян, яким ще належить освоїти мобільні 
продажі, що має величезний потенціал для зростання цього ринку. 

Торговцям варто розглянути можливість надання передового 
досвіду мобільного інтернет-шопінгу, щоб задовольнити потреби і при-
вернути увагу мобільних покупців Китаю. Вони вже добре обізнані 
з покупками в додатках, на які припадає більшість, – це 67 % завер-
шених трансакцій мобільної торгівлі в 2019 р. Для китайських онлайн-
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покупок у повсякденному житті. Китайська соціальна мережа WeChat, 
наприклад, має більш ніж 980 млн користувачів і вийшла за рамки 
обміну повідомленнями, пропонуючи повний набір послуг для покупок, 
розваг й оплати [20]. 

Торгівля завдяки використанню диджитал-технологій у Китаї 
може отримати додатковий імпульс, коли послуги 5G почнуть поши-
рюватися по всій країні. Цей крок за підтримки держави буде озна-
чати, що споживачі отримають безпрецедентний доступ до надшвид-
кісного Інтернету, який планується зробити до 2023 р. 

Китайські покупці з середнім та високим рівнем доходів дедалі 
частіше обирають високоякісну продукцію як вітчизняного, так і закор-
донного виробництва (зокрема міжнародних нішевих брендів). Цим 
зумовлюється наявність високого рівня транскордонних витрат. За оцін-
ками, 42 % міжнародних інтернет-операцій у Китаї припадає на покуп-
ку, а 58 % – на продаж. Найпопулярніші міжнародні напрями електрон-
ної комерції: Гонконг, Японія, США [20].  

Найвищий рівень проникнення на диджитал-ринок Китаю 
демонструє електроніка, тобто ця категорія товарів найбільш затре-
бувана серед споживачів. Інші товарні категорії також мають тенден-
цію до зростання. Скорочується розрив між електронікою й одягом 
та взуттям, у 2016 р. він становив 9 %, а в 2021 р., за прогнозами, буде 
мати показник тільки у 5 %. Харчові продукти та предмети розкоші 
залишаються майже на одному рівні: у 2019 р. їх диджитал-проник-
нення становило 10 %. Середній показник зростання сегмента краси 
та здоров’я – 3 % на рік [19]. 

Ринок мобільної торгівлі США у 2019 р. був оцінений 
у 282.8 млрд дол., займаючи 48 % ринку диджитал-торгівлі (рис. 4).  

 
Рис. 4. Кількість користувачів мобільного Інтернету в США  

та їх відсоток від загального обсягу його використання 

Джерело:  побудовано за даними [21–23]. 
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Прогнозується, що обсяг продажів збільшуватиметься із сукуп-

ним річним темпом росту в 16.5 % до 2021 р., що обумовлено зрос-
танням популярності смартфонів серед літніх людей і людей у віці від 
18 до 24 років, де смартфони мають 93 % проникнення [24]. Наразі 
кількість користувачів смартфонів невпинно збільшується: з 2009 по 
2019 р. їх стало уп’ятеро більше – з 51 млн до 266 млн осіб. Негативної 
тенденції за цей проміжок часу не спостерігалося [25].  

США прагнуть стати світовим лідером у впровадженні інтернет-
стандарту 5G, а Федеральна комісія зі зв’язку працює над усуненням 
нормативних бар’єрів [26]. Verizon, AT&T і T-Mobile – найбільші опе-
ратори мобільного зв’язку США – почали пропонувати 5G у більшості 
міст по всій країні в 2019 р., і очікується, що новітні технології поши-
рюватимуться і в 2020–2021 рр., особливо в мегаполісах [27]. Якщо 5G 
швидко розповсюдиться, продажі через смартфони збільшаться через 
прискорення процесу покупки товарів. 

Як і гігант диджитал-ринку Китай, США також розробили одно-
денні заходи і покупки зі знижками. "Чорна п’ятниця", "Кіберпоне-
ділок", "Прем’єр-день" Amazon в липні та День подяки – все це ключові 
події онлайн-шопінгу в США.  

Диджитал-подією з 2005 р. у США став "Кіберпонеділок", який 
настає після "Чорної п’ятниці", що визначає старт сезону розпродажу 
між Днем подяки та Різдвом. Вважається, що службовці, повернув-
шись до роботи, можуть здійснювати покупки через Інтернет одразу 
на роботі або після повернення додому. Цього дня у 2017 та 2018 рр. 
обсяги онлайн-торгівлі навіть перевищили показники "Чорної п’ятниці". 
Споживачів приваблює можливість цілодобового замовлення, порів-
няння цін та можливість уникнення натовпу [28]. 

Обсяги онлайн-продажів у динаміці за 2009–2019 рр. показують 
стійке зростання. У 2010 р. продажі вперше досягли позначки в 1 млрд 
дол. США. У 2012 р. 12.9 % продажів (на суму 193.5 млн дол. США) 
здійснено через смартфони, при тому, що у 2019 р. цей показник уже 
становив 2.2 млрд дол. США. "Кіберпонеділок" 2019 р. став найбіль-
шим в історії днем продажів у сфері диджитал-торгівлі в США. 
Доходи сягнули 9.2 млрд дол. США (рис. 5).  

 
 

Рис. 5. Обсяги продажів у "Кіберпонеділок", 2009–2019 рр., млрд дол. США 

Джерело:  побудовано авторами за даними [28; 29]. 

Роки 
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говців є забезпечення наявності на складі достатньої кількості товарів. 
Відсутність необхідного запасу у вихідні на День подяки під час роз-
продажів коштувала диджитал-ринку США приблизно 484 млн дол. США 
втрачених доходів у 2018 р. [24]. У цей період соціальні мережі ще 
не стали значущим каналом продажів, на які у США припадає лише 
1.3 %. У період з Дня подяки до "Кіберпонеділка" прямий трафік 
на сайт був, безумовно, найпопулярнішим маршрутом для диджитал-
продажів у 2018 р., на нього припадало 27.2 % усіх трансакцій, 
на другому місці – користування пошуковою системою (24 %) [30].  

Висновки. Диджиталізація охоплює майже всі сфери життя. Най-
більшого впливу зазнає IoT, лідерами якого є США та Китай, що 
мають 50 % світового показника.  

Прогнозними ознаками розвитку диджитал-торгівлі є зростання 
кількості звернень середньостатистичної людини до пристроїв IoT, 
впровадження бездротової технології п’ятого покоління (5G), розви-
нення мобільної телефонії. Близько 90 % трансакцій онлайн-покупок 
у Китаї у 2019 р. здійснено на мобільних пристроях.  

Окрім того, відбулася значна поляризація електронної торгівлі. 
Так, у США та Китаї споживачі надавали перевагу новому мобільному 
контенту, а не рекламі в засобах масової інформації та вдалому корпо-
ративному маркетингу. Такій переорієнтації сприяли використання штуч-
ного інтелекту, розвиток мобільного інтернет-шопінгу, одноденні 
заходи і покупки зі знижками онлайн тощо. 
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Molchanova E., Kovtonyuk K. Mobile telephony in the digital age. 
Background. Modern world trends determine the implementation of digital 

technologies in all spheres of economic life, which, in turn, stimulates changes in both the 
production process and the sphere of their distribution and redistribution. That is why 
there is a need to study the phenomenon of digital commerce using mobile devices. 

An analysis of recent research and publications has shown that significant 
contributions to the study of digital economics, digital trade and mobile telephony have 
been made by Western scholars and leading international organizations and institutions. 
The issue of the impact of mobile gadgets on e-commerce remains out of the world’s 
leading researchers. 

The aim of this research is to analyze and identify current trends in mobile tele-
phony on the example of the Chinese and American economies. 

Materials and methods. The main research methods are logical, analytical, gra-
phical, tabular and statistical research methods. 

Results. The world economy is transforming due to the rapid scientific and techno-
logical revolution and the development of communication technologies. Although the pace 
of digital transformation differs significantly, there has been an exponential increase 
in the placement of information and digital data on electronic media or on the Internet. 
The evolution of the digital economy and the development of the Internet of Things (IoT) 
has been a factor in intensifying such competition. The latter is formed by connecting 
devices (sensors, meters, radio frequency identification chips) and gadgets to the Internet 
to obtain certain information. The rapid growth of IoT use will lead to the further 
development of digital data expansion. Internet use increased in all groups of countries 
in the period from 2005 to 2018. As of 2018, half of the world’s population (51.2 %) was 
connected to the Internet.  
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Limited use of the Internet is an obstacle to expanding the market and creating 

added value in digital trade. The slowdown in the growth rate of the number of new 
Internet users in 2018–2019 is partly due to the inability to provide the relevant service 
and the lack of necessary devices, such as routers. Access to the Internet has become 
a key prerequisite for the development of digital trade, and will remain so in the future.  

Conclusion. Digitalization covers almost all spheres of life. The IoT is most 
affected. The leaders of the IoT are the United States and China, which account for 50 % 
of the world. In addition, there was a significant polarization. For example, in the United 
States and China, consumers preferred new mobile content. This reorientation was faci-
litated by the use of artificial intelligence, the development of mobile online shopping, 
one-day events and online shopping. 

Keywords:  digitalization, digital trade, IoT, mobile telephony, mobile content. 
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ГЕОКАРТА КЛІЄНТСЬКОГО СЕРЕДОВИЩА 
РЕСТОРАНУ: НАУКОВЕ ОБҐУНТУВАННЯ0 

 
Здійснено контамінацію дефініції "геокарта клієнтського середовища". 

Розглянуто архітектуру клієнтського середовища ресторану шляхом імплемен-
тації в геокарту. Визначено алгометричність налаштування геокарти клієнт-
ського середовища та детерміновано основні його принципи суб’єктами ресто-
ранного бізнесу.  

Ключові  слова:  ресторан, геокарта, карта торгової території, клієнтське 
середовище, COVID-19. 

Постановка проблеми. Ескалація пандемії, спричиненої COVID-19, 
вивільнила можливості для розвитку бізнесу за допомогою цифрових 
інноваційних технологій та технік маркетингу. Карантинні умови пере-
містили конкурентні протистояння в інтернет-простір, де сьогодні 
здійснюються пошук, онлайн-замовлення та покупки. Платформою 
конкурування суб’єктів ресторанного бізнесу – і в цьому особливість 
такого виду економічної діяльності – є певна окреслена територія. 
Тому маркетинговий комплекс фокусується на локальних техніках, а про-
позиції ресторану є об’єктами позиціювання. Клієнтоорієнтований менедж-
мент ресторанного бізнесу зацікавлений у пошуку дієвих систем, 
якими є геокарти. Імплементовані в пошукові сервіси, вони моделюють 
структуру локації й показують місце розташування певних об’єктів, 
маршрути та інформацію про об’єкт. Отже, дослідження можливостей 
використання геокарт у маркетинговій діяльності ресторану є актуаль-
ним питанням в сьогоднішніх адаптаційних до карантину умовах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Охоплена дослід-
женням проблематика має крос-дисциплінарний характер, тому аналіз 
наукового підґрунтя є комплексним. Ресторанний бізнес як фінансово 
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стабільний і перспективний вид діяльності привертає достатньо науко-
вої уваги як в Україні, так і за її межами. З огляду на цілі дослідження 
корисними для вивчення є праці Н. Балацької [1], А. Смагіної [2], які 
розглядали діяльність ресторанного бізнесу в Україні в умовах коро-
навірусної пандемії; О. Завадинської [3] – про інноваційні технології 
господарювання у ресторанному бізнесі; І. Присакар [4] – стосовно особ-
ливостей автоматизації бізнес-рішень.  

Інформаційній інфраструктурі пиділено наукову увагу дослід-
ників, що вивчали: особливості побудови 3D-геокарти – Y. Kobashi, 
T. Maekaws [5]; орієнтований на користувача інтерфейс карти Google – 
L. Johnston, K. Jensen [6]; інтегровану просторову пошукову систему 
на платформі API Google Maps – T. Ganor [7]; використання пошукових 
інформаційних систем – J. Sundari, D. Arumaryawan [8]; E. Daly [9]; 
нанесення об’єктів на геокарту – A. Aziz [10] та ін. Отже, означена 
проблематика має суто географічний та ІТ-характер. Можливості 
використання цього інструменту в маркетинговій діяльності ресторану 
не враховані. 

Клієнтське середовище, своєю чергою, набуло актуальності 
у дослідженнях лише останнім часом, коли більшість економічних актив-
ностей через пандемічний локдаун перейшли в дистанційний режим. 
Так, І. В. Брунець [11] вивчав проблеми оптимізації клієнтського кон-
тенту; В. Кулешов [12] – колаборацію інформаційної архітектури та 
інтелектуальних мережевих технологій, що формують базис клієнт-
ського середовища. Окрему увагу варто приділити компонентам марке-
тингового середовища ресторану, відображеним у публікаціях І. Кара-
бази [13] та А. Разинкової [14], що актуально в описі клієнтського середо-
вища ресторану. 

Зважаючи на тісну кореляцію розглянутих наукових джерел 
й апріорні ризики пандемічної депресії, тема цього дослідження має 
теоретичну та практичну значущість. 

Метою роботи є наукове обґрунтування контамінації термінів 
"геокарта клієнтського середовища" й доцільності імплементації архі-
тектурної моделі геокарти клієнтського середовища ресторану в інфра-
структуру Google Maps в епідеміологічному фреймтаймі та посткаран-
тинних умовах. 

Матеріали та методи. Під час проведення дослідження для 
операціоналізації термінології використовувалися методи абстрагу-
вання й теоретичного узагальнення. У формуванні моделей та резуль-
татів роботи застосовано комплекс емпіричних методів. Так, аксіома-
тичний метод уможливив визначити цілі формування торговельної 
території ресторану та побудувати модель налаштування геокарти його 
клієнтського середовища. За допомогою методу систематизації сфор-
мовано архітектуру геокарти клієнтського середовища. Водночас 
методи аналізу, синтезу й індукції застосовано для узагальнення 
аналітичних досліджень і формування висновків. 
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ження фізичних контактів, блокування митних кордонів та турис-
тичних потоків, що поглибило макроекономічні проблеми в цілому 
та негативно відбилося на діяльності суб’єктів сфери послуг, зокрема 
ресторанів. Домінування чинників непереборної сили та перманентний 
локдаун зумовили погіршення їхнього фінансового стану та визначили 
початок якісно нової фази економічного циклу – перехід суспільства 
на технології, що якісно змінюють клієнтські очікування: викорис-
тання штучного інтелекту в наданні послуг, цифрова трансформація 
бізнесу, підвищення ролі маркетингу відносин та медико-санітарного 
комплаєнсу. Зважаючи на гнучкість форм взаємодії та співпраці з по-
стачальниками, контрагентами та споживачами, диджиталізація конвер-
сувала ринок ресторанних послуг, який сьогодні досить диференційо-
ваний форматами та концепціями, завдяки переорієнтації на доставку, 
продажі через магазини, кіоски самообслуговування тощо. В цих умо-
вах формуються колабораційні клієнтські середовища, які посилили 
онлайн-взаємодію з можливістю доставки продукту (обслуговування), 
дистанціюванням сервісів. 

З огляду на те, що конкурентна боротьба перейшла в онлайн-
площину, позиціювання та просування пропозицій ресторану логічно 
має інфлюенсуватися в інтернет-інфраструктуру. Водночас наванта-
ження на клієнтські місця в клієнт-серверній архітектурі зростає, що 
зумовлює збільшення вартісних показників системи в цілому. Тому 
в сьогоднішніх реаліях функцію оптимізації маркетингових витрат 
виконують сервіси, як-от геокарта клієнтського середовища. А марке-
тингова діяльність ресторану має здійснювати комунікативний процес 
із потенційними споживачами через функціонали геокарти й управ-
ління відгуками. 

Морфеміка терміну "геокарта клієнтського середовища" лежить 
у полі стикування географії, інформаційних технологій та маркетингу. 
Так, узагальнення наукової літератури [5–9; 15–17] дає змогу схарак-
теризувати геокарту як зображення об’єктів із застосуванням геогра-
фічної проєкції. Клієнтське середовище визначає колаборацію інфор-
маційної архітектури й інтелектуальних мережевих технологій. Воно 
надає доступ до великої кількості ресурсів, де персоналізація клієнта 
вирішує питання пошуку із застосуванням інформаційних каталогів, 
пропозицій продукту в такому порядку, щоб користувачеві легше було 
знаходити відомості, необхідні саме йому, саме в цей момент [12]. 

Контамінація дефініцій уможливлює сформулювати комплімен-
тарне визначення геокарти клієнтського середовища ресторану як 
цифрового позиціювання можливостей ресторану в окресленій геокар-
тою локації, що вписується в інформаційну архітектуру, та управління 
попитом через мережеві інтернет-технології й сервіси. 

Планування, проєктування та розгортання геокарти клієнтського 
середовища варто здійснювати, спираючись на елементи інфраструктури 
робочих станцій та компоненти системи управління попитом (рис. 1).  
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Рис. 1. Архітектура геокарти клієнтського середовища ресторану 

Джерело:  авторська розробка. 

Отже, дорожня карта клієнта ресторанного продукту – це 
шлях, який проходить клієнт по геокарті, починаючи від знайомства 
з рестораном до прийняття рішення про взаємодію і покупку, форму-
вання якісного фідбеку. 

На шляху потенційного клієнта ресторанного продукту може 
бути безліч перешкод, які доцільно вчасно ідентифікувати й усунути 
із застосуванням електронних геоінформаційних ресурсів, як-от: 

карта сегмента ресторанного продукту: формування і планування 
стратегії управління образом клієнтських операційних систем (КОС); 

параметри розгортання КОС: оцінювання каналів розподілу та по-
рядку отримання інформації клієнтом про ресторан і продукт ресторану; 

міграція середовища користувача: оцінка заперечень, очікувань 
та інгібіції на шляху прийняття рішення про здійснення покупки (замов-
лення доставки); 

вибір та моніторинг KPI (Key Performance Indicator – ключових 
показників ефективності), яких потрібно досягнути на кожному етапі; 

забезпечення та реалізація безпеки даних КОС. 
Отже, формування нових підходів у роботі з клієнтами з візуа-

лізацією продуктів та сервісів за допомогою створення геокарти 
клієнтського середовища є ефективним інструментом управління від-
носинами із клієнтами, розгортання та посилення ресторанного бренду. 
Адже в жорстких карантинних умовах представники ресторанного 
бізнесу усвідомлюють, що виживання та розвиток залежать від управ-
ління клієнтським досвідом і враженнями.  

Апробуємо констатовані характеристики на пошуковій системі 
Google, яку на сьогодні використовують понад 90 % користувачів [18]. 
Результати пошуку певного ресторану на геокарті (Google Maps) йдуть 
другим блоком. І навіть якщо ресторанний менеджмент не керує інфор-
мацією власних локацій в Google Maps, вона все одно буде наявна 
та міститиме не лише географічну орієнтацію, але й відгуки клієнтів. 

Люди, суб’єкти господарювання, державні інституції, місцеві органи влади 

Клієнти Провайдери продукту 

РЕСТОРАННИЙ ПРОДУКТ 
(концепція, меню та послуги, цінова категорія)  

Геоінформаційні ресурси та клієнтські операційні системи: цифрові 
картографічні моделі; технології User State Migration Tool (USMT), Microsoft 
Deployment Toolkit (MDT), Virtual Desktop,  Infrastructure (VDI), SCADA тощо 

ДОРОЖНЯ КАРТА КЛІЄНТА

геолокація режим роботи меню сайту купівля та фідбек 
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відгуки без якісного фідбеку можуть спричинити зниження рейтингу 
та погіршення репутації ресторану. Імплементація маркетингових цілей 
розвитку ресторану в Google Maps може бути здійснена в послідов-
ності, представленій на рис. 2 [7; 8; 10; 15; 16; 19]. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Налаштування та брендинг геокарти клієнтського середовища 
ресторану на основі Google Maps 

Джерело:  авторська розробка. 

Основними цілями позиціювання можуть виступати розвиток 
можливостей ресторану внаслідок бронювання столів, здійснення онлайн-
замовлень, доставки тощо, що в умовах перманентного посилення 
карантину знижує соціально-фінансові стреси ресторану.  

Визначення торговельної території ресторану доволі клопіткий, 
але важливий процес, що полягає в окресленні ареалу потенційних 
партнерів, споживачів та конкурентів: для мегаполіса – радіус близько 
1.5 км (для преміального ресторану – все місто); для інших місцевостей – 
охоплення усієї локації. Налаштування локації, своєю чергою, перед-
бачатиме: структурування інформації (адреси, часу роботи, опису 
тощо); додавання контактів, фотографій ресторану, атрибутів (поперед-
нього бронювання, середньої тривалості очікування, середнього чека); 
регулярне оновлення й актуалізацію інформації; контроль за змінами 
та можливим редагуванням. Тому для кращої ідентифікації варто 
застосовувати ключові слова, що позиціюють ресторан та ресторанний 
продукт. Отже, потенційні споживачі (туристи, подорожні, місцеві жителі) 
можуть оцінити не лише місце розташування та режим роботи рес-
торану, але й свої можливості та переваги. 

Поліпшення навігації та видалення неактуальної інформації 
сприяє зростанню запитів і дій на 50 % [17]. Водночас оновлення 
профілю Google "Мій бізнес" для відображення графіка роботи або 
інформації про тимчасове закриття в періоди жорсткого локдауну 
сприятиме лояльності клієнтів, а своєчасне надання вірогідної інфор-
мації про час відповіді на запити демонструє клієнтоорієнтованість 
ресторану. 

Етап 1. Визначення цілей позиціювання на геолокації 

Етап 3. Поліпшення навігації до точки (точок) 
та видалення недійсної й неактуальної інформації 

Етап 4. Управління репутацією та зверненням

Етап 5. Комунікація щодо клієнтських пропозицій і бізнес-взаємодії 

Етап 6. Інтеграція брендбуку ресторану в геокарту 

Етап 2. Окреслення торговельної території ресторану.  
Налаштування локації

Етап 7. Моніторинг та управління брендингом
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Управління репутацією передбачає підтримку статусу клієнто-

орієнтованої компанії. Отже, обробка запитів, скарг і позитивних від-
гуків впливає на рівень задоволеності клієнтів і брендинг ресторану.  

Комунікації за клієнтськими пропозиціями мають передбачати 
гнучкі варіанти бронювання, показувати позиції меню ресторану. 
Тому в додатковій інформації варто зазначати умови здійснення за-
мовлень (ready to cook, ready to eat, ready to serve тощо) та доставки – за 
допомогою The Ordering.app. 

Після того як Google Maps налаштовано, потрібно об’єднати 
його з рекламною діяльністю ресторану для автоматизації певних про-
цесів. Інтеграція сайту ресторану (брендбуку) в геокарту як пряме 
пошукове просування уможливлює залучити нових клієнтів, які шу-
кають ресторацію в певній локації. У такий спосіб будуть сформовані 
чіткі та привабливі пропозиції ресторанного продукту; можна буде 
швидко та якісно опрацьовувати інформаційні потоки, відгуки клієнтів, а 
інтеграція каналів й омніканальність фасилітує інформаційне середо-
вище про ресторан і його можливості для споживачів та партнерів.  

Розмістивши інформацію на геокартах, ресторан може залучити 
клієнта з мінімальними ресурсними витратами, адже мобілізація тех-
нологій комунікації забезпечує побудову зручних засобів спілкування 
(чат-боти, геокарти, брендбук тощо).  

Зазначене вище дає змогу стверджувати, що в процесі адаптації 
до частих карантинних обмежень, коли онлайн-замовлення та доставка – 
єдиний спосіб виживання, цей маркетинговий інструмент є приваб-
ливим до використання. Він є реагентом творчих зусиль власників 
ресторанного концепт-продукту у впливі на свідомість споживача за до-
помогою маркетингових каталізаторів, зокрема цифрових інструмен-
тів, якими є геокарти.  

Висновки. Проведене дослідження показало, що геокарта клієнт-
ського середовища – важливий інструмент для виживання і розвитку 
ресторанів в умовах коронавірусної пандемії. Його використання 
уможливлює підтримувати клієнтоорієнтованість та лояльність спожи-
вачів ресторану, а застосування цифрових технологій забезпечує при-
вертання уваги потенційних клієнтів, які шукають ресторанний сервіс 
на території певної геолокації.  

Для формування контамінації термінологічного апарату здій-
снено морфеміку компонентів дефініції "геокарта клієнтського середо-
вища ресторану".  

Сформульовано архітектуру геокарти клієнтського середовища 
ресторану, що визначає напрями планування, проєктування та роз-
гортання геокарти клієнтського середовища на базі елементів інфра-
структури робочих станцій і компонентів інформаційної системи. 

Обґрунтовано реалізацію можливостей ресторану та ресто-
ранного продукту на основі Google Maps, що дає змогу ефективно 
позиціювати власний продукт на потрібній торговельній території 
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клієнтоорієнтованість. 
З викладеного вище випливає, що налаштування й управління 

власною позицією на геокарті уможливлює ефективно управляти мар-
кетинговою позицією ресторану, адже зручність, гнучкість і невисока 
ціна цього інструменту – достатні аргументи в умовах економії на 
витратах, продиктованих пандемічною кризою. У реаліях локдауну 
й у перспективі виходу з нього навички взаємодії клієнтів з ресторанами 
прогнозовано стануть когнітивними. Перспективними у цьому сенсі 
є дослідження успішних практик імплементації можливостей геокарти 
клієнтського середовища ресторанами. 
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Bovsh L., Rasulova A., Okhrimenko А. Geographic map of the restaurant’s 

customer environment: scientific substantiation. 
Background. Prolonged lockdown framing causes economic depression for eco-

nomic entities and the fluctuating nature of its strengthening has a negative impact on the 
financial performance of the restaurant business. Therefore, the urgent task of marketing 
is to use convenient tools that are built into the most mobile gadgets – geolocation maps. 
Consumers use it to meet their gastronomic needs, so restaurants should manage this digital 
information tool to position and develop marketing opportunities and customer focus. 

The aim of the research is an operationalization of theoretical aspects to the defi-
nition and scientific substantiation of the geographic map of the restaurant’s customer 
environment as an effective tool to stimulate demand during a pandemic. 

Materials and methods. The study used such general economic methods as 
abstraction and theoretical generalization. Empirical research methods (axiomatic and 
systematization) were used to form models of the geographic map architecture of the 
client environment. In turn, the methods of analysis, synthesis and induction were used to 
generalize analytical research and draw conclusions. 

Results. The definition of the main components of the definition of "geographic 
map of the customer environment" is analyzed; it is proved that the use of this marketing 
tool allows position the restaurant in a certain geolocation and manage the demand for its 
products. The architecture of the geographic map of the client environment and the 
algorithm of its formation on the example of a common application Google Maps are 
considered. The expediency of using the opportunities is provided by these tools in order 
to manage restaurant offers and communicate with consumers. 

Conclusion. In the context of the pandemic, economic entities face new challen-
ges, which necessitated the search for additional opportunities to stimulate demand and 
carry out activities that are projected to become the new standard of consumer relations 
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environment will help reduce the risk of losses from oscillating lockdown by managing 
the offer in the online space on the platform of digital maps. 

The approaches to the creation of a geographic map of the client environment 
offered in the article allow to understand the convenience of using this tool and make 
it flexible for managing the demand of the restaurant business during the pandemic and 
after overcoming it. 

Keywords: restaurant, geomap, map of trade territory, client environment, COVID-19. 
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FINANCIAL SERVICES MARKET ASSETS  
IN UKRAINE0 
 

The article considers financial services market assets in Ukraine, which play 
important role in financial support of non-financial corporations and households. The 
number and volume of assets of financial corporations in Ukraine for the period from 
2013 to 2020, as well as the mechanism of distribution of financial assets between finan-
cial corporations are analyzed. It is established that the number of deposit-taking corpo-
rations in Ukraine has decreased, and the number of non-bank financial corporations has 
increased. Financial assets distribution mechanism in financial services market can be 
understood through changes in interest rates of financial services. 

Keywords: financial corporation’s assets, deposit-taking corporations, other 
financial intermediaries, insurance companies, pension funds, financial services market. 

Background. Financial services market plays important role in ensu-
ring the sustainable development of country’s economy and well-being 
of citizens, as a consequence. Ukraine 2020 Sustainable Development Strategy 
stipulates that "Ukraine must become a country with strong economy and 
advanced innovations", including because of financial services market 
reform [1].  In new economic and political paradigm, reforming vector of 
financial services market understood as "promoting innovation", namely, 
balanced interaction of market participants, latest management technolo-
gies, modern regulatory tools, financial inclusion and literacy [2]. Reform 
of the financial services market is due to new high (digital) technologies. 
Therefore, digital technologies in financial services market are becoming 
culture [3], because not only institutions make financial services market 
efficient, but in more cases clients’ trust in them. Digital technologies, as a 
new channel of communication, have an unconditional impact on financial 
services market. Financial services market assets in Ukraine are in state of 
rapid redistribution, given the available opportunities to adapt it to global 
financial services market. 

                                                           
0 ©  Iryna Avanesova, 2021 
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Analysis of recent research and publications. The study of finan-

cial services market is done by a lot of scientists and practitioners. Among 
the most urgent areas of research are following questions: directions 
of integration of banks and non-bank financial institutions by O. V. Dzyu-
blyuk [4]; the openness of transitional economies by Ye. O. Bublyk [5]; 
theoretical principles of financial and legal regulation of payment systems 
in Ukraine by M. A. Pozhidayeva [6]; the implementation of financial 
technologies by A. A. Mazaraki and S. V. Volosovych [7]; digitization 
as litmus test for banks’ digital infrastructure by M. Shilling and A. Celner [8]; 
open banking by M. Leon [9]; strategic directions of development of finan-
cial architecture of Ukraine’ economy in conditions of global transforma-
tion by M. O. Zhytar [10]; ensuring the stability of financial sector and 
financial security management of Ukraine based on information from 
financial market by O. L. Plastun [11]; economic and financial security 
of Ukraine in context of globalization by Z. S. Varnaliy [12]; increasing the 
importance of country’s financial sovereignty as a component of its econo-
mic security by T. I. Yefymenko [13].  

Undoubtedly, all authors have studied and researched many impor-
tant factors in the development of the financial services market in Ukraine. 
However, the assets of financial corporations in Ukraine as a factor in the 
development of the financial services market and its adaptation to the global 
financial services market due to digitalization need more attention. 

Materials and methods. As National Bank of Ukraine is responsible 
for compiling monetary statistics, study of financial services market was 
determined by the published data on stocks and flows of financial assets 
of financial corporations sector, which cover all deposit-taking corporations, 
other financial intermediaries, insurance companies, pension funds and also 
number of such financial institutions [14]. Research methods of quantitative 
and qualitative assessment, grouping, classification were used. 

The aim of this research assets of financial services market in Ukraine 
as factor of financial support non-financial corporations and households. 

Results. National Bank of Ukraine concluded that "the work of clea-
ning and increasing stability of banking system, conducted from 2015, 
given unconditional positive" [15] Moreover, during 2020 crisis, deposit-
taking corporations were not destabilizing factor of economic, but suppor-
ted business through lending. Scientific hypothesis of relationship between 
ratio of financial corporations’ assets to total financial assets of financial 
services market and achievement of financial goals of nonfinancial corpo-
rations and/or households was formulated. 

Whereas each segment of financial services market plays special role 
in satisfying financial needs of non-financial corporations and/or house-
holds, it is important to assess financial corporation’s assets ratio to total 
financial assets in this market (Figure 1) shows result of ratio estimating of 
deposit-taking corporations, pension funds, insurance corporations and other 
financial intermediaries in Ukraine (b), compared to financial corporations 
in Global dimension (a). 
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a) b) 
Figure 1. Financial corporation’s assets ratio to total financial assets in financial 

services market in Ukraine (b) and Globally (a) in 2013–2019, % 

Source:  compiled by author on the basis [16]. 

Figure 1 shows result of ratio estimating of deposit-taking corpora-
tions, pension funds, insurance corporations and other financial intermedia-
ries in Ukraine (b), compared to financial corporations in Global dimension (a). 

Therefore, all world’ deposit corporations assets achieved 47.7 % of 
global financial assets in 2013 and decreased to 46.5 % in 2018. In Ukraine 
for the same period, total assets of deposit corporations changed from 
79.6 % to 64.2 % in accordance (decreased 62.9 % in 2019). Almost 
constant part of global financial services market holds nonbank financial 
institutions (31.3 % – in 2013 to 33.6 % – in 2018). In 2019 year, Ukrai-
nian’ nonbank financial institutions worked with 33.3 % financial assets 
of total financial assets Ukraine (for comparison, in 2013 year – 16.1 %). 
Global insurance corporations stabile are in 10 % of global financial assets, 
but in Ukraine only 4 % from Ukrainian total financial assets. All world’ 
pension funds’ assets in 2013 year were 11.1 % in 2013 and 10.5 % in 2018 
year from global financial assets, but in Ukraine during this period pension 
funds’ assets increase from 0.1 % to 0.2 % accordingly from financial 
assets in Ukraine. Maintaining a constant balance of assets of financial 
corporations’ sectors, such as a stable ratio of such assets in global financial 
services market, will contribute to development of economy as a whole. 

Financial corporations specialized on financial services or auxiliary 
financial activity National Bank of Ukraine determines financial corpora-
tions for two types [14] deposit corporations and others financial corpo-
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rations, according to Classifications of institutional sectors of economy 
in Ukraine – CISE, by Ukrainian [17]). Deposit corporations consist 
of National Bank of Ukraine (code CISE – S.121) and others deposit cor-
porations (code CISE – S.122) under government or foreign control, or private: 
commercial banks, saving banks, development banks, credit unions 
or cooperatives, investment banks, mortgage banks, construction cooperatives, 
microfinance institutions (which taking deposits), postal savings banks (se-
parate from government), rural or construction banks (separate from 
government). Other financial corporations under government or foreign 
control are money market funds (code CISE – S.123), investment funds, 
except money market funds (code CISE – S.124), other financial inter-
mediaries, except insurance corporations and pension (code CISE – S.125), 
subsidiary financial corporations (code CISE – S.126), captive financial 
corporations (code CISE – S.127), Insurance corporations (code CISE – 
S.128), Pension funds (code CISE – S.129). 

Total numbers of financial corporations (except National bank of 
Ukraine), which operated in Ukraine during 2013–2019 years decreased to 
11 % (from 3.677 – in 2013 year to 3262 – in 2019 year), which after not 
only banks, but also consist others financial corporations. Figure 2 shows 
changes in numbers of financial corporations during this period. Therefore, 
the number of deposit corporations decreased to 58 % (from 180 – in 2013 
year to 75 in 2019 year). Since the deployment of crisis in 2020, most 
deposit corporations (banks) in Ukraine were started to job online with 
continually holding high quality of service. To some extent, there has been 
a structural change in deposit-taken corporation’ sector. Despite the 
temporary reduction in number of operating branches, the availability of 
banking services has not decreased [15].  
 

 
Figure 2. Numbers of financial corporations in Ukraine during 2013–2019 years 

Source:  compiled by author on the basis [15].
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in 2013 year to 233 – in 2019 year). The number of pension funds decree-
sed to 20 % (from 81 – in 2013 year to 65 – in 2019 year). The number 
of other financial intermediaries, except insurance corporations and pension 
(right axis) changed in that period to 4 % (from 3009 – in 2013 year to 2889 – 
in 2019 year). 

However, total assets of financial corporations in Ukraine (except 
National bank of Ukraine) during 2013–2019 years increased up to 2 %, 
from 1,604,000.29 UAH millions in 2013 to 1,642,556.94 UAH millions 
in 2019. Figure 3 illustrates deposit corporates decreasing them financial 
assets during period to 19 %, from 1,276,994.50 UAH millions in 2013 
to 1,033,666.78 UAH millions in 2019 year (axis on right). Insurance cor-
porations also loosed total financial assets, to only 4 %, from 66,387.53 
UAH millions in 2013 to 63,866.83 UAH millions in 2019 year. However, 
other financial intermediaries, except insurance corporations and pension, 
and pension funds increased them financial assets from 2013 to 2019 year 
(110 % and 50 % accordingly). 

Figure 3. Total assets of financial corporations  
in Ukraine during 2013–2019 years, UAH millions 

Source:  compiled by author on the basis [18].  

At what way was distributed financial assets between financial cor-
porations during analyzed period shows Figure 4. For this illustration was 
took total assets of financial corporations in Ukraine at the beginning 
of period (2013 year) and at the end of this period (2019 year). Despite the fact 

Years
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that deposit-taking corporations were loos financial assets by 19 % during 
period, there was a significant restructuring within this market sector. The-
refore, number of commercial banks controlled by the government were 
down from six banks to four banks, but they total financial assets were 
growth to 342 %, from 129,333.78 UAH millions in 2013 to 572,077.47 UAH 
millions in 2019 year. One savings bank controlled by the government 
increased financial assets to 141 % from 103,573.17 UAH millions in 2013 
to 249,953.34 UAH millions in 2019 year. However, private deposit-taking 
corporations decreased they financial assets to 80 % (1,044,087.55 – 2013; 
211,635.97 – 2019) and they number decreased from 173 to 70 banks accor-
dingly. Present situation on which state-owners banks hold over 79 % of total 
financial assets for the end of 2019 year is financial security problem 
because of status deposit-taking sector as market driver. The deputy gover-
nor of the National Bank of Ukraine Yurii Heletii during online discussion 
in the framework of the Annual Ukrainian Investment Roadshow on 8-th 
of December 2020 [19] announced that three state-owner banks Privatbank, 
Oschadbank and Ukreximbank wait for privatizations of this banks, and 
hope of forming market relations on financial services market. Urgency 
of privatization of state deposit corporations is necessary to avoid the prob-
lem of state’ financial security. 

 

Figure 4. Distribution of financial assets between financial corporations during 
2013–2019 in Ukraine 

Source:  compiled by author on the basis [18]. 

Other financial intermediaries, except insurance corporations and pen-
sion funds, are include financial companies, financial leasing companies, 
investment funds, specialized financial intermediaries. Figure 4 shows growth 
for total financial assets of financial companies to 207 % (523,64.91 UAH 
millions in 2013 to 160,570.34 UAH millions in 2019). Therefore, financial 
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millions in 2013 to 27373.22 UAH millions in 2019); investment funds – 
to 92 % (180,951.55 UAH millions in 2013 to 347,156.15 UAH millions 
in 2019); specialized financial intermediaries – to 65 % (4,117.45 UAH 
millions in 2013 to 6,780.29 UAH millions in 2019). Accountable orga-
nizations to National bank of Ukraine which are included in to the sector 
of other financial corporations are insurance corporations, pension funds, 
subsidiary financial corporations, and other subsidiary financial organiza-
tions. Insurance corporations during accountable period loosed institutional 
number to 43 % (from 407 in 2013 to 233 in 2019), and their total financial assets 
decreased to 4 % (66,387.53 UAH millions in 2013 to 63,866.83 UAH 
millions in 2019). Number of pension funds decreased institutional number 
to 20 % (81 in 2013 to 65 in 2019), but their total financial assets increased 
to 50 % (2,089.82 UAH millions in 2013 to 3,143.32 UAH millions in 2019). 
However, it is need for further redistribution of assets between deposit-
taking corporations, pension funds and insurance corporations in direction 
of increasing assets of latter in Ukrainian financial services market for 
sustainable economy. Other subsidiary financial organizations (stock exchan-
ges, custodians, securities brokers, etc.) hold not more than 0.7 % from total 
financial assets of financial corporations (in 2019 year). Total financial 
assets of non-taking deposit financial corporations in 2019-year account 
increased to 38 % (631,049.8433 UAH millions) from total financial assets 
of all financial corporations (1,664,716.626 UAH millions).  

COVID-19 pandemic has acted as a catalyst for digitization infra-
structure of deposit-taking corporations all over the world [8]. At the other 
hand, National Bank of Ukraine said that Ukraine’s economy has proved 
more resilient to crisis than expected at the beginning of the COVID-19 
pandemic because of Ukrainians’ ready to band difficulties [15]. Present 
digitalization of financial services in Ukrainian market mainly relates 
to such areas as mobile banking, Internet banking, round-the-clock access to 
banking services (automated teller machine-ATMs, cash replenishment, infor-
mation service), POS-terminals in retail chains, electronic balance (service 
"without coins") [20]. For example, open banking started from 13-th 
January 2018 and now obtained the possibility for growth. "Open banking 
can help to achieve this goal by using application programme interfaces 
(APIs) to provide account information services (AIS) and for payment 
initiation services (PIS)" [9]. Understandable that financial services market 
integration into global is possible through digitalization at our days. 

Mechanism of distribution financial assets possibly understand through 
change interest rates. Figure 5 shows interest rates dynamic during 2020 
du months. Interest rates in 2020 in Ukraine became change.  

Interest rates on deposits decreased in 2020-year, Figure 5 (a – on 
deposits). Dynamics of interest rate at period from 2013 to 2019 years 
indicate rapid adaptation of Ukraine’ financial services market to inte-
gration into the global financial services market by digitalization, which 
was accelerated during 2020 crisis. 
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Figure 5. Interest rates in Ukraine during 2020 year, % 

a) on deposits, b) on loans 

Source:  compiled by author on the basis [21]. 

Interest rates on loans (including overdraft, loans with original matu-
rity up to 1 year, over 1 year and up to 5 years, over 5 years) in 2020-year 
Figure 5 (b) shows. High increasing interest rates on loans in foreign 
currencies in 2020 year is implementation politic of not-dollarization 
of Ukrainian economy. It will make possible to achieve result of growth 
GDP in 2021 at 4.2 % and to keep inflation in the range of 5 ± 1 % [15], 
as National Bank of Ukraine forecast. 

Conclusion. After research assets of financial services, market 
in Ukraine as factor of financial support economy, it is possible to make 
next conclusions. 

In contrast to existing publications, for the first time was formulated 
scientific hypothesis of relationship between ratio of financial corporations’ 
assets to total financial assets of financial services market and achievement 
of financial goals of nonfinancial corporations and/or households. 

The distribution of financial assets between financial corporations 
in Ukraine is close to general situation at global level. Thus, at the beginning 
of 2020, deposit-taking corporations operated with 62 % of all financial 
assets of financial services market in Ukraine, pension funds – 0.2 %, insu-
rance corporations – 4.8 %, other non-banking corporations – 33 %. For com-
parison, in the global financial services market, the ratio between these 
financial institutions in recent decades are: deposit-taking corporations 
accounted for 47 % of all global financial assets in global financial services 
market, pension funds – 10 %, insurance corporations – 10 %, other non-
banking corporations – 33 %. 
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the number of deposit-taking corporations decreased by a third, and the 
crisis of 2020 prompted the transition to remote services, which also led to 
closure of many bank branches. The number of non-bank financial cor-
porations in 2013–2019 began to grow. 

During period from 2013 to 2019 years in Ukraine, there was a redi-
stribution of assets of financial corporations in financial services market 
in direction from deposit-taking corporations to pension funds and 
insurance corporations. This trend will be strengthened by changes in 
interest rates of deposit-taking corporations, which determines the direction 
of further research. 
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Аванесова І. Активи ринку фінансових послуг в Україні. 
Постановка проблеми. Цифрові технології як новий канал комунікацій 

мають безумовний вплив і на ринок фінансових послуг, активи якого в Україні 
перебувають у стані швидкого перерозподілу, зважаючи на наявні можливості його 
адаптації до глобального ринку фінансових послуг. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій показав, що попри наявність 
окремих наукових доробок залишається невирішеною важлива науково-практична 
проблема щодо розподілу активів фінансових корпорацій на ринку фінансових 
послуг в Україні. 

Мета статті – дослідити активи ринку фінансових послуг в Україні як 
фактор фінансової підтримки нефінансових корпорацій та домогосподарств. 

Матеріали та методи. У процесі дослідження використано методи кількіс-
ної та якісної оцінки, групування, класифікації.  

Результати дослідження. Висунуто наукову гіпотезу про наявність залеж-
ності між співвідношенням активів окремих секторів фінансових корпорацій і за-
гальними фінансовими активами ринку фінансових послуг та досягненням фінан-
сових цілей нефінансових корпорацій та/або домашніх господарств. 
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важливість дотримання постійного балансу співвідношення активів окремих сек-
торів фінансових корпорацій для сприяння розвитку економіки в цілому на зразок 
сталого співвідношення таких активів на глобальному ринку фінансових послуг; 
необхідність подальшого перерозподілу активів між депозитними корпораціями, 
пенсійними фондами та страховими корпораціями в напрямі збільшення активів 
останніх на українському ринку фінансових послуг; терміновість приватизації дер-
жавних депозитних корпорацій для уникнення проблеми фінансової безпеки 
держави та розвитку ринку фінансових послуг. 

Реалізація цих пропозицій сприятиме подальшій структурній зміні в секторі 
депозитних корпорацій, пенсійних фондів та страхових корпорацій; інтеграції 
ринку фінансових послуг у глобальний ринок фінансових послуг через цифро-
візацію; адаптації ринку фінансових послуг України до тенденцій глобального 
ринку фінансових послуг через зміну відсоткових ставок. 

Висновки. На відміну від наявних публікацій, вперше сформульовано нау-
кову гіпотезу залежності між співвідношенням активів окремих секторів фінансо-
вих корпорацій і загальними фінансовими активами ринку фінансових послуг та 
досягненням фінансових цілей нефінансових корпорацій та/або домашніх господарств. 

Викладені концептуальні положення потребують подальшого наукового 
дослідження щодо перерозподілу активів секторів фінансових корпорацій на ринку 
фінансових послуг України у напрямі від депозитних корпорацій до пенсійних 
фондів та страхових корпорацій. 

Ключові  слова:  активи фінансової корпорації, депозитні корпорації, інші 
фінансові посередники, страхові компанії, пенсійні фонди, ринок фінансових послуг. 
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WATERPROOF PAPER PACKAGING MATERIALS: 
COMPREHENSIVE QUALITY ASSESSMENT0 

 

The main aspects of quality assessment of moisture-resistant waterproof paper 
are considered. The results of expert evaluation of the advantages of the developed 
moisture-resistant waterproof paper packaging materials over the analogue material are 
presented. The complex indicator of quality of the developed moisture-resistant water-
proof paper packing materials is defined. 

Keywords:  paper packaging materials, consumer properties, analog material, 
comprehensive quality assessment. 

Background. The world market of packaging materials over the last 
decade is developing in the direction of increasing the share of paper-based 
materials [1; 2]. In accordance with modern world trends, Ukraine is also 
working to implement legislative initiatives to limit the use of polymeric 
packaging materials. However, today the domestic market of paper packa-
ging materials (PPM) is import-dependent [3–5]. An integrated approach to sol-
ving this problem requires the development of competitive high-quality 
packaging paper. 

Based on the results of previous research, paper packaging materials 
with a set of barrier and mechanical properties were developed and a range of 
moisture-resistant waterproof packaging paper was formed, which is offered 
as an analogue of parchment and sub-parchment of foreign production [6; 7]. 
Therefore, it is important to conduct a comparative quality assessment 
of domestic and foreign paper packaging materials for similar purposes. 

                                                           
0 © Victor Osyka, Olha Komakha, Volodymyr Komakha, 2021 
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Analysis of recent research and publications. The problem of stu-
dying the level of product quality in a globalized market is relevant for 
domestic producers, as quality products are a decisive factor in improving 
living standards, economic, social and environmental safety for consumers. 
This forces domestic producers to pay more attention to assessing the level 
of product quality. The International Organization for Standardization (ISO) 
has defined product quality as the degree of satisfaction of consumer requi-
rements by a set of own product characteristics [8; 9]. 

The complex indicator of product quality depends on the indicators of 
individual properties, taking into account their weight. Product quality assess-
ment is a set of operations, which consists of selecting a nomenclature of qua-
lity indicators of the evaluated products, determining the values of these indica-
tors and comparing them with the indicators of basic, reference samples [10]. 

The issues of product quality management have been studied quite deeply 
in the domestic and foreign literature, but there are no comprehensive appro-
aches to assessing the quality of packaging materials. Researchers have been 
analyzed only some indicators, which makes it impossible to get a complete 
picture of the packaging material quality. The most thorough research in this 
direction was conducted by O. O. Gavva [11–13] and L. A. Koptyukh [14–16]. 

The method of comprehensive assessment of the level of quality 
should take into account the unequal weight of individual useful properties, 
which are compared with each other. 

The aim of the study is to conduct a comprehensive assessment of the 
quality of developed moisture-resistant waterproof paper packaging materials. 

Materials and methods. The objects of the study are paper packaging ma-
terials (PPM), made by treating the base paper with a hydrophobic composition. 

Sulfate unbleached cellulose of softwood (NS-2 brand) and hard-
wood (NS-3 brand) was used in the study. Samples of paper were made 
from a composition of these coniferous and deciduous pulp at a ratio 
of 80:20, ground to a degree of grinding 65 °SHR.  

Prototypes of paper were prepared on a Rapid Kothen device. To 
provide PPM moisture resistance and water resistance, the base paper was 
subjected to surface treatment with compositions using aqueous solutions of 
polyamidaminepichlorohydrin EKA WS 325 manufactured by Eka Che-
micals AB (Sweden), polyvinyl alcohol and urea brand B of the highest grade. 
Preparation of the composition was performed by preparing aqueous solu-
tions of the components and mixing them (τ ≈ 20–30 min., T = 30–35 °C). 
The composition [16] was applied to the surface of the base paper, the 
paper was dried, kept for 10 days and tested according to the methods and 
regulations adopted in the pulp and paper industry [17–22]. 

The quality of the developed PPM was compared with the closest 
analogue – parchment for packaging products with a high moisture content 
of the brand ZhV. Evaluation of the level of quality of the developed PPM 
was carried out by a complex method taking into account the most signi-
ficant properties. Expert and calculation methods were used in conducting 
a comprehensive assessment of the quality of PPM properties [10]. 
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Results. Quality assessment of developed PPM was carried out 

in the following sequence: determination of nomenclature of indicators for 
quality assessment of moisture-resistant waterproof and moisture-resistant 
water-grease PPM → formation of expert group for ranking of PPM quality 
indicators → survey of experts to establish ranks of quality indicators 
in each group for further calculations (establishing the consistency of experts’ 
opinions) → processing of expert assessments and determination of weigh-
ting factors of each quality indicator → calculation of relative and para-
metric quality indicators of developed PPM → calculation of complex qua-
lity indicators of moisture-resistant waterproof PPM and analysis of results. 

Based on the analysis of normative documents, literature sources and 
experimental studies, indicators for quality assessment were selected: air 
permeability (cm3/min), surface absorbency (g/m2); water permeability (s); 
destructive force (N), moisture resistance (%); breaking strength during 
multiple bends (k. p. p); resistance to pushing (kPa). 

To establish the ranks of quality indicators, 12 qualified experts from 
among commodity scientists, pulp and paper practitioners and specialists in 
the field of PPM production were involved. 

The group of experts ranked the indicators of PPM according to the 
importance of their contribution to the overall score of the sample. Each of 
the experts independently determined the rank of the indicator. Repetition 
of the same ranks by one expert was not allowed. 

The results of ranking the quality indicators of moisture-resistant 
waterproof PPM were subjected to statistical processing. The calculation of 
the average values of the total ranks and deviations for each of the selected 
indicators are given in Table 1. 

Table 1 

The results of ranking the quality indicators of moisture-resistant waterproof PPM 

Expert 
Unit indicators

x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 
1 2 4 7 5 6 1 3 
2 3 4 7 5 6 2 1 
3 2 3 7 6 5 1 4 
4 2 4 6 5 7 1 3 
5 3 4 7 5 6 1 2 
6 2 3 7 5 6 1 4 
7 2 4 7 5 6 1 3 
8 2 4 6 5 7 1 3 
9 4 2 7 6 5 3 1 

10 2 4 7 5 6 1 3 
11 3 4 7 5 6 1 2 
12 2 4 7 5 6 1 3 
S* 29 44 82 62 72 15 32 

D** 19 4 –34 –14 –24 33 16 
d2 361 16 1156 196 576 1089 256 

V*** 0.086 0.131 0.244 0.185 0.214 0.045 0.095 

* Total rank of the indicator. 
** Deviation from the average value of the total ranks. 
*** Weighting factor of the indicator. 
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The evaluation of the ranks of quality indicators of moisture-resistant 
waterproof PPM was carried out on a seven-point scale, where the 1st point 
corresponds to the indicator whose weight, according to the expert, is the 
lowest, and 7 points – to the most important quality indicator. Based on the 
obtained values, the consistency of expert opinions according to formula (1) 
is determined. 

Wg = ∑ d2/(1/12 × m2 × (n3–n)),           (1) 

where Wg – consistency of opinion of experts; 
m – number of experts; 
n – number of indicators. 

The opinions of experts are consistent, as the indicator of consistency 
goes to 1: 

Wg = 3650/(1/12 × 122 × (73–7)) = 0.905 

The weights of the indicators were calculated by the formula (2). 

Vi = Si / ∑ Si,     (2) 

where Vi – the weighting factor of the i-th indicator; 
Si – the total rank of the i-th indicator. 

The ranking results and the calculated weights (see Table 1) allowed 
us to conclude that the most important indicators for moisture-resistant 
waterproof PPM are water permeability and mechanical strength in dry and 
wet conditions. In descending order of weight, the selected indicators are 
arranged in a row: water permeability – moisture resistance – destructive 
force – surface absorbency – resistance to pushing – air permeability – 
breaking strength. 

To determine the relative quality indicators of moisture-resistant 
waterproof PPM brands B-50, B-55 and B-65, the absolute values of their 
indicators were compared with similar indicators in the basic analogue – 
parchment brand ZhV and were expressed in dimensionless form using 
formulas: (3) – with direct dependences of absolute and relative quality 
indicators and (4) – in inverse dependence. 

qi = Pi/ Pik      (3) 
qi = Pik/ Pi ,     (4) 

where qi – the relative i-th quality indicator of PPM; 
Pi – the absolute value of the i-th quality indicator of the developed PPM, 

which are evaluated; 
Pik – the absolute value of the i-th quality indicator of the analogue, 

selected as the base sample. 

A comparative assessment of the absolute values of quality 
indicators of the developed moisture-resistant waterproof PPM brands  
B-50, B-55, B-65 with the basic analogue (parchment of the brand ZhV) 
is shown in Figure. 
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a) b) 

 
c)

Profilograms of quality indicators of moisture-resistant waterproof PPM  
(the B-50 (a), B-55 (b), B-65 (c) brands) and subparchment (the ZhV brand) 

PPMs obtained by treating the base paper with a hydrophobic 
composition are characterized by high barrier and protective properties 
compared to the analogue, namely: increased water resistance, and much 
higher mechanical strength in both dry and wet conditions, as well as 
breaking strength and resistance to pushing.  

The complex quality indicator was calculated, taking into account 
the weighting factors, according to the formula (5). 

 
QCQI = ∑Viqi ,     (5) 

 
where QCQI – the value of a comprehensive quality indicator; 
Vi – the weighting factor of the i-th indicator; 
qi − relative i-th quality indicator of PPM. 
 
Summary results of calculations of complex quality indicators of 

moisture-resistant waterproof PPM relative to the basic analogue are given 
in Table 2. 
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The values of the complex quality indicator of the developed mois-

ture-resistant waterproof PPM in comparison with the basic analogue – 
subparchment of the ZhV brand higher in1.5, 1.7 and 1.9 times. 

Conclusion. It is proposed to carry out a comprehensive assessment 
of the quality of PPM for packaging products with high moisture content 
on the following indicators: air permeability, surface absorbency, water per-
meability, destructive force, moisture resistance, breaking strength, resis-
tance to pushing. The selected unit quality indicators using the expert 
method were assigned weight ranks, which allowed to obtain an objective 
assessment for the studied materials.  

The complex quality indicator of moisture-resistant waterproof 
PPMis 1.513, 1.746 and 1.938 exceeds the closest analogue – subparchment 
of the ZhV brand. 
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Осика В., Комаха О., Комаха В. Вологоміцні паперові пакувальні матеріали: 

комплексний показник якості. 
Постановка проблеми. Розглянуто основні аспекти оцінки якості волого-

міцного водонепроникного паперу. Наведено результати експертної оцінки переваг 
розроблених вологоміцних водонепроникних паперових пакувальних матеріалів 
(ППМ) відносно матеріалу аналога. Визначено їхні комплексні показники якості. 

Матеріали та методи. Паперові пакувальні матеріали отримано поверхневим 
обробленням композиціями з використанням поліамідамінепіхлоргідрину, полівіні-
лового спирту та карбаміду. Комплекс бар’єрних властивостей розроблених волого-
міцних водонепроникних паперових пакувальних матеріалів оцінено за показниками 
повітропроникності (см3/хв), поверхневої вбирності (г/м2), водопроникності (с), 
руйнівного зусилля (Н), вологоміцності (%), міцності на злам під час багаторазових 
перегинів (к. п. п), опору продавлюванню (кПа). Як основу для пакувальних 
матеріалів використано папір різної маси (45–60 г/м2) та щільності (0.65–0.75 г/см3).  

Комплексну оцінку якості розроблених вологоміцних водонепроникних 
ППМ здійснено у порівнянні з найближчим за призначенням і властивостями 
аналогом – підпергаментом виробництва Фінляндії. 

Результати дослідження. Групою експертів проведено ранжування показ-
ників ППМ за вагомістю їхнього внеску в загальну балову оцінку зразка. У порядку 
зменшення вагомості обрані показники розташовуються в ряд: водопроникність – 
вологоміцність – руйнівне зусилля – поверхнева вбирність – опір продавлюванню – 
повітропроникність – міцність на злам.  

Отримані внаслідок оброблення паперу-основи гідрофобним складом ППМ 
характеризуються високими бар’єрними і захисними властивостями проти аналога, 
а саме: підвищеними водонепроникністю та значно вищими механічною міцністю 
як у сухому, так і у вологому станах, а також міцністю на злам й опором 
продавлюванню.  

Розраховано значення комплексних показників якості розроблених волого-
міцних водонепроникних паперових пакувальних матеріалів у порівнянні з базовим 
аналогом – підпергаментом марки ЖВ, які становлять для марки В-50 – 1.513, В-55 – 
1.746, В-65 – 1.938, що у півтора – два рази вищі. 

Висновки. Запропоновано здійснювати комплексне оцінювання якості ППМ 
для упакування продукції з високим вмістом вологи за показниками: повітропро-
никності, поверхневої вбирності, водопроникності, руйнівного зусилля, вологоміц-
ності, міцності на злам, опору продавлюванню.  

Обраним одиничним показникам якості з використанням експертного методу 
присвоєно ранги вагомості, що дало змогу отримати об’єктивну оцінку для досліджу-
ваних матеріалів.  

Комплексні показники якості розроблених вологоміцних водонепроникних 
ППМ становлять 1.513, 1.746 і 1.938 та перевершують найближчий за призна-
ченням і властивостями аналог – підпергамент у півтора – два рази. 

Ключові  слова:  паперові пакувальні матеріали, споживчі властивості, 
матеріал-аналог, комплексний показник якості. 
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ТОВАРОЗНАВЧА ОЦІНКА 
ЗАСОБІВ ЖІНОЧОЇ ГІГІЄНИ0 

 
Досліджено якість засобів жіночої гігієни, що реалізуються на україн-

ському ринку, за органолептичними та фізико-хімічними показниками. Проведено 
аналіз їхнього паковання та маркування на відповідність до вимог вітчизняного 
законодавства. 

Ключові  слова:  якість, прокладки жіночі гігієнічні, паковання, маркування. 

Постановка проблеми. Засоби жіночої гігієни – це особливий 
вид санітарно-гігієнічної продукції, до якого висуваються підвищені 
вимоги. Виробники розробляють цілі асортиментні лінійки засобів 
(прокладки, тампони тощо), серед яких можна обрати саме ті, які 
задовольнять певні потреби конкретної жінки та допоможуть відчу-
вати себе впевненіше в умовах активного ритму життя. 

Історично формування ринку засобів жіночої гігієни в Україні 
відбувалось за часів постійних криз, тому підприємства найчастіше 
орієнтувалися на сегмент споживачів з рівнем доходу нижче за серед-
ній. Оскільки багато виробників наразі вже приділяють особливу увагу 
ціні, а саме утриманню її на невисокому рівні, то відомі мережі 
магазинів намагаються розширити асортимент, поповнюючи його новин-
ками власного імпорту. Сьогодні можна зустріти досить багато про-
позицій жіночих гігієнічних прокладок китайських виробників, 
наприклад ТМ Zero, Watsons, Ombrello, Lingery та ін. Проте на ринку 
України продовжують з’являтися й пропозиції виробників з інших 
країн – таким є засіб торгової марки Fantasy Flirt з Болгарії [1].  

Проаналізувавши кон’юнктуру ринку, можна зробити висновок, 
що переважна більшість товарів цієї категорії імпортується з інших 
країн. І почалося це ще в 90-х рр. XX ст. Однак нестабільність політич-

                                                           
0 ©  Тетяна Божко, Ірина Загрівая, Надія Боліла, 2021 
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ної ситуації в Україні періодично створює певні коливання на ринку. 
Найчастіше відбувається стрімке падіння та вже з наступним роком 
відновлення темпів росту імпорту й експорту цієї групи товарів [2]. 

Український ринок засобів жіночої гігієни достатньо сформо-
ваний та усталений. Це підтверджується присутністю на ньому вели-
ких підприємств, які створюють конкурентне середовище. На тери-
торії України розташовано підприємства двох великих виробників, 
а саме Procter & Gamble та Bella-TZMO. На потужностях заводів 
Procter & Gamble виготовляється продукція торгової марки Naturella 
та Discreet, а на виробництві компанії Bella-TZMO здійснюється 
виготовлення товарів під однойменною торговою маркою Bella [3; 4].  

На сучасному етапі більшу частину прокладок реалізовують 
через мережі супермаркетів та на ринках, проте виробники гігієнічних 
виробів усе більше уваги приділяють зростанню ролі аптек у реалізації 
засобів жіночої гігієни. Так, існують жіночі прокладки, рекомендовані 
для застосування з лікувально-профілактичною метою – у післяопера-
ційний або післяпологовий період. Попри те, що засоби жіночої гігієни 
виключено з переліку медичних виробів, їх використання є більш 
гігієнічним, ніж застосування ватяних або інших аналогів [5]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Наукові дослідження 
і публікації в цій царині досить обмежені. Науковцями О. Калашник, 
Н. Коваленко із Полтавського університету економіки і торгівлі здій-
снено комплексне експертне дослідження щоденних прокладок для 
жінок за органолептичними, фізико-хімічними й мікробіологічними 
показниками. Також проведено визначення складу внутрішнього шару 
прокладок за допомогою методу світлової мікроскопії [5]. Н. М. Пенкіна, 
В. В. Колесник, Г. О. Каламайко у публікації подають результати комп-
лексної оцінки якості наявних на світовому ринку жіночих щоденних 
прокладок, а також нових лікувально-профілактичних прокладок з про-
полісом [6]. Натомість практично відсутні дослідження якості звичай-
них жіночих гігієнічних прокладок, призначених для вбирання виді-
лень у критичні дні. 

Мета роботи – дослідження якості засобів жіночої гігієни (ЗЖГ) 
на ринку України. 

Матеріали та методи. Предмет дослідження – споживчі власти-
вості звичайних жіночих гігієнічних прокладок з вологовбирністю 
normal (4 краплі). Об’єкти дослідження – прокладки шести торгових 
марок, представлених на рис. 1. 

Маркування зразків ЗЖГ досліджено візуальним оглядом відпо-
відно до Закону України "Про захист прав споживачів" [7].  

Органолептичні та фізико-хімічні показники визначено за мето-
диками ГОСТ Р 52483 [8]. 

Розмірні параметри прокладок (довжину і ширину, см) встанов-
лено лінійкою, (товщину, мм) – цифровим штангенциркулем (марка 
UKC Digital Caliper 150 мм, точність 0.02 мм з LCD дисплеєм) 
як середнє з п’яти вимірювань у середній частині прокладки. 
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ТМ Always  ТМ Naturella  ТМ Fantasy Flirt, (Credo-
Capital production, Болгарія) [9](Procter & Gamble, США) [6] 

 
ТМ Kotex (Kimberly-Clark, 

США) [10] 
ТМ Ombrello ТМ Lingery 

(Fujian BBC INC, КНР) [11] 

Рис. 1. Зразки досліджуваних ЗЖГ різних виробників 

Проведено 5-бальну оцінку органолептичних показників ЗЖГ, 
на основі якої обчислений рівень якості комплексним методом, що врахо-
вує вагомість окремих показників у загальній якості товару [9, с. 105–114]. 

Необхідні для розрахунку коефіцієнти вагомості визначено мето-
дом ранжування: зовнішній вигляд і оформлення покривного шару – 
0.5; колір внутрішніх шарів – 0.3; запах – 0.2. 

Установлено такі градації якості: за рівня якості 1.0–0.9 
(зокрема за зовнішній вигляд не менше ніж 4.5 бала) – відмінна якість; 
0.89–0.80 (зокрема за зовнішній вигляд не менше ніж 4.0 бала) – добра 
якість; 0.79–0.70 (зокрема за зовнішній вигляд не менше ніж 3.0 бала) – 
задовільна якість; нижче ніж 0.70 – незадовільна якість.  

Результати дослідження. Візуальним оглядом встановлено, що 
усі ЗЖГ запаковані в полімерну споживчу тару, кожен окремий засіб 
мав також індивідуальне полімерне паковання з розривним швом.  

На всіх пакованнях досліджуваних зразків наявне маркування, 
проте у кожного з них виявлено низку недоліків. 

Зразок № 1 – ТМ Always. На лицевій стороні паковання відсутні 
позначення: гігєнічні прокладки, склад виробу, умови зберігання, 
стандарт, за яким виготовлений товар; невдала кольорова гамма (білий 
шрифт на помаранчевому тлі ускладнює читання); несистематизоване 
розміщення інформації. 
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Зразок № 2 – ТМ Naturella. Відсутність загальної назви на лицевій 

стороні паковання, інструкції щодо використання товару й умов його 
зберігання, неповне зазначення складу продукту (лише склад суперабсор-
бенту англійською мовою), несистематизоване розміщення інформації. 

Зразок № 3 – ТМ Fantasy Flirt. Більшість інформації зазначається 
не державною мовою (переважно англійською, інколи російською), 
відсутня інформація щодо гігроскопічності продукту й умов збері-
гання, не зазначений стандарт, за яким виготовлено виріб. 

Зразок № 4 – ТМ Kotex. Неповне маркування, більшість інфор-
мації надано виключно російською мовою, відсутня інформація про 
склад продукту. 

Зразок № 5 – ТМ Ombrello. Недостатня інформація на лицевій 
стороні паковання (відсутня повна назва виробу), неповністю викла-
дено його склад, не зазначений стандарт, за яким виготовлено товар, 
немає інформації про імпортера.  

Зразок № 6 – ТМ Lingery. Місце розривного шва з перфорацією – 
збоку, невдала кольорова гамма (білі літери на світлому тлі, що 
ускладнює отримання інформації), неповний склад товару, відсутня 
інформація про імпортера та стандарт, за яким виготовлено товар.  

Отже, усі досліджувані зразки прокладок містять суттєві недо-
ліки щодо самої інформації на пакованні, так і її подачі та не від-
повідають вимогам вітчизняного законодавства щодо маркування. 

Результати органолептичної оцінки ЗЖГ та балової оцінки 
якості представлено в табл. 1 і 2. 

 
Таблиця 1 

Характеристика органолептичних показників досліджуваних ЗЖГ 

Показник 
Торгова марка 

Always Naturella Fantasy Flirt Kotex Ombrello Lingery 

Зовнішній 
вигляд  
і оформлення 
покривного 
шару 

Анатомічна форма з крильцями на боках 
Верхній шар без плям і сторонніх включень 

перфорований,  
з рисунком 
фіолетового 

кольору 

м’який, без 
перфорації,
 з рисунком 
салатового 

кольору 

з тисненням 
і перфорацією

з кольоровим 
рисунком 

з тисненням  
і перфорацією 

з рисунком 
фіолетового 

кольору, 
кант спайки 

зміщений 

Колір  
внутрішніх  
шарів 

Білий,  
на шарі  

з суперабсор-
бентом – 
блакитна 
смужка 

Білий 

Запах Без запаху Без запаху 
Характерний 

запах 
ромашки 

Без запаху 
Приємний 

ягідний 
запах 
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Таблиця 2 

Балова оцінка та рівень якості ЗЖГ 

Показник 
Коефіцієнт 
вагомості 

Торгова марка 
Always Naturella Fantasy Flirt Kotex Ombrello Lingery

Зовнішній вигляд і оформ-
лення покривного шару 

0.5 4.8 4.8 3.5 4.6 3.3 3.7 

Колір внутрішніх шарів 0.3 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 
Запах 0.2 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 
Середня оцінка – 4.93 4.93 4.50 4.87 4.43 4.57 
Рівень якості – 0.96 0.96 0.73 0.93 0.69 0.76 

 

За отриманими результатами, усі зразки мають максимальний 
бал за колір внутрішніх шарів і запах. Проте в зовнішньому вигляді 
й оформленні покривного шару кожного зі зразків виявлено низку 
недоліків. Так, оцінка 4.80 бала зразка ТМ Always обумовлена мен-
шими розмірами основних поглинальних шарів, як порівняти з верх-
нім та нижнім. Такий самий недолік виявлено у зразка ТМ Kotex, 
а також його форма і крильця були неоптимальними. Гігієнічним про-
кладкам ТМ Naturella знижено оцінку за відсутність перфорації верх-
нього шару. Зразок ТМ Lingery отримав 3.7 бала, оскільки має недолік 
у вигляді спайки, яка дещо з’їхала відносно центру. Низькі оцінки 
зразків ТМ Fantasy Flirt і Ombrello обумовлені відсутністю кольоро-
вого рисунка та будь-яких інших кольорових вставок, що робить ці 
прокладки менш привабливими за інші, а також через достатню 
жорсткість зразка ТМ Ombrello. 

Як видно з даних середньої оцінки, усі зразки мають високий 
бал, що не відповідає реальній картині, оскільки низькі оцінки найва-
гомішого показника – зовнішній вигляд і оформлення покривного шару 
ТМ Fantasy Flirt, Ombrello і Lingery вуалюються високими балами 
інших показників, важливість яких у загальній якості товару менша. 

За розрахованим рівнем якості з урахуванням коефіцієнтів ваго-
мості окремих показників прокладки ТМ Always, Naturella та Kotex 
визначено як відмінні, ТМ Fantasy Flirt і Lingery – як задовільні, 
а зразок ТМ Ombrello визнано незадовільним. 

Результати дослідження фізико-хімічних показників ЗЖГ наве-
дено в табл. 3. 

Таблиця 3 

Якість ЗЖГ за фізико-хімічними показниками 

Показник 
Торгова марка 

Always Naturella Fantasy Flirt Kotex Ombrello Lingery
Повне вологопоглинання, г  23.89 17.23 78.67 36.51 56.37 57.13 
Час поглинання, с  5.23 > 10.00 6.98 6.07 5.19 9.42 
Промокальність верхнього 
покривного шару, крапель 

2.00 > 9.00 2.00 1.00 3.00 2.00 

pH водної витяжки 5.80 6.20 7.10 6.50 6.80 7.20 
Довжина, см 23.90 22.20 24.00 23.00 24.30 23.30 
Ширина, см 7.37 7.68 7.91 7.18 7.26 7.47 
Товщина, мм 1.84 1.07 1.53 2.43 1.67 1.64 
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В Україні не розроблено вітчизняного стандарту щодо техніч-

них вимог до ЗЖГ. У процесі аналізу отриманих експериментальних 
результатів фізико-хімічних показників якості досліджуваних зразків 
прокладок будемо орієнтуватися на стандарт ГОСТ Р 52483 [8], яким 
ми послуговувалися під час підбору показників і відповідних методик. 

За повним вологопоглинанням три зразки з шести (Fantasy Flirt, 
Ombrello, Lingery) можна віднести до 1-го класу, навіть з високою 
вологовбирною здатністю (норма не менше ніж 55.0 г), однак решта 
зразків за цим показником не відповідає вимогам для прокладок навіть 
2-го класу із середньою здатністю (не менше ніж 44.0 г). 

За часом поглинання вологи тільки зразки ТМ Naturella і Lingery 
не відповідають нормі навіть для прокладок 2-го класу (не більше ніж 
7.0 с). Зразки ТМ Always і Ombrello вкладаються в норму для про-
кладок 1-го класу з високою вологовбирною здатністю (не більше ніж 
6.0 с), а ТМ Fantasy Flirt і Kotex можуть бути віднесені за цим 
показником до 1-го класу із середньою вологовбирною здатністю або 
до 2-го класу. 

За промокальністю верхнього покривного шару прокладок усі 
зразки, окрім ТМ Naturella, відповідають єдиній нормі для обох класів 
із різною вологовбирною здатністю – не більше ніж 9 крапель.  

За результатами встановлення рівня рН водної витяжки, його зна-
чення в усіх досліджуваних зразках ЗЖГ, окрім прокладок ТМ Always, 
перебуває в межах, рекомендованих стандартом (6.0–7.5). 

За фізико-хімічними показниками найгіршим серед досліджу-
ваних визнано зразок ТМ Naturella, адже він не пройшов випробу-
вання за часом поглинання вологи та промокальністю верхнього 
покривного шару, що і представлено на рис. 2.  

 

а) вигляд суперабсорбенту 
після намокання

б) час поглинання вологи
> 10.00 с

в) промокальність 
верхнього покривного шару 

 

Рис. 2. Дослідження зразка ЗЖГ ТМ Naturella 
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Аналізуючи результати досліджень розмірних параметрів про-
кладок, можна констатувати, що зразок ТМ Fantasy Flirt відповідає 
оптимальним значенням, за довжиною і шириною входить до групи 
найкращих серед досліджуваних об’єктів (разом зі зразками ТМ Always 
і Ombrello), а за товщиною – до групи середніх значень. Ще треба 
зазначити зразок прокладок ТМ Naturella, оскільки за параметрами 
ширини і товщини він належить до групи найкращих, а за параметром 
довжини – до групи середніх значень, не набагато відрізняючись від 
найдовших. Зразок ТМ Kotex за жодним розмірним параметром не 
входить до групи найкращих значень, як порівняти з іншими досліджу-
ваними прокладками. 

Отже, спираючись на попередню статтю щодо класифікації 
ЗЖГ, виконаної нами [10], постає нагальна проблема розроблення тех-
нічних вимог, які б регламентували якість засобів жіночої гігієни, що 
реалізуються в Україні. 

Висновки. Зразки шести досліджених торговельних марок засобів 
жіночої гігієни, що реалізуються на ринку України, мають значні недо-
ліки як у маркуванні й пакованні, так і за фізико-хімічними показниками. 

Виробники не завжди дотримуються норм та вимог чинних 
нормативних документів. Зокрема, відсутні: назва продукту на голов-
ному боці паковання (ТМ Always, Naturella, Ombrello); склад сиро-
вини, з якої виготовляється продукція (ТМ Always Naturella, Ombrello, 
Lingery); посилання на нормативні документи (ТМ Always, Fantasy 
Flirt, Ombrello, Lingery).  

Зразок прокладок ТМ Naturella має низьке значення повної 
вологопоглинальності та завищені значення часу поглинання і промо-
кальності верхнього покривного шару. 

На порядку денному постає нагальна проблема розроблення 
технічних вимог до якості засобів жіночої гігієни, що реалізуються 
в Україні, що і буде перспективою досліджень. 
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Bozhko T., Zahrivaia I., Bolila N. Commodity assessment of female hygiene 

products. 
Background. Analysis of market conditions allows us to conclude that the vast 

majority of female hygiene products (FHP) are imported from other countries. 
An analysis of recent researches and publications has shown that, despite some 

scientific advances, there are virtually no results from a study of the quality of conven-
tional women’s sanitary pads designed to absorb secretions on critical days. 

The aim of the work is research of quality of female hygiene products (FHP) 
on the market in Ukraine. 

Materials and methods. The Subject of research are consumer properties of ordi-
nary women’s sanitary pads with normal moisture absorption (4 drops) Always™, 
Naturella™ (Procter & Gamble, USA); Fantasy Flirt™, (Credo-Capital production, Bulgaria); 
Kotex™ (Kimberly-Clark, USA); Ombrello™, Lingery™ (Fujian BBC INC, PRC). 

Labeling of FHP samples was examined by visual inspection in accordance with 
the Law of Ukraine "On Consumer Right Protection". Organoleptic and physicochemical 
parameters were determined according to the methods of GOST R 52483. 

Dimensional parameters of pads (length and width, cm) were determined by a ruler 
(thickness, mm) – a digital caliper (brand UKC Digital Caliper 150 mm, accuracy 0.02 mm 
with LCD display) as the average of five measurements in the middle of the pad. 

A 5-point assessment of organoleptic parameters of FHP was performed, on the 
basis of which the quality level was calculated by a complex method. 

Results. It was established that all six studied samples of Female hygiene 
products of different brands, which are sold on the market of Ukraine, have significant 
shortcomings in labeling and packaging. 

According to the calculated quality level, taking into account the weighting 
factors of individual pads, samples of Always™, Naturella™ and Kotex™ are defined as 
excellent quality products, samples of Fantasy Flirt™ and Lingery™ – as satisfactory, 
and the sample of Ombrello™ – unsatisfactory quality. 

According to the results of physicochemical parameters research among all the 
presented products there is not one would meet all the indicative standards. The worst 
among all pads is the sample of Naturella™, which had a low value of total moisture 
absorption, inflated values of absorption time and wetting of the upper cover layer. The 
best sample for full absorption is the one of Fantasy Flirt™. 

Conclusion.  Samples of the six studied brands of female hygiene products sold 
on the Ukrainian market have significant shortcomings in labeling and packaging, as well 
as in physicochemical parameters. 

Manufacturers do not always comply with the rules and requirements of appli-
cable regulations. In particular, there are no: product name on the main side of the 
package (Always™, Naturella™, Ombrello™); composition of raw materials from which 
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products are made (Always™, Naturella™, Ombrello™, Lingery™); references to regu-
latory documents (Always™, Fantasy Flirt™, Ombrello™, Lingery™). 

The sample of pads Naturella™ has a low value of total moisture absorption and 
inflated values of absorption time and wetness of the upper cover layer. 

On the agenda there is the urgent problem of developing technical requirements 
for the quality of female hygiene products sold on the Ukrainian market. It will be 
a perspective research. 

Keywords:  quality, female sanitary pads, packing, marking. 
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БІОЛОГІЧНА ЦІННІСТЬ ПОРОШКУ  
З КРЕВЕТКИ PALAEMON ADSPERSUS 0 

 
Наведено результати дослідження біологічної цінності білків порошку 

"Креветковий" із креветки Palaemon adspersus Азово-Чорноморської акваторії. 
Проаналізовано показники біологічної цінності білків сировини та харчового кон-
центрату, підкреслено перспективність останнього щодо використання в техно-
логіях виготовлення продуктів здорового харчування.  

Ключові  слова:  креветка Palaemon adspersus, харчовий концентрат, білок, 
біологічна цінність. 

Постановка проблеми. За показниками біологічної цінності білків 
морські гідробіонти перевищують інші види сировини прісноводного 
та наземного походження. Наразі серед гідробіонтів особливий інтерес 
викликають дослідження ракоподібних, зокрема креветок, 300 видів 
з яких представляють економічну цінність і промислове значення. Однак 
основну частку щорічного світового видобутку складають лише 100 
видів креветок. 70 % кількості всіх ракоподібних, що виловлюються 
для споживання, – це креветки. Їхній світовий промисел становить 
3.5 млн тонн на рік й очікується його подальше зростання, зокрема 
завдяки штучному розведенню [1]. 

                                                           
0 ©  Олена Сидоренко, Олена Петрова, Раїса Дончевська, 2021 
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За статистичними даними, річний середньодушовий рівень спо-
живання риби і морепродуктів в Україні у 2019 р. – 12.5 кг, що майже 
у два рази менше рекомендованої ФАО/ВООЗ норми – 20 кг. З огляду 
на це дослідження напрямів комплексного використання вітчизняної 
білковмісної сировини наразі є актуальним [2].  

Саме виробництво харчових продуктів і біологічних добавок 
із креветок Palaemon adspersus, які поширені в Азово-Чорноморській 
акваторії, є одним із найбільш перспективних напрямів комплексного 
використання маломірної сировини. Наразі актуальним є дослідження 
показників біологічної цінності білків, що сприятиме розширенню 
асортименту продуктів здорового харчування з додаванням креветки 
Palaemon adspersus.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у до-
слідження біологічно цінних видів морських гідробіонтів Азово-Чорно-
морської акваторії зробили праці вітчизняних вчених: Т. К. Лебської [3], 
Н. В. Притульської [4], О. В. Сидоренко [5], Д. В. Федорової [6] та ін. 
Науковцями досліджено морфометричні показники, вміст білка й аміно-
кислотний склад м’язової тканини креветки Palaemon adspersus 
на різних стадіях статевого циклу. Розроблено математичні моделі, які 
дають змогу спрогнозувати не лише якість досліджуваної сировини 
та продукції з неї, але й оптимізувати режими і параметри техноло-
гічних процесів, визначити динаміку окремих показників якості та тер-
міни придатності продукції. 

Проте відсутні науково обґрунтовані технології харчових про-
дуктів із креветки Palaemon adspersus Азово-Чорноморської акваторії. 

Мета роботи – дослідження біологічної цінності білків харчо-
вого концентрату – порошку "Креветковий" з креветки Palaemon adspersus. 

Матеріали та методи. Об’єкт дослідження – креветка Palaemon 
adspersus (вилов протягом вересня – жовтня 2020 р., о. Джарилгач, 
Херсонська обл.) і харчовий концентрат – порошок "Креветковий" 
(авторська розробка відповідно до заявки а202002227 на винахід 
(корисну модель), поданої 06.04.2020), який є продуктом комплексної 
переробки цілої сушеної варено-замороженої креветки. 

Відбір проб і підготовку зразків креветки Palaemon adspersus 
до дослідження проведено за ДСТУ 7972:2015 [7]. 

Визначення амінокислотного складу білків здійснено в лабора-
торії Інституту біохімії ім. О. О. Палладіна Національної академії наук 
України за ДСТУ ISO 13903:2009 [8]. 

Результати дослідження. Вагомим показником харчової цінності 
продуктів є вміст і амінокислотний склад білка. Особлива увага при-
діляється якісному та кількісному складу незамінних амінокислот, що 
беруть участь у біосинтезі білка. 

Креветка Palaemon adspersus належить до білкової сировини. 
Її якісний і кількісний склад незамінних амінокислот, а також його 
відповідність ідеальному білку визначають біологічну цінність білко-
вої складової продукту. 
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Аналіз оцінки складу незамінних амінокислот у білку креветки 

Palaemon adspersus, як порівняти з ідеальним білком (ФАО/ВООЗ) та 
коефіцієнтом різниці амінокислотного скору (КРАС), наведено в табл. 1 [9]. 

 
Таблиця 1 

Амінокислотний скор білка креветки Palaemon adspersus  

(n = 5; Р ≥ 0.95) 

Незамінна 
амінокислота 

Вміст незамінної амінокислоти у 

Амінокислотний 
скор, % 

стандартному білку 
(ФАО/ВООЗ) 

білку креветки 

г у 100 г білка 
Сума незамінних 
амінокислот, зокрема 

35.00 45.30 

 валін  5.0 5.80 116.0 
 ізолейцин  4.0 5.60 140.0 
 лейцин  7.0 7.90 112.9 
 лізин  5.5 8.90 161.8 
 метіонін  3.5 5.20 148.6 
 треонін  4.0 4.70 117.5 
 феніланін  6.0 7.20 120.0 
КРАС, % 10.96 
Біологічна цінність, % 89.04 

 
Згідно з результатами досліджень, сума незамінних амінокислот 

у білку креветки Palaemon adspersus перевищує цей показник в ідеа-
льному білку на 29.43 %. Крім того, відсутні лімітовані амінокислоти, 
а скор кожної амінокислоти вищий за 100 %. Біологічна цінність білка 
креветки Palaemon adspersus дорівнює 89.04 %, що вказує на високий 
ступінь відповідності амінокислотного складу креветки Palaemon 
adspersus потребам організму в амінокислотах для синтезу білка. 

Водночас КРАС є оберненою величиною до біологічної цінності 
й показує середню міру надлишку амінокислотного скору незамінних 
амінокислот, як порівняти з найменшим рівнем скору будь-якої аміно-
кислоти. Для еталонного білка він дорівнює 0 [10]. Значення КРАС 
білка креветки Palaemon adspersus становить 10.96 %, що свідчить про 
високий ступінь використання його організмом.  

Результати порівняльної оцінки складу незамінних амінокислот 
у білку харчового концентрату – порошок "Креветковий" та ідеального 
білка за нормою ФАО/ВООЗ представлено в табл. 2. 

За отриманими результатами, сума незамінних амінокислот білка 
порошку "Креветковий" перевищує цей показник в ідеальному білку 
на 23.43 %. Варто також зазначити відсутність лімітованих аміно-
кислот у білку досліджуваного продукту. 

Оцінку біологічної цінності білка порошку "Креветковий" визна-
чено за скором незамінних амінокислот, який виявився більше 
за 100 %, тобто їхній вміст вищий, ніж в ідеальному білку.  
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Таблиця 2 

Амінокислотний скор білка порошку "Креветковий" 

(n = 5; Р ≥ 0.95) 

Незамінна  
амінокислота 

Вміст незамінної амінокислоти у 

Амінокислотний 
скор, % 

Коефіцієнт 
розбіжності 

амінокислотного 
скору, % 

стандартному 
білку 

(ФАО/ВООЗ) 

білку порошку 
"Креветковий" 

 
г у 100 г білка 

Сума незамінних 
амінокислот, зокрема 

35.0 43.2 

 валін  5.0  5.63  112.6  5.93 
 ізолейцин  4.0  5.65  141.3  34.58 
 лейцин  7.0  7.63  109.0  2.33 
 лізин  5.5  7.92  144.0  37.33 
 метіонін  3.5  4.33  123.7  17.05 
 треонін  4.0  5.65  141.3  34.58 
 феніланін  6.0  6.40  106.7  0 
КРАС, %       18.83  
Біологічна цінність, % 81.17 

 

Найбільший показник скору білка порошку "Креветковий" вста-
новлений для амінокислоти лізин (див. табл. 2), біологічна функція 
якої в організмі людини – сприяти збільшенню м’язової тканини, 
поліпшенню короткотермінової пам’яті, секреції травних ензимів, фор-
муванню еритроцитів і транспортуванню Кальцію і Фосфору до клі-
тини, запобігати атеросклерозу й остеопорозу  [9].  

Значення скору для амінокислот ізолейцин і треонін є теж 
чималим (див. табл. 2). До основних біологічних функцій ізолейцину 
в організмі людини належать: синтез гемоглобіну, підтримка азотис-
того балансу, оптимізація інтелектуального розвитку. Треонін бере 
участь в обміні жирів, колагену й еластину, стимулює імунітет, сприяє 
утворенню антитіл, впливає на ріст м’язів скелета, синтез імунних 
білків, травних ферментів, гліцерину [10]. 

За проведеними дослідженнями підтверджено високий вміст 
незамінної амінокислоти метіонін (див. табл. 2), яка знижує токсич-
ність багатьох отруйних речовин, сприяє відновленню функцій печін-
ки, створенню неорганічної сірки в організмі та зумовлює приско-
рення росту [9]. 

Проте амінокислотний скор не дає повної характеристики біо-
логічної цінності білка продукту. Відомо, що організм людини вико-
ристовує білок для біосинтезу в межах лімітованої амінокислоти, 
а надлишок цих есенційних речовин використовується на енергетичні 
потреби. Тому для оцінки ступеня використання білка розраховано 
коефіцієнт різниці амінокислотного скору (КРАС), біологічну цінність 
білка (БЦ) і коефіцієнт утилітарності (U) [6; 11].  

Відповідно до розрахунків (див. табл. 2), КРАС становить 18.83 % і 
вказує на високий ступінь використання організмом білка харчового 
концентрату з креветки Palaemon adspersus. 
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Біологічна цінність білка – величина, зворотна до КРАС, для 

еталонного білка вона дорівнює 100 %. Біологічна цінність білка порошку 
"Креветковий" становить 81.17 %, що дає змогу говорити про високий 
ступінь відповідності амінокислотного складу харчового концентрату 
потребам організму в амінокислотах для синтезу білка. 

Коефіцієнт утилітарності для кожної незамінної амінокислоти 
білка, який в ідеальному випадку становить 1, наведено на рисунку.  

 

Коефіцієнт утилізації незамінних амінокислот білка порошку "Креветковий" 

Зауважимо, що чим більше коефіцієнт утилітарності наближається 
до 1, тим більша можливість утилізації білка організмом людини. 

Зважаючи на отримані дані, зазначимо, що лімітованою аміно-
кислотою є феніланін, а найменший коефіцієнт утилітарності – 
у лізина, тобто він найгірше засвоюється організмом (74 % загальної 
його кількості). Водночас найвище значення коефіцієнта утилітарності 
у лейцина – 98 %. 

Висновки. У білках креветки Palaemon adspers і порошку "Кре-
ветковий" ідентифіковано сім незамінних амінокислот. За амінокислот-
ним скором об’єкти дослідження є цінним джерелом лізину і метіоніну. 

Біологічна цінність білків їстівної частини креветки Palaemon 
adspersus перевищує цей показник порошку "Креветковий" на 8.9 %, 
що пов’язано з технологічною обробкою.  

За значенням показників КРАС встановлено високий ступінь 
використання амінокислот білків їстівної частини креветки Palaemon 
adspersus і порошку "Креветковий" організмом людини. 

Доведено значний рівень засвоювання незамінних амінокислот 
білка порошку "Креветковий" на основі визначення коефіцієнта утилі-
тарності, найбільший серед яких у лейцина.  

Висока біологічна цінність креветки Palaemon adspersus і харчо-
вого концентрату – порошку "Креветковий" вказує на перспективність 
його використання в технологіях продуктів здорового харчування. 
Саме тому визначення показників безпечності порошку "Креветковий" 
є наступним етапом дослідження харчового концентрату. 
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Sydorenko O., Petrova O., Donchevska R. Biological value of Palaemon adspersus 
shrimp powder.  

Background. One of the most promising areas of integrated use of small raw 
materials is the production of food and biological additives from shrimp Palaemon 
adspersus, which are common in the Azov-Black Sea area. Currently, it is important to 
study the biological value of proteins, which will help expand the range of healthy foods 
with the addition of shrimp Palaemon adspersus. 

The aim of the work is to study the biological value of proteins of food con-
centrate – shrimp powder from Shrimp Palaemon adspersus. 
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Materials and methods. The objects of study are Palaemon adspersus shrimps 

and Shrimp powder from it. (catch during September – October 2020, Dzharilgach Island, 
Kherson Region) 

Sampling and preparation of samples of shrimp Palaemon adspersus for the study 
was carried out according to DSTU 7972: 2015. Determination of amino acid compo-
sition of proteins – according to DSTU ISO 13903: 2009 in the laboratory of the Institute 
of Biochemistry. O.O. Palladin of the National Academy of Sciences of Ukraine. 

Results. According to research, the amount of essential amino acids in the protein 
of shrimp Palaemon adspersus exceeds this figure in the ideal protein by 23.43 %. 
In addition, there are no limiting amino acids, and the score of each amino acid is higher 
than 100 %. At the same time, the biological value of Palaemon adspersus shrimp protein 
is 89.04, which indicates a high degree of compliance of the amino acid composition 
of Palaemon adspersus shrimp with the body’s needs in amino acids for protein synthesis. 

The biological value of Shrimp powder from Palaemon adspersus shrimp was 
studied. Indicators characterizing the degree of assimilation of essential amino acids 
by the human body were determined, namely: amino acid score, coefficient of amino acid 
score difference (18.83 %), biological value of protein (81.17 %), utilitarian ratio. The 
calculations indicate the high biological value of protein of the powder "Shrimp" and 
the prospects for its use in the manufacture of innovative foods. 

Conclusion. Seven essential amino acids have been identified in Palaemon 
adspers shrimp proteins and Shrimp powder. According to the amino acid score, the 
objects of study are a valuable source of lysine and methionine. 

The biological value of proteins of the edible part of Palaemon adspersus exceeds 
this indicator of Shrimp powder by 8.9 %, which is due to technological processing. 

According to the value of KRAS indicators, a high degree of amino acid use 
of proteins of the edible part of the shrimp Palaemon adspersus and "Shrimp" powder 
by the human body was established. 

A high degree of assimilation of essential amino acids of Shrimp powder is pro-
ved on the basis of determining the utilitarian coefficient, the highest of which is leucine. 

The high biological value of Palaemon adspersus shrimp and food concentrate – 
Shrimp powder indicates the prospects for its use in healthy food technology. That is why 
the determination of the safety indicators of "Shrimp" powder is a successive stage of the 
study of food concentrate. 

Keywords:  Palaemon adspersus shrimp, food concentrate, protein, biological value. 
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