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Я, Савчук Олександр Миколайович, цим засвідчую, що представлена до захисту кваліфікаційна робота виконана на основі власних наукових досліджень. Текст не містить доробку інших дослідників без відповідних посилань на їх праці.
Я попереджений про те, що буду недопущений до захисту, а в разі отримання диплому – буду позбавлений його відповідно до чинного законодавства України.
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ВСТУП

Торгово-посередницька діяльність є невід’ємним елементом ринкового господарства. Важко знайти підприємця, який би не користувався послугами посередників або сам не виступав у ролі посередника при здійсненні комерційних операцій. Торгове посередництво в економічному розумінні – досить широке поняття. Воно містить у собі значне коло послуг, зокрема, з пошуку закордонного контрагента, підготовці й здійснення угоди, кредитування сторін і надання гарантій оплати товару покупцем, здійснення транспортно-експедиторських операцій і страхування товарів при транспортуванні, виконання митних формальностей, проведенню рекламних та інших заходів щодо просування товарів на закордонні ринки, здійснення технічного обслуговування і проведення інших операцій. Торгівля через посередників використовується, як правило, середніми та малими підприємствами, до яких належать різного типу товариства, які для здійснення зовнішньоекономічної діяльності в своїй управлінській структурі створюють так званий вмонтований експортний відділ. Такий відділ складається з двох-трьох працівників, що займаються підготовкою зовнішньоторговельних контрактів, митною, кредитною та іншою необхідною документацією, а самі угоди купівлі-продажу товарів здійснюють через торговельних посередників. Якщо вести мову про наш час, то тут, безумовно, є значні особливості у здійсненні посередництва [2]. 
Актуальність даної теми полягає в тому, що інформаційна економіка внесла кардинальні зміни у сферу міжнародного торговельного бізнесу. В сучасному світі формування міжнародного бізнес-середовища відбувається за умов інтенсивних інвестиційних та інноваційних процесів, де всі суб’єкти світового господарства діють з спільними мотивами. Інформаційні технології, хоча не безпосередньо впливають на стан міжнародного торговельного бізнесу, створюють фундамент для широкомасштабного використання інформаційного продукту, що призводить до трансформації відносин міжнародного співтовариства [20].
Розвиток засобів зв'язку та Інтернету «переплюнув» національні та державні кордони, відкриваючи нові можливості для інтернаціонального спілкування медійних і інформаційних агентств та формування різноманітних спільнот за інтересами. Це також призвело до значного прискорення процесів виробництва, обміну та розподілу продуктів, послуг та знань, що глобалізує міжнародну торгівлю.
У таких умовах роль посередників у міжнародній торгівлі може зазнати трансформації, адаптуючись до нових реалій. 
Метою дослідження є розкриття функцій та значення посередників у міжнародному бізнес-середовищі.
Мета дослідження передбачає вирішення таких завдань:
· визначити сутність посередницької діяльності в міжнародному бізнес-середовищі;
· охарактеризувати основні функції посередників у міжнародному бізнесі;
· розкрити значення посередників у міжнародному бізнес-середовищі.
Об'єкт дослідження – посередницька діяльність в міжнародному бізнесі.
Предмет дослідження – функції та значення посередників у міжнародному бізнес-середовищі.
Для досягнення поставлених завдань дослідження посередницької діяльності в міжнародному бізнесі в умовах інформаційної економіки використовуватимемо різноманітні методи дослідження.
Теоретичні методи, спрямовані на вивчення теоретичних основ посередницької діяльності, її сутності, видів, функцій, значення та перспектив розвитку:
· літературний аналіз для ознайомлення з теоретичними концепціями та роботами в цій галузі;
· аналіз наукових публікацій для виявлення актуальних проблем та тенденцій розвитку посередницької діяльності;
· метод експертних оцінок для отримання інформації від фахівців у сфері міжнародного бізнесу та посередницької діяльності.
Емпіричні методи, спрямовані на вивчення практичної діяльності посередників в міжнародному бізнесі. До цих методів належить аналіз статистичних даних [6].


РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ПОСЕРЕДНИЦТВА У МІЖНАРОДНІЙ ТОРГІВЛІ

1.1. Сутність та особливості організації посередницької діяльності у 6 міжнародній торгівлі

За умов глобалізації світової економіки значно зросли роль і значення міжнародної торгівлі як чинника, що впливає розвиток ринку продовольчих товарів. Цьому сприяє значною мірою політика «неопротекціонізму», процеси інтеграції та регіоналізації, а також поява глобальних виробничо-збутових ланцюжків товарів. 
Міжнародна торгівля – це традиційна, історично перша і нині одна з основних форм міжнародних економічних відносин, що кількісно виражає міжнародний поділ праці, який спрямовано на підвищення ефективності виробництва, зниження витрат виробництва та пошук найкращого задоволення економічних інтересів. При експорті країна отримує вигоду, що вимірюється різницею між вищою світовою ціною та нижчою внутрішньою ціною. При імпорті відбувається економія внутрішніх витрат з урахуванням відмови від національноговиробництва того чи іншого виду товару, оскільки ціни на ввезені з-за кордону товари нижчі порівняно з витратами на їх виробництво у країні [47, c. 12]. 
Отже, міжнародна торгівля є важливою і добре розвиненою сферою міжнародних економічних відносин. Вона служить не лише засобом інтеграції національної економіки, а й сильним чинником їх розвитку. Суб’єкти міжнародної торгівлі виходять на світовий ринок для здійснення реалізації своєї продукції. Це обумовлює вибір того чи іншого методу організації зовнішньоторговельної діяльності. В.В. Рокоча зазначає, що «під методом організації міжнародного торговельного бізнесу розуміються форма і порядок здійснення зовнішньоторговельної операції» [21, c. 34]. Доцільно виділити наступні основні методи проведення операцій на світовому товарному ринку (рис. 1.1).
[image: ]
Рис.1.1. Систематизація методів торгівлі в міжнародній практиці

Отже, численні методи організації міжнародної торгівлі та світовому ринку можна поєднати у дві великі групи – пряма та непряма торгівля на міжнародному ринку. Міжнародна торгівля відбувається на міжнародному ринку, який виступає складним економічним механізмом, успішна реалізація товарів на якому можлива лише тими компаніями, які пропонують споживачам товари та послуги високої якості, мають необхідні знання і великий досвід комерційної діяльності на ринку тієї чи іншої країни [8, c. 22]. 
Ті компанії (фірми, суспільства), які не мають подібних можливостей, але мають намір вийти на ринок третьої країни, пропонуючи свої товари, можуть відчувати серйозні труднощі з просуванням своєї продукції через незнання ринку покупця і тому змушені вдаватися до допомоги посередників. Посередники – це юридичні особи (комерційні підприємства, компанії, акціонерні товариства, ТОВ та ін.), які сприяють обігу товарів на внутрішньому та зовнішньому ринках [14, c. 36]. 
Отже, завдяки посередникам здійснюється певна кількість міжнародних операцій з купівлі-продажу товарів і послуг. Посередницька діяльність сприяє прискоренню здійснення купівлі та продажу на міжнародному рівні. Сприяє інтеграції економік різних держав та позитивно впливає на розвиток світової економіки. Нині в науковій та спеціалізованій літературі існує багато різних визначень щодо поняття «посередницька діяльність», деякі з них представлено в табл. 1.1.
Таблиця 1.1.
Трактування сутності поняття «посередницька діяльність»
[image: ]

Дослідивши деякі точки зору на сутність поняття «посередницька діяльність», слід зазначити що всі автори визначають її як діяльність, яка здійснюється спеціалізованими підприємствами, організаціями чи окремими особами. Така діяльність прискорює процеси купівлі та продажу між виробником та покупцем та світовому товарному ринку. 
Отже, наведені визначення можна доповнити наступним: в умовах ринкових відносин посередницька діяльність є діяльністю суб’єктів незалежного та специфічногобізнесу, які здійснюють свою діяльність на основі принципу економічної зацікавленості, партнерських взаємовідносин і комерціалізації, на договірних засадах взаємовідносин. 
Вивчення історії розвитку посередництва показує, що така діяльність, як посередницька, виникла в першу чергу у зв’язку із розвитком землеробства, ремесла торгівлі та зародженням міждержавними торговельними зв’язками, адже у ХІ-ХІІ ст. розвиток товарного виробництва відрізнявся за країнами, бо кожна мала свою спеціалізацію, зокрема східні ремісники досягли успіхів у гончарному, текстильному, ковальському виробництвах, в обробці дерева, каменю, шкіри, слонової кістки, дорогоцінних металів – золота та срібла. 
Спеціалізація у різних галузях сприяла налагодженню між країнами обміну товарами. Такі обмінні операції вимагали участі посередників, які знались на цій справі та «зводили» покупців та продавців за певну плату. Розвиток посередництва пов'язаний також з купецьким бізнесом, що сформувався на ніші з перепродажу товарів кочівниками, які переїжджали на великі відстані та контролювали простір між містами, у тому числі й регіони. З XII ст. європейське купецтво свою діяльність пов’язує із ярмарками. Особливого значення набувають ярмарки як щорічні торги, куди з’їжджалися купці різних країн. У XIII ст. найбільш знамениті ярмарки влаштовувалися у французькій Шампані. У XVI ст. прославилися Ліонські ярмарки. У Німеччині ярмарки проводились у Франкфурті-на-Майні, Лейпцигу. У XV ст. центром ярмаркової торгівлі у Європі стало місто Брюгге у Франції. Завдяки зустрічі великих купців та інших посередників все вирішувалося разом: товарні, вексельні операції, морські страхові угоди.
Отже, світова торгівля стала особливою сферою економіки та сприяла розвитку торгово-посередницькій діяльності на рівні різних країн світу. Посередники на світовому ринку під час здійснення міжнародної торгівлі сприяють здійсненню угод купівлі-продажу, постачання товарів та надання послуг, виконання робіт на умовах підряду, розвитку орендних та лізингових операцій, забезпечення виробничої та збутової кооперації, надання транспортно- логістичних та страхових послуг. Під торгово-посередницькими операціями розуміються операції, пов’язані з купівлею-продажем товарів і виконувані за дорученням експортера-виробника незалежним від нього торговим посередником на основі угоди, що укладається між ними [33, c. 236]. 
Торговельне посередництво може включати послуги з пошуку закордонного контрагента, підготовки та вчинення правочину, кредитування сторін та надання гарантій оплати товару покупцем, здійснення транспортно-експедиторських операцій та страхування товарів при транспортуванні, виконання митних формальностей, проведення рекламних та інших заходів щодо просування товарів на іноземні ринки, здійсненню технічного обслуговування та ін. 
Торгове посередництво є переважно комерційною діяльністю, хоча найбільші з посередницьких фірм виконують і виробничі операції, необхідні для ефективної реалізації товарів. Посередницькі зовнішньоторговельні фірми необхідні, перш за все, тому, що у багатьох зовнішньоторговельних організацій, що займаються комерційною діяльністю на зовнішньому ринку, немає досвіду самостійного дослідження ринку, пошуку вигідних іноземних контрагентів, кваліфікованого здійснення взаємних розрахунків у валюті, чіткого та юридично правильного формулювання умов контрактів на експорт та імпорт товарів та ін. [20, c. 62]. 
Основна мета залучення торгових посередників полягає у забезпеченні ефективності зовнішньої торгівлі. У деяких випадках використання посередників є потребою [33, c. 237]. Це викликано, по-перше, тим, що окремі ринки збуту товарів монополізовані й закриті для самостійного проникнення виробників. По-друге, не всі підприємства та організації, що мають юридичні права на проведення зовнішньоторговельних операцій, можуть самостійно досліджувати закордонні ринки, вишукувати іноземних партнерів, грамотно виробляти умови договорів та у разі виникнення розбіжностей залагоджувати їх. 
По-третє, експортери та імпортери змушені діяти через посередників у силу сформованих міжнародних торгових звичаїв (наприклад, при операціях на аукціонах, при торгівлі на біржі лісом, кольоровими металами). Виробнику комерційно доцільно діяти через посередників при виході на віддалені та слабо вивчені ринки. Це дозволяє витрачати кошти на впровадження на новий ринок та зменшити ризик підприємницької діяльності. 
Для виконання зовнішньоторговельних операцій необхідні такі посередники, які можуть здійснювати маркетингові дослідження ринків, рекламувати та вміло проводити презентації товарів, створювати у діловому світі сприятливу думку про експортерів, інтереси яких вони представляють, інформувати заздалегідь про міжнародні торги, організовувати зустрічі з потенційними контрагентами, сприяти узгодженню прийнятних умов контрактів для зацікавлених сторін та інших [28, c. 125]. 
Такі посередники зазвичай вкладають великі кошти у свою діяльність, тому їх зусилля мають бути відшкодовані та справедливо оцінений рівень їх компетенцій. Дуже важливе місце на світовому ринку займають посередницькі структури у сфері торгівлі товарами масового споживчого попиту, вони виконують ключову роль у доставці товарів кінцевому споживачеві. Цим досягається головна мета сучасного маркетингу – за умов постійно мінливої кон'юнктури ринку забезпечити споживачам необхідний товар, у необхідній кількості (обсязі), асортименті, у потрібному місці, у погоджені з договором купівлі-продажу терміни. 
Велика роль торгових посередників також і у здійсненні зовнішньоторговельних угод при постачанні на експорт унікальних товарів або товарів спеціального призначення, коли на міжнародному ринку діють лише кілька (2-3) виробників і така ж кількість потенційних споживачів [28, c. 128]. 
Посередники завжди стягують (отримують) винагороду за свою діяльність,а їхнє залучення дає експортерам та імпортерам незаперечні переваги та вигоди: 
 експортеру часто економічно вигідно, замість створення власної збутової мережі за кордоном, співпрацювати через посередницькі фірми, здатні вирішити багато завдань щодо просування товарів до інших країн; 
 посередники, діючи у певному сегменті ринку тих чи інших товарів, робіт чи послуг, швидше можуть знайти потенційних покупців та продавців товарів, зацікавлених у продажу чи придбанні такої продукції; 
 посередники, перебуваючи постійно в країні Експортера або Імпортера, вивчаючи комерційне середовище, кон’юнктуру цін, динаміку попиту та пропозиції, можуть заздалегідь орієнтувати виробників про підвищений попит або пропозицію на товари, що в кінцевому підсумку може призвести до укладання зовнішньоторговельної угоди; 
 шляхом збільшення товарообігу за різними угодами конкретні дії посередників можуть знизити витрати на одиницю продукції, а також посередники: 
 можуть сприяти організації транспортно-експедиторських послуг; 
 можуть сприяти підвищенню конкурентоспроможності товарів, скорочуючи терміни постачання товарів зі своїх складів у країні покупця; 
 використовувати можливість активного проникнення товарів на ринки країн, де вихід експортера безпосередньо (без посередників) надзвичайно утруднений через монополізацію ринку або з інших причин [18, c. 72]. 
Крім сприяння просуванню товарів у сучасних умовах посередники можуть сприяти здійсненню угод у сфері виконання генерально-підрядних робіт, лізингових угод, транспортно-експедиторських, страхових та інших послуг. За умов ринкової економіки об’єктивно діє закон, згідно з яким, продавець чи покупець товарів використовують послуги посередників тільки в тому випадку, якщо сума винагороди посередника при виконанні торговельної операції нижча, ніж можливі витрати продавця та покупця за умов самостійного збуту чи придбання необхідних товарів. 
Більшість економічно розвинених країн юридично закріпили цей закон в торгівлі стратегічно важливими та соціально значущими товарами й таким чином «держава або встановлює граничні надбавки до цін виробництва та імпорту, або регулює граничні ціни, виключаючи тим самим існування зайвих посередницьких ланок, які паразитують на споживачах» [54, c. 186]. 
Посередники поділяються за національною належністю та за функціональними завданнями та обов'язками, що випливають з відповідних договорів. Виходячи з цього, найбільш поширені види посередницької діяльності можна класифікувати в такому порядку (рис. 1.2).
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Рис.1.2. Види посередницької діяльності

За договором комісії комісіонер (посередник) працює на зовнішньому ринку з експорту або імпорту товарів виробника (власника) від свого імені, але за дорученням та коштом виробника (власника), що називається Комітентом. Комісійні доручення можуть бути не тільки на продаж, а й на закупівлю товарів і здійснюватися приблизно аналогічним чином, тільки стосовно імпорту. 
Комісійне доручення імпортера однієї країни Комісіонеру іншої країни для закупівлі певної партії товару називається «індент». Таке замовлення у цьому випадку комісіонер розміщує в одного із виробників своєї країни. Комісійна винагорода оплачується найчастіше у вигляді відсотків від ціни проданого товару, але може бути обумовлена й у твердій фіксованій сумі. У цьому слід розуміти, що у міжнародних угодах прийнято відсоткову винагороду обговорювати залежно від ціни контракту: чим вище вартість угоди, тим трохи нижче приймається рівень відсотків; проте абсолютна величина винагороди буде однозначно вищою. 
Агентська угода полягає в тому, що одна сторона, яка називається принципалом, доручає незалежній від неї іншій стороні, яка називається агентом, виконувати в інтересах принципалу певні дії та функції, пов’язані з продажем та закупівлею товарів, наданням послуг або виконанням робіт в обумовлений період часу на обумовленій території країни експортера або імпортера від імені та коштом принципалу або в окремих випадках (за довіреністю) від свого імені, але коштом принципалу. 
Умова «від імені та коштом принципала» означає, що агент виконує обов'язки, дії та функції на умовах, перерахованих у договорі та в міру їх виконання отримує агентську винагороду, як правило, у відсотках від ціни угод, що здійснюються. Іншими словами, агент виконує роботу з просування товару на ринку його країни, здійснює рекламні та маркетингові дослідження, підбирає потенційних покупців, сприяє організації та проведенню переговорів щодо укладання угод, але самі угоди підписує принципал. 
Права та обов’язки принципалу та агента докладно викладаються в умовах агентської угоди, в яких дії агента щодо просування товару чи послуг відображені у відповідних межах, з точки зору території країни, де поширюються його правничий та обумовлюється виняткове чи просте (не виняткове) право, яким наділений агент під час виконання угоди [5, c. 105]. 
Різновидом комісійної операції є операція консигнації, що набула широкого поширення, яка здійснюється на основі договору консигнації. Сторонами договору є консигнант (виробник, власник товару) та консигнатор (посередник). Відповідно до договору консигнатор зобов'язується за дорученням консигнанта протягом обумовленого періоду часу за обумовлену винагороду демонструвати та продавати від свого імені, але коштом консигнанта товари виробника, поставлені в країну консигнатора на консигнаційний склад. 
У разі дії консигнанта і консигнатора, їх правничий та обов'язки за договором багато в чому збігаються з діями комісіонера і комітента за договором комісії, що дає підстави говорити про договір консигнації, як про різновид договору комісії. Стосовно зовнішньоторговельних угод консигнант перебуває територіально (зазвичай) в країні експортера, а консигнатор в країні імпортера. 
Характер угоди полягає в тому, що консигнант постачає товар у країну консигнатора на орендований склад або перебуває у власності консигнатора за узгодженою в договорі номенклатурою чи специфікацією товарів, а консигнатор зобов’язується продавати споживачам на місцевому ринку ці товари за узгодженими у договорі цінами від свого імені, але за винагороду, що отримується у відсотках від суми проданих товарів. У період дії договору консигнації консигнант залишається власником товару до того часу, поки товар перебуває в складі. На консигнацію нерідко постачають товари масового попиту, можливо також вузли, деталі, допоміжні пристосування до машин та устаткування зокрема запасні частини у випадках, якщо компанія ранішепродала у країну консигнатора кілька великих партій машин і устаткування виробничого призначення. 
Термін «дистриб’ютор» (distributor) у перекладі англійської мови означає «розподіляти, поширювати», а «дилер» (dealer) – торговець [51, c. 8]. Дистриб’ютори, як і дилери, мають тісні усталені зв’язки з виробниками (експортерами) товарів, та зобов’язані дотримуватися за договором інтересів виробників і діяти в рамках наданих їм повноважень. Операції за договорами про дистрибуцію (або договорами про дилерську діяльність) іноді ще називають «операції з перепродажу товарів» здійснюються торговими посередниками (дистриб'юторами, дилерами) від свого імені та за власний кошт [39, c. 26].
Основний зміст договору дистрибуції полягає у тому, що посередник дистриб'ютор (дилер) однієї країни закуповує товар власним коштом у виробника товару в іншій країні, (отримуючи їх у власність) і перепродає товар над ринком своєї країни, тобто працюють на різниці між ціною, за якою куплений товар за кордоном та ціною, за якою проданий товар у своїй країні. Досить часто дилер, укладаючи договір з іноземною компанією про продаж її продукції, виходить із необхідності розширення номенклатури виробів, що продаються. 
Орієнтовні зобов’язання посередника – дистриб'ютора (дилера) за договором можна позначити так:
 проводити власне дослідження кон’юнктури ринку у своїй країні з метою правильного вибору номенклатури (переліку) товарів та їх характеристик (моделей); 
 несення всіх ризиків безпеки, псування або втрати закуповуваних товарів, а також ризиків за отриманими кредитами та кредитами, наданими різним покупцям; 
 зобов’язання про обсяги (кількість) імпорту товару протягом року (з розбивкою по кварталах, місяцях), включаючи мінімальний обіг товару; 
 зобов’язання про імпорт за певними цінами, із застереженням про можливе їх спільне коригування залежно від кон'юнктури ринку; 
 зобов’язання щодо не конкуренції (з аналогічним товаром інших виробників); 
 здійснення рекламних акцій та розподіл витрат на ці цілі між постачальником та дистриб'ютором; 
 організація технічного обслуговування машин та обладнання у гарантійний та післягарантійний періоди, створення складу запчастин та підтримання запасів на відповідному рівні; 
 надання регулярної інформації постачальнику товарів про стан кон'юнктури ринку (динаміки попиту та пропозиції), хід реалізації товарів, діяльності конкурентів на ринку дистриб'ютора та ін. [51, c. 12]. 
Експортери мають можливість через дистриб’юторів та дилерів контролювати обсяги товарів на складах, ціноутворення на ринку, фінансове становище дистриб'юторів. Постачальники товарів у договорах дистрибуції обумовлюють права дистриб'юторів і дилерів щодо реалізації продукції їхніх країнах. 
Нерідко вони надають дистриб'юторам та дилерам виняткове право (монопольне) на купівлю та перепродаж товарів, що означає для дистриб'ютора представляти товари даного Постачальника тільки йому одному конкретному дистриб'ютору або дилеру в рамках повноважень за договором. На додаток до цього обговорюється вся територія країни або конкретна її частина, на якій дистриб'ютор зобов'язаний здійснювати свою діяльність у межах наданого йому виключного права. Для країн, що знаходяться на дуже великих територіях, може бути кілька дистриб'юторів, які діють кожен на своїй території за регіональною ознакою [47, c. 144]. 
При виході на зовнішні ринки доцільно чітко визначити ключові напрями географії бізнесу, тобто виявити основні ринки, куди продавцю слід звернути увагу. Найперше, що має зробити експортер, – чітко визначити собі ринки первісного пріоритету. Для цього потрібно проаналізувати обсяг споживання продукту у межах географічних регіонів, особливості його вживання, традиції. Потім поставити собі цілі, визначити, чого він хотів би досягти на конкретному ринку в конкретний проміжок часу, зрозуміти, які ресурси необхідно залучити для їх досягнення та зіставити всі ці параметри зі своїми можливостями [39, c. 32]. 
Таким чином, метод проведення торговельних операцій на світовому ринку товарів із залученням посередників передбачає здійснення купівлі чи продажу товарів через торговельно-посередницьку ланку на основі укладеної угоди з торговим посередником, що передбачає виконання останнім певних зобов’язань у зв’язку з реалізацією товару продавця.
Основна мета залучення посередників великими компаніями-виробниками та покупцями товарів полягає у підвищенні економічної ефективності зовнішньоторговельних угод. Попри витрати з оплати винагороди посередникам, економічна ефективність операцій за участю посередників у реалізації підвищується [6]. 
Залежно від умов договорів про посередницьку діяльність, посередники здійснюють постійний маркетинговий моніторинг відповідного ринку, у ряді угод про посередництво активно просувають продукцію своїх виробників та послуги у значних обсягах на ринки інших країн, в інших випадках самостійно здійснюють операції з купівлі-перепродажу товарів або виконують свої посередницькі функції агентів на погоджених у договорах умовах.

1.2. Економічна характеристика торгового посередника

Посередник є юридичною або фізичною особою, мета якої полягає в наданні послуг зі здійснення комерційних, фінансових операцій, а також з врегулювання спірних питань у різного роду відносинах. Це особа, що з’єднує сторони на міжнародному ринку товарів. В табл. 1.2 представлено типи посередників і відповідності до видів торгово-посередницької діяльності (далі – ТПД) в міжнародній торгівлі. 
Посередники відіграють ключову роль у міжнародній торгівлі, забезпечуючи ефективну взаємодію між виробниками та споживачами на глобальному ринку. До основних типів посередників належать дистриб'ютори, які працюють від власного імені та за власний рахунок, маючи право власності на товар та розвинену збутову мережу. Вони часто надають послуги з гарантійного обслуговування та проводять маркетингові дослідження ринку.
Отже, головна відмінність торговельних посередників від оптових торговців полягає у різних рівнях відносин між оптовиками і виробниками та між виробниками (оптовиками) і посередниками.


Таблиця 1.2.
Типи посередників за видами торгово-посередницької діяльності в міжнародній торгівлі
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Крім того, у міжнародному торговому посередництві можна виділити чотири основні форми (рис. 1.3). Просте посередництво, як форма міжнародного посередництва є найменш поширеною формою в міжнародному торговому обороті. До простих посередників відносять торгові фірми, особи та організації, які знаходять взаємозацікавлених продавців та покупців, зводять їх, але самі не беруть безпосередньої участі в угодах ні своїм ім'ям, ні капіталом [17, c. 175]. 
Такі посередники відомі під назвою брокери (маклери). З брокерами можуть укладатися угоди надання послуг, договори доручення, які передбачають винагороду від експортерів, котрий іноді від імпортерів. Зазвичай, вони несуть значних витрат, пов’язані з виконанням доручень, і рівень ризику для брокера невелика. Відповідно виплачувана їм винагорода є не так компенсацією витрат, як оцінкою компетентності.
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Рис.1.3. Основні форми посередництва в міжнародній торгівлі

Просте посередництво, як форма міжнародного посередництва є найменш поширеною формою в міжнародному торговому обороті. До простих посередників відносять торгові фірми, особи та організації, які знаходять взаємозацікавлених продавців та покупців, зводять їх, але самі не беруть безпосередньої участі в угодах ні своїм ім'ям, ні капіталом [17, c. 175]. 
Такі посередники відомі під назвою брокери (маклери). З брокерами можуть укладатися угоди надання послуг, договори доручення, які передбачають винагороду від експортерів, а іноді від імпортерів. Зазвичай, вони не несуть значних витрат, пов’язаних з виконанням доручень, і рівень ризику для брокера невелика. Відповідно виплачувана їм винагорода є не так компенсацією витрат, як оцінкою компетентності. 
Поряд із дистриб'юторами, на ринку будь-якої країни діють посередники з перепродажу товарів, яких називають купцями. Вони купують самостійно товари в іноземних виробників за договором купівлі-продажу і реалізують їх на свій розсуд на будь-якому ринку за ціною, яку встановлюють самі. Відносини між купцями та виробниками припиняються після виконання зобов'язань за договором купівлі-продажу. Приблизно за таким принципом працюють «Торговельні будинки» – великі, часто багатопрофільні посередницькі компанії, які купують за кордоном значні обсяги різних за призначенням товарів і перепродають їх оптом та в роздріб на ринку своєї країни [19]. 
Посередницький характер перепродажу не відразу вловлюється. Центральне місце в цих операціях має посередник, який купує товар в експортера власним коштом (можливо, використовуючи позикові кошти) у власність, виступаючи стороною угоди купівлі-продажу від свого імені і несучи всі комерційні і некомерційні ризики. При реалізації товару він діє незалежно та у своїх власних інтересах. 
Таким чином, щодо експортера такий посередник є покупцем. Однак оскільки він не стає кінцевим споживачем товару і набуває його з метою подальшого перепродажу, то й операції, що ним здійснюються, дозволяють віднести їх до розряду посередницьких. У той самий час угоди, скоєні під час даних операцій, є купівлею-продажем. Як і перепродаж, дистриб’юторство є посередницьким не з правової, а з економічної точки зору. У той самий час, договори, які укладаються під час угод купівлі-продажу у цих операціях відрізняються великою своєрідністю [31, c. 24]. 
Нерідко дистриб’юторів поєднують разом із купцями в єдину групу збутових посередників, а дистриб’юторські операції визначають як різновид перепродажу. Справді, дистриб’ютори мають багато спільного з покупцями товарів для перепродажу. Вони також діють від свого імені та на свій ризик, купуючи товари за власний кошт і у свою власність. Однак укладені ними договори з іноземними експортерами – це не просто договори купівлі-продажу, а договори про право на продаж. 
Суть права на продаж полягає в тому, що дистриб’ютор повинен дотримуватись інтересів експортера і при продажу товару дотримуватися певних умов, узгоджених з ним. Однією з найважливіших умов такого роду є домовленість про території, де дистриб’ютор може реалізувати товар (договірна територія). Іншою умовою може бути продаж товару за цінами, узгодженими з експортером. Наприклад, дистриб’ютору товар надається з оптовою знижкою – у такому разі розмір даної знижки становитиме прибуток дистриб’ютора. 
В обов’язки дистриб’ютора, який перебуває в країні виробника товару, може входити отримання замовлень від іноземних покупців та розміщення їх у експортера від свого імені та за власний кошт. Дистриб’ютор, що знаходиться за кордоном, може відкривати свій склад і постачати товари споживачеві зі складу, може демонструвати зі складу зразки товару та проводити рекламу. Однак у всіх випадках він має діяти у межах повноважень, наданих йому експортером на основі договору [4, c. 127]. 
Як правило, дистриб’юторські договори мають рамковий характер. У цих договорах визначається загальний обсяг товару, який буде закуплений дистриб’ютором протягом певного терміну (найчастіше року), містяться умови постачання та платежу, а також перелічені вище зобов'язання. Таким чином, це складний договір, який поряд із купівлею-продажем регулює відносини підряду, послуг (рекламних, сервісних та ін.), інтелектуальної власності. На виконання рамкового договору укладаються окремі контракти продаж. Дилери – більш дрібні оптові торговці, які діють за умов, аналогічних дистриб'юторським і з тими самими правами. Вони часто закуповують невеликі партії товарів у великих дистриб'юторів, перепродуючи товар у невеликих регіональних центрах і діють суто від свого імені та за власний кошт. 
Нерідко великі постачальники (виробники) товарів створюють свою власну розгалужену дилерську мережу безпосередньо в тому числі і через дочірні компанії, минаючи дистриб’юторів, з метою розширення ринку збуту своїх товарів, особливо в умовах сприятливої кон’юнктури, коли товар має підвищений попит. Агентськими операціями називають торгове посередництво, у якому посередник (торговельний представник) діє відповідно до даного йому доручення за певну винагороду. 
Узагальнена назва такого посередника – агент. Особа, за дорученням якого діє агент, називається принципалом. Загалом в агентських операціях зайнято не менше трьох осіб. Третьою стороною виступає особа, з якою вступає у взаємодію агент, виконуючи доручення принципала. Насправді експортер-принципал використовує реалізації товарів та отримання замовлень там агента-співвітчизника чи агента-резидента іноземної держави [35, c. 316]. 
Розрізняють три види представництва: відомого принципала, невідомого принципала та прихованого принципала. У першому випадку агент відкриває ім'я принципала закордонному покупцю. У другому – принципал залишається невідомим, проте агент не приховує чи дає покупцю зрозуміти, що він представляє чиїсь інтереси. І в третьому випадку агент справляє враження, що діє абсолютно самостійно. Відповідно, у перших двох випадках агент не несе відповідальності за зобов'язаннями торгової угоди, якщо тільки він не візьме на себе таку відповідальність у добровільному порядку або в силу чинного за певних обставин торговельного звичаю [5, c. 184-185]. 
Однак, якщо агент діє від свого імені, його правове становище змінюється в залежності від того, яке з двох наступних повноважень виявляється в силі: право принципала здійснювати втручання у хід угоди або право третьої сторони на вибір між агентом принципалом. Перше означає, що принципал може оголосити третій стороні, з ким вона фактично має справу. У цій ситуації у третьої сторони виникає вказане право на вибір. 
Насправді представництво прихованого принципала притаманно англо-американській системі права і не має аналогів у континентальній. Агентська угода є договором, що включає ряд положень, характерних для дистриб'юторства. До них відносяться встановлення договірної території, характер права на продаж (виключне, невиключне) та всі розглянуті вище застереження (залежно від предмета купівлі-продажу), а також тривалість дії.
Відмінними рисами при цьому є: представницький характер посередництва; діяльність, здійснювана з допомогою принципала, і винагорода. Специфічним застереженням агентської угоди є застереження делькредере. При включенні її в угоду агент зобов’язується гарантувати принципалу відсутність будь-яких збитків, які можуть виникнути внаслідок несплати ціни з боку особи, яка купила товар за сприяння агента. За зобов’язання делькредере агент отримує від принципала додаткову винагороду. За наданою економічною характеристикою торгових посередників встановлено, що в міжнародній практиці торгівлі на світовому ринку товарів посередників можна розділити на чотири групи: 
1) посередники, які не мають права підписувати угоди з третіми особами (агенти представники, брокери, маклери); 
2) посередники, які підписують угоди з третіми особами від свого імені, але коштом довірителя (комісіонери, консигнатори); 
3) посередники, які підписують угоди з третіми особами від імені і коштом довірителя (агенти-повірники, торгові агенти); 
4) посередники, які підписують угоди з третіми особами від свого імені і своїм коштом (купці, дистриб’ютори, дилери). Найбільш вагомою є група агентів-представників. 
Агент-представник представляє тільки інтереси принципала (довірителя) на визначеному ринку за погодженою номенклатурою товарів. Він не має права підписувати будь-які контракти на товар ні від свого імені, ні від імені принципала [27]. 
Більшість малих та середніх підприємств при виході на зовнішній ринок покладаються послуги на агентів та дистриб'юторів. Однак у договорах, що підписуються, досить часто різниця між функціями агентів і дистриб’юторів залишається розмитою і варіюється у різних країнах та галузях промисловості. 
Проте саме розбіжності у правах та наборі зобов’язань є дуже важливими. Вибір правильного і надійного торгового партнера (агент або дистриб’ютор) і переконання, що він візьме на себе розв’язання всіх очікуваних проблем діяльності, є одним із ключових факторів успіху на міжнародних ринках. Тому контракті необхідно дуже чітко підтвердити права та обов’язки сторін. 
В табл. 1.3 вказуються відмінності між функціями агентів та дистриб’юторів за основними ознаками.


Таблиця 1.3.
Основні відмінності між агентами та дистриб’юторами
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Отже, визначивши відмінності між функціями агента та дистриб’ютора, можна наголосити на тому, що використання послуг агентських компаній та дистриб’юторів має свої позитивні та негативні аспекти і тільки наявність досвіду та специфіка товарів, що продаються, можуть визначити вибір на користь того чи іншого виду партнера. 
При укладанні угод про посередницьку діяльність сторонам необхідно враховувати ризики як комерційного характеру, так і ризики, що виникають у результаті дії обставин форс-мажорного характеру. До таких ризиків належать передусім: 
 ризики, пов’язані з транспортуванням товару; 
 ризики повної або часткової несплати товару або затримки в оплаті; 
 ризики, пов'язані з відповідністю якості товару умовам контракту; 
 ризики коливання валютних курсів;
 інвестиційні ризики; 
 ризики дії обставин непереборної сили (форс-мажору);
 правові ризики [28, c. 59]. 
Вибір фірми-посередника (комісіонера, агента, дистриб’ютора, дилера, брокера тощо) – це дуже важливе та відповідальне завдання для постачальника, комітента, принципала, при цьому необхідно звертати увагу на такі питання[37, c. 1052]: 
 досвід роботи потенційного посередника у даному сегменті ринку; 
 вивчити репутацію та діловий імідж фірми на ринку його країни; 
 рівень платоспроможності фірми-посередника; 
 з якими фірмами, потенційними конкурентами, працює посередник зараз на даному ринку; 
 у якому сегменті ринку цей посередник працює дуже успішно; 
 чи може цей посередник брати участь у наданні додаткових послуг, пов'язаних із сортуванням, пакуванням, складуванням та транспортуванням товару на місцевому ринку. 
Розглядаючи питання залучення торгового посередника, виробник (постачальник товару) завжди має чітко оцінювати собі можливу економічну (фінансову) вигоду, проти тієї, що він може отримати при самостійному виході ринку цієї країни. Оцінюючи роль і значення посередників на зовнішньому ринку, слід мати на увазі, що вони практично незамінні при їх залученні до організації та проведення міжнародних торгів (тендерів) на здійснення великих інвестиційних проєктів зі створення, реконструкції та модернізації чинних виробничих підприємств та об'єктів інфраструктури, включаючи передачу ліцензій та ноу-хау. 
Права, що надаються виробниками, постачальниками товарів посередникам: 
1) «виключне» (монопольне) право надається посереднику протягом обумовленого в угоді періоду збувати (продавати) або сприяти збуту товар на конкретній території країни імпортера або експортера, при цьому експортер позбавляє себе права продавати самостійно або через інших посередників цей же товар на цій території протягом обумовленого строку; 
2) невиключне право дозволяє працювати на ринку не лише одному посереднику за договором, а й іншим посередникам у тому числі самому експортеру. 
Тоді експортер (постачальник), працюючи з кількома посередниками, має можливість оцінити діяльність кожного з них і зробити не лише свої висновки, а й скоригувати свої дії на перспективу [19]. 
Усі питання щодо встановлення цінових меж на товари та рівню винагороди посередників, незалежно від форм діяльності посередника, а, отже, і функції посередників повинні бути максимально конкретно (докладно) викладені в договорах (угодах) про посередницьку діяльність, уникнення непорозумінь, пов'язаних виконанням зобов'язань за договором та виплатою відповідних винагород. 
Отже, при розв’язанні питання про залучення посередника слід керуватися тим, що основна мета залучення посередників у зовнішньоторговельній діяльності – підвищення економічної доцільності та ефективності зовнішньоторговельних угод. Посередники мають за відносно короткий час знаходити покупців і виробників товарів для сприйняття укладенню угод купівлі-продажу; посередники мають бути добре поінформовані про стан ринку, умови продажу, джерела кредиту, встановлення цін, потенційних споживачів і володіти мистецтвом вести переговори.
Слід додати інформацію стосовно того, що посередництво найбільше присутнє в торгівлі товарами та продукцією промислових галузях економіки (машинобудування, електронні і обчислюванні машини, агропромисловий сектор і сільське господарство та ін.). Дуже важливе місце на світовому ринку займають посередницькі структури у сфері торгівлі товарами масового споживчого попиту, вони виконують ключову роль у доставці товарів кінцевому споживачеві. 
Цим досягається головна мета сучасного маркетингу – за умов постійно мінливої кон’юнктури ринку забезпечити споживачам необхідний товар, у необхідній кількості (обсязі), асортименті, у потрібному місці, у погоджені в договорах купівлі-продажу терміни. Велика роль торгових посередників також і у здійсненні зовнішньоторговельних угод при постачанні на експорт унікальних товарів або товарів спеціального призначення, коли на міжнародному ринку діють лише кілька (2-3) виробників і така ж кількість потенційних споживачів. 
Посередники різняться між собою за широтою асортименту: вузькоспеціалізовані посередники працюють з однією асортиментною групою, посередники змішаного асортименту працюють із кількома асортиментними групами. Посередники (дистриб’ютори та оптові торговці) з повним циклом обслуговування надають широке коло послуг, як то: 
1) формування товарного асортименту; 
2) зберігання товарних запасів; 
3) надання торгового кредиту; 
4) забезпечення доставки продукції тощо. 
Відносно вимог, що висуваються до посередників, слід визначити наступне: для виконання зовнішньоторговельних операцій необхідні такі посередники, які можуть здійснювати маркетингові дослідження ринків, рекламувати та вміло проводити презентації товарів, створювати у діловому світі сприятливу думку про експортерів, чиї інтереси вони представляють, інформувати заздалегідь про міжнародні торги, організовувати зустрічі з потенційними контрагентами, сприяти узгодженню прийнятних умов контрактів для зацікавлених сторін та інші витрати коштів та справедливо оцінити їх рівень компетенцій. 
Отже, посередники є вагомою ланкою в системі розподілу підприємств виробників спеціалізованих товарів. Сучасний світовий ринок є середовищем вільного продажу та купівлі товарів і послуг, де виробник самостійно розпоряджається тим, що виробляє, а споживач самостійно вирішує, в який спосіб йому купувати товари. 
Однак кінцевий споживач товару не має можливості купувати його безпосередньо у виробника. Саме тому наявність ринкових посередників є об'єктивною умовою функціонування сучасного світового ринку, а споживач задля забезпечення відповідного рівня комфорту готовий оплачувати посередницькі послуги.

1.3. Фактори, що впливають на розвиток торговельно-посередницької діяльності

Посередництво є важливою і невіддільною частиною сучасної ринкової економіки та світової торгівлі товарами та послугами. Інститут посередництва разом з рекламою та маркетингом має багатовікову історію становлення і розвитку. Інститут посередництва довів свою ефективність на міжнародних і локальних ринках. Зростання конкуренції та формування глобальних ланцюгів постачання зробили посередників невід'ємною частиною світової торгівлі. Науково-технічний прогрес суттєво трансформував посередницьку діяльність через цифровізацію торгових операцій, розвиток електронної комерції та впровадження інноваційних технологій, як-от блокчейн та автоматизовані логістичні системи.
Посередницька діяльність у світовій торгівлі товарами та послугами розвивалась під впливом різних факторів. Розвиток торгово-посередницької діяльності почався з давніх часів та й досі перебуває в стадії розвитку, адже зізміною часів виникають різні чинники у зв’язку із розвитком світової економіки, науково-технічного прогресу та суспільного життя, які впливають на подальше формування торговельно - посередницької діяльності на світових товарних ринках. Деякі з цих факторів представлено на рис. 1.4.
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Рис.1.4. Основні фактори впливу на розвиток посередництва в міжнародній торгівлі

В умовах глобалізації світової економіки міжнародна торгівля виступає фактором, що визначає розвиток та кон’юнктуру ринку продовольчих товарів. Ніщо не стоїть на місці і все підвладне змінам. У сучасному світі діджиталізація та розвиток цифрових технологій визначає вектору подальшого розвитку економіки та суспільства. Формування цифрової економіки є стратегічним завданням розвитку багатьох економік країн світу [43, c. 144]. 
Інтернетизація – вплив появи та розвитку мережі Інтернет. Перенесення більшості посередницьких послуг у всесвітню мережу є безсумнівною тенденцією, і здатність застосовувати Інтернет-технології у своїй діяльності стає необхідною умовою виживання посередницьких компаній в умовах прискорення міжнародного інформаційного обміну. З розвитком мережі Інтернет, активізувалися комунікації не тільки між виробниками та споживачами (B-to-C, Bto-B), а й між споживачами (C-to-C). 
Споживачі обмінюються (торгують) товарами, послугами та інформацією, що вимагає участі посередницьких структур для координації та реалізації такого обміну. Діджиталізація є домінуючою тенденцією розвитку світової економіки, яка змінює її структуру та вигляд, коли цифрові технології присутні у всіх сферах життя. Це сприяє створенню нових робочих місць, підвищує купівельну спроможність населення, підвищує доступність товаріві послуг, а також пов’язано з економічною діяльністю, яка є результатом мільярдів щоденних онлайн-з’єднань між людьми, підприємствами, пристроями, даними та процесами. З появою Інтернету, цифрових технологій і процесом глобалізації цифрова і традиційна економіки зливаються в одну [7, с. 163]. 
Основою цифрової економіки є гіперзв’язок, що означає зростання взаємозв’язку між людьми, організаціями та є результатом розвитку технологій. Цифрова економіка формує та підриває традиційні уявлення про те, як структурований бізнес, як взаємодіють фірми та як споживачі отримують послуги, інформацію та товари [41, c. 59]. 
Міжнародна торгівля є засобом, за допомогою якого країни можуть розвиватися, підвищувати продуктивність своїх ресурсів і таким чином збільшувати загальний обсяг виробництва. Економіст Кругман виходить з того, що людям подобається різноманітність, зі збільшенням масштабів виробництва питомі витрати падають, а структура ринку описується моделлю монополістичної конкуренції [47, c. 47]. 
Теорія Кругмана є однією з найуспішніших моделей в економіці. Він пояснює нові явища в економіці за допомогою таких понять, як ефект масштабу та монополістична конкуренція. Тобто те, що підприємство, збільшуючи обсяги виробництва, знижує витрати на одиницю продукції. Розвинена теорія Кругмана пояснює ці моменти, кажучи, що торгівля в одній галузі між різними країнами є вигідною з точки зору технологій виробництва. У галузях, де віддача від масштабу більш виражена, стимул до зростання для фірми сильніший, і якщо він поєднується з низькими транспортними витратами, то такі галузі концентруються в кількох невеликих регіонах. Модель також говорить про те, що схожі країни більше торгують між собою і в той самий час торгівля відбувається всередині галузі, а великі країни мають переваги в торгівлі, пропонуючи більш різноманітні товари [47, c. 52]. 
Діджиталізація призводить до радикальних змін у світовій торгівлі, динаміка якої покращується, з’являються порівняльні переваги, раніше невідомі країнам. Виникають і нові проблеми: послаблюються можливості державного регулювання та контролю за транскордонним обігом товарів і послуг, з’являються додаткові фактори посилення монополістичних тенденцій у зовнішній торгівлі. Діджиталізація є чинником підвищення торгово-посередницькими компаніями ефективності міжнародного бізнесу і зокрема сприяє наступному: 
1) економії на масштабі та забезпечує переваги спеціалізації іззастосування новітніх технологій та наявністю необхідної матеріально-технічної бази; 
2) здійснювати ефективні міжкультурні комунікації та володіння цінною інформацією; 
3) налагоджувати ділові зв’язки та створювати позитивну репутацію посередницької компанії [45, c. 71]. 
Дані фактори сприяють зниженню витрат, ризиків та невизначеності міжнародної діяльності, що набуває особливої важливості у зв'язку з посиленням нестабільності кон’юнктури світових ринків. Отже, з появою Інтернету торгівля вийшла на новий рівень, з’явилися нові ринки, товари та послуги. Розвиток цифрової економіки підвищує конкурентоспроможність країн. 
Важливе значення має міжнародна конкурентоспроможність країни. Якщо економіка є конкурентоспроможною, вітчизняні компанії можуть продавати свою продукцію як усередині країни, так і за кордоном. Це забезпечує робочі місця та приносить дохід. З підвищенням конкурентоспроможності країна може виробляти більше товарів і послуг і таким чином збільшувати ВВП. 
Успішна цифрова трансформація підвищує добробут людей. Таким чином, цифрова трансформація власної економіки стає необхідною умовою забезпечення та підвищення добробуту країни [35, с. 146]. Таким чином, можна стверджувати, що діджиталізація позитивно впливає на розвиток торговельно-посередницької діяльності у міжнародній торгівлі та бізнесу в цілому. Реінтермедіація – це реінтродукції посередника між кінцевими споживачами і виробником. 
З поширенням сучасних інформаційних технологій електронна комерція розглядалася як засіб дезінтермедіації – витіснення посередника з каналу постачання товару чи послуги, що дозволяло скоротити затрати та знизити кінцеву ціну. Однак, це призвело до появи нового типу посередників у мережі Інтернет (наприклад, Amazon.com та eBay.com, hotline.ua, m.ua). Практика міжнародного бізнесу показала, що мова швидше йде не про усунення посередників як таких, а про зміну форм їх функціонування – трансформації традиційного посередництва в Інтернет-посередництво, або віртуалізація посередницьких послуг. 
Іншим фактором, що чинить вплив на розвиток торгового посередництва в міжнародній торгівлі, є глокалізація, яка є процесом глобально-локальної взаємодії. Семантично термін «глокалізація» (англ. «glocalization») є гібридомдвох слів: «глобалізація» та «локалізація» і в широкому розумінні позначає «прояв тенденцій до універсалізації та партикуляризації сучасних соціальних, політичних та економічних систем» [2, c. 18]. 
Незважаючи на нетривалу історію використання, терміни «глокальний» та «глокалізація» стали масовими у сучасній науковій літературі. Побіжний огляд наукових публікацій дозволяє виділити сфери найчастішого їх використання: міжнародний маркетинг, соціальна географія, урбаністичні науки та багато інших.
Проте у сфері торговельного посередництва та світовому ринку ця термінологія не зустрічається часто. Рушійними силами процесу глокалізації у світовій торгівлі виступають, перш за все, динамізм і швидкість трансформації світового валового продукту у частині підвищення частки послуг, віртуальної торгівлі. Водночас має місце розвиток у міжнародних відносинах регресивних течій (сепаратизму, регіоналізму, радикального фанатизму і націоналізму), які породжують загальносвітові суспільні та економічні катаклізми, що вражають різні регіони і країни [2, c. 18]. 
Сутність явища глокалізації полягає у тому, що вона виступає специфічним регіональним сценарієм глобалізації. Причому, провідною позицією цієї дефініції є наявність у визначенні просторової прив'язки, яка характеризується історичними, географічними, етнокультурними особливостями розвитку території. Дана специфіка формує характер, силу і напрями змін всього процесу глобалізації. 
Проте, глокалізація не означає повного відновлення локальних особливостей до первинного стану. Вона виводить ці особливості за національні межі безпосередньо в глобальний світ, де, у свою чергу, вони додають нове звучання процесу регіоналізації та локалізації. Під впливом глобалізації відбувається трансформація суспільних відносин у сучасному світі, а також випереджальне зростання локальних (внутрішньо регіональних, галузевих) потоків (торгівлі, прямих інвестицій, міграційних потоків трудових ресурсів, інформаційного, культурного і технологічного обміну) у порівнянні з їхньою загальною динамікою у світовому масштабі, до ускладнення і посилення різнорівневої конкурентної боротьби у світових масштабах між різноманітними локальними утвореннями, що колективно відстоюють свої позиції на світовій арені. 
Рівень глокалізації є мірою зростаючого зближення двох полюсів – глобального і локального. Про розвиток процесу глокалізації світової економіки свідчать масштаби діяльності ТНК та їх взаємозв’язок з іншими галузями. 
Глокалізація – це процес реакції різноманітних сфер людського буття на локальному рівні на світову глобалізацію, що є результатом синтезу процесів глобалізації і регіоналізації. Глокалізація є об’єктивним процесом, пов’язаним з черговим етапом розвитку всього людського суспільства в цілому. Відповідно процеси глокалізації розширюють сферу діяльності торгово-посередницьких організацій та фірм. Із займанням ТНК в низці галузей домінуючого становища, роблячи суттєвий вплив на світовий економічний прості у цілому, торгові посередники мають можливість реалізувати свої інтереси і інтереси виробників на території інших країн із розвитком процесу глокалізації. 
Глокальні компанії є новим різновидом фірм, які досягають вищої ефективності виробництва, поглиблюють кооперацію. Глокалізація чинить наступний вплив на розвиток діяльності посередників при здійсненні міжнародної торгівлі: 
1) відкриває перед торговельними посередниками доступ до інноваційних технологій, допомагаючи створити посередницькі послуги з високою доданою вартістю; 
2) сприяє розвитку нових професійних навичок; 
3) знімає обмеження на розвиток міжнародної торгівлі та посилення конкурентної боротьби [45, c. 177]. 
Глокалізація приводить до кооперації фірм з багатьох великих і малих країн, що потребує посередницьких послуг з боку торгових посередників. У ході глокалізації світової економіки інституціональні/регулювальні установлення переміщуються з національного рівня на наднаціональний або глобальний рівень, і на рівень окремих одиниць або локальних, регіональних об’єднань; економічна діяльність і зв’язки між суб’єктами стають одночасно більш локалізованими/регіоналізованими й транснаціональними [41, c. 149]. 
Важливою тенденцією розвитку посередницьких операцій розвинених країн є також поступове вбудовування посередників у діяльність великих виробничих компаній на основі технологій аутсорсингу бізнес-процесів. Одноразові та короткострокові контракти поступаються місцем довгостроковій, тісній і відкритій взаємодії між виробничими та посередницькими компаніями в процесі ведення ними міжнародних операцій. 
У разі глокалізації посередницькі підприємства знижують витрати на здійснення міжнародних операцій (трансакційні витрати, постійні витрати, тимчасові витрати), які підвищуються у результаті різкого зростання мобільності міжнародного руху товарів, послуг і капіталу. Здатність посередників знижувати ризики та невизначеність міжнародної діяльності набуває особливої важливості у зв'язку з посиленням нестабільності кон'юнктури світових ринків в умовах світової фінансової кризи та боргової кризи. Посередницькі компанії у низці розвинених країн світу нині розглядаються як основні учасники процесів розвитку зовнішньоекономічного сектора економіки та прискорення комерціалізації інноваційних технологій [50, c. 204]. 
Важливим фактором розвитку посередницьких послуг з підтримки міжнародного бізнесу в розвинених країнах є збалансоване поєднання державних посередницьких компаній і приватних посередників, що функціонують за державної підтримки. Значну роль підвищенні міжнародної конкурентоспроможності виробничих підприємств грають посередницькі компанії, які надають різноманітні послуги зі сприяння розвитку міжнародних операцій. 
До факторів збільшення посередницькими компаніями ефективності операцій своїх клієнтів закордонні дослідники зовнішньоторговельного та фінансового посередництва традиційно відносять економію на масштабі та переваги спеціалізації, застосування інноваційних технологій та наявність необхідної матеріально-технічної бази, уміння здійснювати ефективні міжкультурні комунікації та володіння цінною інформацією, налагоджені зв'язки та позитивну ділову репутацію посередників [40, c. 426]. 
До розглянутих факторів (діджиталізація, глокалізація) слід додати ще наступні взаємопов’язані між собою фактори: 
 розширення сфери закордонних зв'язків і сфері торгівлі товарами та послугами; 
 виникнення та розвиток транснаціональних торгових корпорацій; 
 підпорядкування торговими монополіями дрібних і середніх фірм (експортерів і виробників у країнах, що розвиваються); 
 збільшення участі у міжнародній торгівлі державних та приватних торгових компаній країн, що розвиваються. Важливою особливістю якісних зрушень, що відбулися в торгово-посередницькій ланці, є розширення напрямів та сфер цієї діяльності. 
Внаслідок розширення сфер закордонної діяльності з’явилися найбільші фірми – транснаціональні торгові корпорації (ТГК), – які займають панівні позиції на світових товарних ринках окремих товарів. Важливою особливістю є перетворення найбільших роздрібних фірм на міжнародні за сферою діяльності компанії, які відіграють істотну роль міжнародному товарообігу окремих країн. Через них реалізується на внутрішньому ринку у великих масштабах знеособлена продукція іноземних постачальників (іншими словами, вона продається у фірмових магазинах найбільших компаній під маркою останніх). 
Іншою важливою особливістю є підпорядкування торговими монополіями дрібних і середніх фірм – експортерів і виробників у країнах, що розвиваються. Через них вони здійснюють скупку сировини, яку самі переробляють і реалізують через власні роздрібні магазини. Для сучасних умов характерною є також широка участь у міжнародній торгівлі державних та приватних торгових компаній країн, що розвиваються. 
У сучасних умовах набули широкого розвитку нові форми роздрібної торгівлі, що максимально наближають продавців до кінцевих споживачів, а саме універсальна торгівля через супермаркети та універмаги, посилальна торгівля, пересувна торгівля, торговельні автомати. Це значною мірою визначило особливості їхньої діяльності зі споживчими товарами, їх форми та методи. 
Отже, необхідність та ефективність торгово-посередницької ланки при здійсненні експортно-імпортних операцій є цілком очевидною. Якщо зводити всю справу до принципів, то в цій галузі має діяти сучасніший принцип, а саме: посередник – об’єктивна необхідність. Таким чином, за сучасних умов діяльність торговельних посередників розвивається під впливом діяльності ТНК на світовому ринку, та під впливом трансформації та взаємодоповнюваності процесів діджиталізації, глобалізації та глокалізації тощо. За підсумками першого розділу зроблено основні висновки. Посередник в міжнародній торгівлі є юридичною особою, яка сприяє обміну товарів і не залежать від виробників та споживачів. 
Основна функціональна доцільність торгового посередника на міжнародному ринку зосереджена на об’єднанні продавців і покупців та пов’язування попиту й пропозиції. Ключовими питаннями, що дозволяють відрізнити одного посередника від іншого є: ставлення до права власності на товар, обсяг прав та повноважень посередника, «рівень» його підзвітності та підконтрольності клієнту, порядок нарахування та способи виплати посереднику його винагороди. 
Оцінюючи значення посередників, слід також враховувати, що вони стають практично незамінним інструментом при використанні експортером окремих специфічних форм збуту, наприклад, біржової торгівлі, участі в міжнародних торгах, при торгівлі патентами та ліцензіями. Знання особливостей різних видів посередників дозволить як вибрати собі потрібного у разі агента, а й забезпечить найефективніший і економічний спосіб здійснення зовнішньоторговельної угоди. 
Посередник у міжнародній торгівлі є незалежним суб’єктом господарської діяльності, який надає послуги зі сприяння у виконанні ділових операцій між партнерами двох і більше країн. У міжнародному бізнесі існує безліч видів посередницьких компаній, що спеціалізуються на виконанні конкретних операцій або надають своїм клієнтам комплекс послуг. Нині значення посередницьких компаній у розвитку міжнародного бізнесу дуже велике, адже більш ніж половин міжнародних торгових угод здійснюється за участю торгово-посередницьких компаній.

Висновки до Розділу 1

Посередницька діяльність як невід’ємний елемент міжнародного бізнесу є важливою у сприянні міжнародним торгівельним відносинам та економічному зростанню. Посередники, чи то агенти, дистриб'ютори або інші посередницькі структури, діють як мости між виробниками та споживачами, сприяючи ефективній дистрибуції товарів і послуг. Вони здійснюють важливу роль у підтримці ланцюгів постачання, вирішенні логістичних завдань та забезпеченні доступу до нових ринків.
Посередництво в ринковій економіці передбачає взаємодію між посередниками, виробниками і споживачами на умовах ринкової конкуренції. Від індустрії до послуг, посередники сприяють зменшенню витрат на маркетинг і збут, підвищенню ефективності виробництва та забезпеченню гнучкості в управлінні ресурсами. 
Регулювання відносин посередників з підприємцями має на меті забезпечити справедливі умови конкуренції, захист прав споживачів і виробників, а також стабільність економічних відносин. У багатьох країнах існують спеціальні закони і нормативні акти, які регулюють діяльність посередників і встановлюють вимоги до їхньої діяльності. Це може включати ліцензування, сертифікацію та обов'язкову реєстрацію, які спрямовані на забезпечення дотримання високих стандартів професійної діяльності та етичних принципів.
Важливим елементом є також захист прав споживачів, оскільки посередники можуть впливати на якість і безпеку продукції, що потрапляє на ринок. Законодавство зазвичай встановлює вимоги до інформаційного забезпечення та гарантій, що надаються споживачам при купівлі товарів через посередників. Це забезпечує захист від недобросовісних практик та підвищує довіру споживачів до посередників.
На міжнародному рівні існують також різні угоди і конвенції, спрямовані на регулювання міжнародного посередництва і створення сприятливих умов для торгівлі та інвестицій. Ці угоди забезпечують стандартизацію процедур і правил, що сприяють зменшенню адміністративних бар'єрів і спрощенню умов участі у міжнародних торгівельних операціях.
У контексті сучасних глобальних викликів, таких як цифрова трансформація і зміни клімату, роль посередників набуває нових елементів. Вони повинні адаптуватися до швидкозмінюваного оточення і впроваджувати інноваційні технології для забезпечення сталого розвитку і зниження вуглецевого викиду. Це містить використання електронних платформ для замовлення і постачання товарів, впровадження ефективних систем логістики та підтримку екологічно чистих виробничих процесів.
Отож, посередництво у ринковій економіці є необхідним для забезпечення ефективності і конкурентоспроможності бізнесу. Регулювання діяльності посередників має за мету забезпечення справедливих умов конкуренції і захисту інтересів усіх сторін у торговельних відносинах, що сприяє стабільності економіки та забезпеченню високих стандартів якості продукції і послуг, що надаються споживачам у всьому світі.


РОЗДІЛ 2. ВИБІР КОНКУРЕНТНОЇ СТРАТЕГІЇ ПОСЕРЕДНИКА

2.1. Процедура розробки конкурентної стратегії посередника

Розробка конкурентної стратегії посередника передбачає декілька головних етапів, кожен з яких має свої специфічні завдання та методи виконання. Детально розглянемо основні етапи розробки конкурентної стратегії посередника та пояснимо, як кожен з них сприяє досягненню кінцевої мети.
Перший етап розробки конкурентної стратегії посередника — це аналіз зовнішнього середовища. Цей етап передбачає вивчення ринку, на якому працює компанія, визначення основних конкурентів та аналіз їхніх стратегій. Для цього використовують різноманітні аналітичні інструменти, такі як PEST-аналіз (аналіз політичних, економічних, соціальних та технологічних факторів), SWOT-аналіз (аналіз сильних та слабких сторін компанії, можливостей та загроз), а також моделі п’яти сил Портера. Основна мета цього етапу — ідентифікувати зовнішні фактори, які можуть впливати на діяльність компанії, та визначити ключові тенденції ринку, які можуть створити нові можливості або загрози для посередника.
Другий етап — це внутрішній аналіз компанії. На цьому етапі проводиться детальний аналіз внутрішніх ресурсів та компетенцій посередника. Оцінюються фінансові показники, операційні процеси, кадрові ресурси, технологічний потенціал та інші елементи, які можуть впливати на конкурентоспроможність компанії. Внутрішній аналіз дозволяє визначити, які сильні та слабкі сторони має компанія, та як вони можуть бути використані для досягнення стратегічних цілей. Наприклад, якщо компанія володіє унікальною технологією, це може стати її конкурентною перевагою, яку варто використовувати у стратегічному плануванні.
Третій етап — це визначення стратегічних цілей. Після проведення зовнішнього та внутрішнього аналізу компанія повинна визначити, яких саме цілей вона хоче досягти на ринку. Стратегічні цілі можуть бути різними залежно від конкретної ситуації, але зазвичай вони включають збільшення частки ринку, підвищення прибутковості, вихід на нові ринки або сегменти, зміцнення бренду та інші. Важливо, щоб ці цілі були реалістичними, досяжними та чітко визначеними у часі. Це дозволяє компанії зосередитися на конкретних результатах та оцінювати свій прогрес у досягненні цих цілей.
Четвертий етап — це розробка стратегічних ініціатив. На цьому етапі компанія визначає конкретні дії, які вона буде здійснювати для досягнення своїх стратегічних цілей. Стратегічні ініціативи можуть включати інвестиції у нові технології, розробку нових продуктів або послуг, укладання партнерських угод, вихід на нові ринки та інші заходи. Важливо, щоб ці ініціативи були взаємопов’язаними та спрямованими на досягнення єдиної мети. Наприклад, якщо компанія ставить за мету збільшення частки ринку, її стратегічні ініціативи можуть включати активну маркетингову кампанію, розширення дистрибуційної мережі та покращення якості обслуговування клієнтів.
П’ятий етап — це оцінка та вибір стратегії. На цьому етапі компанія аналізує різні варіанти стратегій та обирає найбільш підходящу з них. Оцінка стратегій охоплює аналіз їхньої ефективності, ризиків та ресурсних вимог. Для цього можуть використовуватися різні методи, такі як аналіз витрат і вигод, метод сценаріїв, аналіз чутливості та інші. Вибір стратегії залежить від багатьох факторів, включаючи конкурентну позицію компанії, її ресурси, ринкові умови та стратегічні цілі. Після вибору стратегії компанія повинна розробити детальний план її реалізації, включаючи розподіл ресурсів, визначення відповідальних осіб та встановлення термінів виконання завдань.
Шостий етап — це реалізація стратегії. На цьому етапі компанія приступає до виконання обраної стратегії та здійснення стратегічних ініціатив. Реалізація стратегії вимагає координації дій різних підрозділів компанії, ефективного управління ресурсами та постійного моніторингу виконання плану. Важливо, щоб компанія була готова до можливих змін у зовнішньому середовищі та вміла швидко адаптувати свою стратегію до нових умов: коригування планів, перерозподіл ресурсів, зміну пріоритетів та інші заходи, спрямовані на забезпечення успішної реалізації стратегії.
Сьомий етап — це контроль та оцінка результатів. На цьому етапі компанія оцінює результати реалізації стратегії та визначає, наскільки успішно були досягнуті стратегічні цілі. Для цього використовуються різноманітні методи, такі як фінансовий аналіз, аналіз ефективності маркетингових заходів, оцінка задоволеності клієнтів та інші. Важливо, щоб компанія постійно відстежувала свої показники та вчасно вживала заходів для коригування стратегії у разі відхилень від плану. Це дозволяє забезпечити гнучкість та адаптивність стратегії до змінних умов ринку.
Восьмий етап — це оновлення стратегії. Розробка конкурентної стратегії посередника не є одноразовим процесом. Ринкові умови, конкурентне середовище та внутрішні можливості компанії можуть змінюватися з часом, тому стратегія повинна постійно оновлюватися та адаптуватися до нових умов. Це охоплює проведення регулярних аналізів ринку, оцінку нових можливостей та загроз, коригування стратегічних цілей та ініціатив. Оновлення стратегії дозволяє компанії залишатися конкурентоспроможною та досягати своїх довгострокових цілей.
На рисунку 3.1 подано схему, яка відображає основні етапи розробки конкурентної стратегії посередника, що складається з восьми послідовних кроків



Рис. 2.1. Основні етапи розробки конкурентної стратегії посередника» 

Отже, процедура розробки конкурентної стратегії посередника містить декілька головних етапів: аналіз зовнішнього середовища, внутрішній аналіз, визначення стратегічних цілей, розробка стратегічних ініціатив, оцінка та вибір стратегії, реалізація стратегії, контроль та оцінка результатів, оновлення стратегії. Кожен з цих етапів є важливим для забезпечення успішної діяльності компанії на ринку та досягнення її стратегічних цілей. Важливо, щоб компанія підходила до розробки стратегії систематично та використовувала сучасні методи аналізу та планування, що дозволяє врахувати всі можливі фактори та забезпечити ефективність обраної стратегії. [45]
Кожен фактор може суттєво вплинути на успішність стратегії, тому важливо розглянути їх детально і систематично. Від розуміння ринкового середовища до внутрішніх можливостей і ресурсів компанії, кожен елемент має вирішальне значення для формування ефективної конкурентної стратегії. Давайте розглянемо основні фактори, які необхідно враховувати при розробці конкурентної стратегії посередника.
Одним із найважливіших факторів, які необхідно враховувати при розробці конкурентної стратегії посередника, є аналіз ринкового середовища. Це розуміння загальних ринкових умов, ідентифікацію головних конкурентів на ринку, вивчення конкурентів, аналіз тенденцій та прогнозування майбутніх змін. Ринкове середовище постійно змінюється під впливом різних чинників, таких як економічні коливання, зміни в законодавстві, соціальні та технологічні зміни. Тому компанія повинна постійно моніторити ці фактори, щоб вчасно адаптувати свою стратегію до нових умов. Глибокий аналіз ринкового середовища дозволяє посереднику зрозуміти, які саме можливості і загрози існують на ринку, і відповідно розробити стратегію, яка максимізує використання можливостей і мінімізує ризики.
Інший важливий фактор, який необхідно враховувати, це розуміння потреб і очікувань клієнтів. Посередник, як правило, є зв'язуючою ланкою між виробниками і споживачами, тому глибоке розуміння потреб обох сторін є критично важливим. Компанія повинна знати, які продукти чи послуги шукають клієнти, які критерії вони використовують для оцінки якості, які їхні вподобання і поведінкові моделі. Це дозволяє створити пропозиції, які найкращим чином задовольняють потреби клієнтів, а також розробити ефективні маркетингові та комунікаційні стратегії. Аналіз споживацьких уподобань може включати вивчення демографічних даних, поведінкових елементів, аналіз відгуків клієнтів, проведення опитувань та фокус-груп. Такий підхід допомагає компанії адаптувати свої продукти і послуги до вимог ринку, що сприяє підвищенню конкурентоспроможності.
Конкурентний аналіз передбачає вивчення сильних і слабких сторін основних конкурентів, аналіз їхніх стратегій, виявлення їхніх переваг та недоліків. Компанія повинна розуміти, які саме конкурентні переваги мають її суперники, і як вона може використовувати ці знання для покращення власної позиції на ринку. Конкурентний аналіз також охоплює оцінку бар'єрів для входу на ринок, аналіз потенційних нових конкурентів, вивчення альтернативних продуктів чи послуг, які можуть становити загрозу для бізнесу. Врахування конкурентного середовища допомагає компанії розробити стратегію, яка дозволяє виділитися на фоні конкурентів, використовуючи унікальні пропозиції і стратегії, які важко імітувати.
Важливим фактором є також аналіз внутрішніх ресурсів і можливостей компанії, а саме оцінку фінансових ресурсів, кадрового потенціалу, технологічних можливостей, операційної ефективності та інших елементів, які можуть впливати на здатність компанії реалізувати свою стратегію. Компанія повинна мати чітке уявлення про свої сильні та слабкі сторони, щоб розробити стратегію, яка максимально використовує її внутрішні переваги і компенсує недоліки. Наприклад, якщо компанія має висококваліфікованих працівників, це може стати основою для стратегії, орієнтованої на надання високоякісних послуг. Аналіз внутрішніх можливостей також охоплює оцінку організаційної структури, корпоративної культури, систем управління, що дозволяє зрозуміти, наскільки ефективно компанія може впроваджувати зміни і реалізовувати свої стратегічні цілі. [24]
В умовах швидкого технологічного прогресу компанія повинна постійно стежити за новими технологіями, які можуть вплинути на її бізнес, і це як внутрішні технологічні рішення, такі як автоматизація процесів, використання сучасних інформаційних систем, так і зовнішні технологічні зміни, такі як нові продукти чи послуги, які з'являються на ринку. Впровадження нових технологій може допомогти компанії знизити витрати, підвищити якість продукції чи послуг, покращити обслуговування клієнтів, збільшити швидкість та ефективність операцій. Врахування технологічних факторів дозволяє компанії бути гнучкою і швидко реагувати на зміни, що є важливою конкурентною перевагою в сучасних умовах.
Стан економіки, рівень інфляції, обмінні курси валют, рівень безробіття та інші макроекономічні показники можуть суттєво впливати на діяльність компанії. Наприклад, в умовах економічного спаду споживачі можуть скорочувати витрати, що вимагатиме від компанії перегляду своїх цінових стратегій та пошуку способів зниження витрат. Навпаки, в умовах економічного зростання компанія може зосередитися на розширенні своєї діяльності, інвестуванні в нові проекти та розробці нових продуктів. Економічний аналіз допомагає компанії зрозуміти, які зовнішні фактори можуть впливати на її бізнес, і як вона може адаптувати свою стратегію до зміни економічної ситуації. [25]
Законодавчі зміни, урядова політика, регуляторні вимоги можуть суттєво впливати на умови ведення бізнесу. Компанія повинна постійно відстежувати зміни в законодавстві, щоб вчасно адаптувати свою діяльність до нових вимог. Це може включати зміни в податковому законодавстві, регулювання трудових відносин, екологічні вимоги, стандарти безпеки та інші елементи. Врахування політичних і регуляторних факторів дозволяє компанії уникнути ризиків, пов'язаних з невідповідністю законодавчим вимогам, і використовувати можливості, які виникають у результаті змін урядової політики.
Соціальний фактор охоплює розуміння соціальних тенденцій, змін у споживацьких уподобаннях, демографічних змін, культурних особливостей та інших елементів, які можуть впливати на поведінку клієнтів. Наприклад, зміна демографічної структури населення може вимагати від компанії адаптації своїх продуктів і послуг до нових потреб клієнтів. Соціальні тенденції, такі як зростання інтересу до екологічно чистих продуктів, здорового способу життя, цифрових технологій, також можуть впливати на стратегію компанії. Розуміння соціальних факторів дозволяє компанії бути більш гнучкою і адаптивною, що є важливою перевагою в умовах швидких змін.
Культура впливає на поведінку клієнтів, їхні уподобання, цінності, споживацькі звички. Компанія повинна враховувати культурні особливості різних ринків, на яких вона працює, щоб розробити стратегію, яка відповідає місцевим умовам. Наприклад, стратегії маркетингу та комунікацій можуть суттєво відрізнятися в залежності від культурних особливостей цільової аудиторії. Врахування культурних факторів дозволяє компанії створити більш ефективні маркетингові кампанії, покращити взаємодію з клієнтами, підвищити рівень задоволеності клієнтів.
Зростаючий інтерес до екологічних питань, вимоги до зменшення впливу на навколишнє середовище, посилення екологічного законодавства - все це впливає на діяльність компанії. Компанія повинна враховувати ці фактори при розробці своєї стратегії, щоб забезпечити відповідність екологічним вимогам і використати можливості, які виникають у зв'язку зі зростаючим інтересом до екологічно чистих продуктів і послуг. Впровадження екологічних ініціатив може допомогти компанії знизити витрати, покращити свій імідж, залучити нових клієнтів і підвищити свою конкурентоспроможність.
Одним із головних факторів, які необхідно враховувати при розробці конкурентної стратегії, є стратегічне бачення і місія компанії. Стратегічне бачення визначає довгострокові цілі компанії і напрямок її розвитку, а місія визначає основну мету і цінності, на яких базується діяльність компанії. Розробка конкурентної стратегії повинна відповідати стратегічному баченню і місії компанії, щоб забезпечити узгодженість всіх дій і ініціатив. Це допомагає створити єдину стратегію, яка враховує всі елементи діяльності компанії і сприяє досягненню її довгострокових цілей.
Важливим фактором є також інноваційний потенціал компанії. В умовах швидких змін і високої конкуренції інновації є ключовим чинником успіху. Компанія повинна постійно шукати нові ідеї, розробляти нові продукти і послуги, впроваджувати нові технології, покращувати свої процеси. Інноваційний потенціал охоплює здатність компанії генерувати нові ідеї, ефективно їх реалізовувати, швидко адаптуватися до змін. Врахування інноваційного потенціалу дозволяє компанії бути більш гнучкою і адаптивною, що є важливою конкурентною перевагою в умовах швидких змін.
Фінансовий стан компанії, доступ до фінансових ресурсів, ефективність управління фінансами однозначно впливає на здатність компанії реалізувати свою стратегію. Компанія повинна мати чітке уявлення про свої фінансові можливості і обмеження, щоб розробити стратегію, яка відповідає її фінансовим ресурсам. Врахування фінансових факторів дозволяє компанії ефективно планувати свої витрати, уникати фінансових ризиків, забезпечувати стабільний розвиток.
Кваліфікація, мотивація, досвід і навички працівників впливають на здатність компанії реалізувати свою стратегію. Компанія повинна мати чітку кадрову політику, яка охоплює підбір, навчання, мотивацію і розвиток працівників. Врахування кадрових факторів дозволяє компанії забезпечити високу ефективність роботи, покращити якість продуктів і послуг, підвищити задоволеність клієнтів.
Структура компанії, системи управління, корпоративна культура, процеси і процедури - все це впливає на здатність компанії реалізувати свою стратегію. Компанія повинна мати ефективну організаційну структуру, яка дозволяє швидко приймати рішення, ефективно розподіляти ресурси, забезпечувати координацію і співпрацю між підрозділами. Врахування організаційних факторів дозволяє компанії забезпечити високу ефективність роботи, швидко адаптуватися до змін, реалізовувати свої стратегічні цілі.
Отже, розробка конкурентної стратегії посередника вимагає врахування багатьох факторів, включаючи аналіз ринкового середовища, розуміння потреб клієнтів, конкурентний аналіз, оцінку внутрішніх ресурсів і можливостей, врахування технологічних, економічних, політичних, соціальних, культурних, екологічних факторів, стратегічне бачення і місію, інноваційний потенціал, фінансові, кадрові та організаційні фактори. Врахування всіх цих елементів дозволяє компанії розробити ефективну конкурентну стратегію, яка враховує всі можливі ризики і можливості, і забезпечує досягнення довгострокових цілей.

2.2. Базові конкурентні стратегії посередника

Конкурентні стратегії для посередників є важливими для забезпечення їх успіху в сучасному бізнес-середовищі. Ці стратегії допомагають посередникам не тільки утримувати свою позицію на ринку, але й розширювати свою діяльність, знаходити нових клієнтів та підвищувати свою конкурентоспроможність. Від ефективного управління ланцюгом постачання до створення унікальних пропозицій для клієнтів, різні конкурентні стратегії можуть допомогти посередникам досягти своїх бізнес-цілей. Давайте розглянемо основні конкурентні стратегії, які можуть бути використані посередниками.
Однією з основних конкурентних стратегій є стратегія диференціації. Ця стратегія полягає в тому, щоб створювати унікальні пропозиції для клієнтів, які відрізняються від пропозицій конкурентів. Посередники можуть досягти цього за рахунок надання унікальних продуктів або послуг, високоякісного обслуговування клієнтів, інноваційних рішень або додаткових переваг, які клієнти не можуть отримати у інших постачальників. Диференціація дозволяє посередникам залучати клієнтів, які цінують унікальність і готові платити за додаткову цінність. Наприклад, посередники розробляють індивідуальні рішення для своїх клієнтів, пропонувати додаткові послуги, такі як логістика або консультації, або використовувати передові технології для покращення обслуговування. [24]
Ще однією важливою стратегією є стратегія низьких витрат. Ця стратегія передбачає мінімізацію витрат на всі етапи діяльності посередника з метою пропонувати продукти або послуги за найнижчими цінами на ринку. Посередники мають змогу досягти цього за рахунок оптимізації своїх процесів, впровадження ефективних технологій, зниження витрат на логістику і управління запасами, а також використання масштабування для зниження витрат на одиницю продукції. Стратегія низьких витрат дозволяє посередникам залучати клієнтів, які орієнтовані на ціну, і конкурувати з іншими постачальниками за рахунок більш вигідних цінових пропозицій. Наприклад, посередники можуть укладати довгострокові контракти з постачальниками для отримання знижок, автоматизувати свої процеси для зниження витрат на робочу силу або використовувати передові системи управління запасами для зниження витрат на зберігання.
Стратегія фокусування полягає в тому, щоб зосередитися на вузькому сегменті ринку і задовольняти потреби цього сегменту краще, ніж конкуренти. Посередники обирають певні географічні ринки, галузеві сегменти або групи клієнтів, на яких вони будуть орієнтувати свою діяльність. Фокусування дозволяє посередникам краще розуміти потреби свого цільового ринку і створювати пропозиції, які максимально відповідають цим потребам. Наприклад, можуть спеціалізуватися на обслуговуванні певних галузей, таких як будівництво або медицина, або зосереджувати свою діяльність на певних географічних регіонах, де вони можуть запропонувати унікальні рішення для місцевих клієнтів.
Ще одна важлива стратегія – стратегія інновацій. Інновації можуть стати потужним джерелом конкурентної переваги для посередників. Впровадження нових технологій, розробка нових продуктів і послуг, покращення існуючих процесів і створення нових бізнес-моделей дозволяють посередникам залишатися на крок попереду конкурентів. Інноваційна стратегія може включати інвестиції в дослідження і розробки, партнерство з технологічними компаніями, участь у стартапах і використання новітніх технологій для покращення обслуговування клієнтів. Наприклад, використання блокчейн для підвищення прозорості і ефективності своїх ланцюгів постачання, впровадження штучного інтелекту для автоматизації процесів або розроблення мобільних додатків для покращення взаємодії з клієнтами. [34]
Наступна стратегія – стратегія стратегічних альянсів і партнерств. Співпраця з іншими компаніями може допомогти посередникам розширити свої можливості, отримати доступ до нових ринків, технологій або ресурсів. Стратегічні альянси мають включати спільні проєкти, обмін технологіями, спільний маркетинг або спільні інвестиції. Партнерство дозволяє посередникам скористатися перевагами синергії і збільшити свою конкурентоспроможність. Посередники можуть укладати партнерські угоди з виробниками для отримання ексклюзивних прав на продаж їх продукції, співпрацювати з логістичними компаніями для покращення доставки або створювати спільні платформи з іншими посередниками для розширення своєї клієнтської бази.
Зосередження на задоволенні потреб клієнтів і покращенні їхнього досвіду взаємодії з компанією дозволяє посередникам створити лояльність клієнтів і підвищити свою конкурентоспроможність. Клієнтоорієнтована стратегія може містити впровадження програм лояльності, покращення обслуговування клієнтів, проведення опитувань і фокус-груп для отримання зворотного зв'язку, а також використання передових аналітичних інструментів для аналізу потреб і поведінки клієнтів. Наприклад, впроваджувати CRM-системи для покращення управління взаємовідносинами з клієнтами, використовувати аналітику для персоналізації пропозицій або створювати програми лояльності для заохочення повторних покупок.
Ще одна важлива стратегія – стратегія стійкого розвитку. Врахування екологічних і соціальних елементів у своїй діяльності дозволяє посередникам не тільки відповідати зростаючим вимогам законодавства, але й створювати додаткову цінність для клієнтів і покращувати свій імідж. Стратегія стійкого розвитку підтримує впровадження екологічно чистих технологій, зниження викидів і споживання ресурсів, підтримку соціальних ініціатив і відповідальну поведінку щодо своїх працівників і спільнот. Сюди віднесемо програми з утилізації відходів, використовувати екологічно чисті матеріали, підтримувати місцеві спільноти або створювати програми корпоративної соціальної відповідальності.
Гнучкість і здатність швидко реагувати на зміни в ринковому середовищі є факторами успіху для посередників. Стратегія адаптації містить постійний моніторинг ринку, аналіз конкурентів, впровадження змін у процеси і структуру компанії, а також навчання і розвиток працівників для забезпечення їх готовності до нових викликів. 
Розширення діяльності на міжнародні ринки дозволяє посередникам отримати доступ до нових клієнтів, розширити свою клієнтську базу і збільшити свої доходи. Стратегія глобалізації може включати відкриття нових представництв за кордоном, партнерство з місцевими компаніями, адаптацію продуктів і послуг до місцевих умов, а також використання глобальних платформ для розширення своєї присутності на ринку. Посередники мають змогу відкривати нові офіси або склади в інших країнах, укладати партнерські угоди з місцевими дистриб'юторами, адаптувати свої продукти до місцевих вимог або використовувати глобальні електронні платформи для продажу своїх продуктів. [30]
Використання передових аналітичних інструментів і технологій для збору, аналізу і використання даних дозволяє посередникам краще розуміти ринок, потреби клієнтів і конкурентну ситуацію. Стратегія аналітики охоплює впровадження систем бізнес-аналітики, використання великих даних для прогнозування тенденцій, аналіз поведінки клієнтів і конкурентів, а також використання аналітичних інструментів для оптимізації процесів і прийняття рішень. Тут посередники можуть використовувати аналітичні платформи для моніторингу ринкових тенденцій, аналізу поведінки клієнтів або прогнозування попиту, використовувати великі дані для персоналізації пропозицій або оптимізації логістики, або впроваджувати системи бізнес-аналітики для покращення прийняття рішень.
Використання цифрових технологій для покращення процесів, обслуговування клієнтів і розширення ринків дозволяє посередникам підвищити свою конкурентоспроможність і ефективність. Стратегія диджиталізації може включати впровадження електронних платформ для продажу і управління взаємовідносинами з клієнтами, використання мобільних додатків для покращення обслуговування клієнтів, автоматизацію процесів за допомогою цифрових технологій, а також використання передових технологій для покращення логістики і управління запасами. Цю стратегію застосовують, коли створюють онлайн-магазини для продажу своїх продуктів, або можуть використовувати мобільні додатки для обслуговування клієнтів, впроваджувати автоматизовані системи управління запасами або використовувати технології Інтернету речей для покращення логістики.
Врахування і управління ризиками, які можуть вплинути на діяльність компанії, є фактором для забезпечення її стійкості і конкурентоспроможності, саме тому стратегія управління ризиками містить ідентифікацію потенційних ризиків, розробку планів їх мінімізації, впровадження систем моніторингу і контролю ризиків, а також навчання і підготовку працівників для управління ризиками. 
Стратегія корпоративної соціальної відповідальності – це про врахування соціальних і екологічних елементів у своїй діяльності дозволяє посередникам не тільки відповідати зростаючим вимогам законодавства, але й створювати додаткову цінність для клієнтів і покращувати свій імідж. Стратегія КСВ за впровадження екологічно чистих технологій, зниження викидів і споживання ресурсів, підтримку соціальних ініціатив і відповідальну поведінку щодо своїх працівників і спільнот. Посередники можуть впроваджувати програми з утилізації відходів, використовувати екологічно чисті матеріали, підтримувати місцеві спільноти або створювати програми корпоративної соціальної відповідальності.
Створення сильного бренду і ефективна маркетингова стратегія дозволяють посередникам підвищити свою впізнаваність, залучити нових клієнтів і зміцнити свою конкурентну позицію на ринку. Стратегія брендінгу і маркетингу охоплює розробку унікального бренду, проведення рекламних кампаній, використання цифрових і соціальних медіа для просування продуктів і послуг, а також впровадження програм лояльності для заохочення повторних покупок. Це унікальні бренди для своїх продуктів, для яких посередники мають змогу проводити рекламні кампанії в Інтернеті і на телебаченні, використовувати соціальні мережі для взаємодії з клієнтами, або впроваджувати програми лояльності для заохочення повторних покупок.
Оптимізація всіх етапів ланцюга постачання дозволяє посередникам знизити витрати, підвищити ефективність і забезпечити своєчасну доставку продуктів і послуг. Стратегія управління ланцюгом постачання може включати впровадження передових систем управління запасами, використання логістичних технологій, партнерство з постачальниками і логістичними компаніями, а також оптимізацію процесів транспортування і зберігання. Наприклад, впроваджувати автоматизовані системи управління запасами, використовувати технології GPS для оптимізації маршрутів доставки, укладати партнерські угоди з логістичними компаніями для покращення доставки, або оптимізувати процеси зберігання для зниження витрат.
Стратегія управління якістю охоплює впровадження систем управління якістю, проведення регулярних аудитів якості, навчання працівників методам управління якістю, а також впровадження інноваційних технологій для покращення якості продуктів і послуг. Наприклад, посередники можуть застосовувати системи управління якістю ISO, проводити регулярні перевірки якості продуктів і послуг, навчати працівників методам управління якістю, або використовувати передові технології для покращення якості своїх продуктів і послуг.
Ще одна важлива стратегія – стратегія розвитку і навчання працівників. Інвестиції в розвиток і навчання працівників дозволяють посередникам підвищити їх кваліфікацію, мотивацію і ефективність, а також забезпечити готовність до нових викликів і змін. 
Використання передових технологій для покращення процесів, продуктів і послуг дозволяє посередникам підвищити свою конкурентоспроможність і ефективність, тому стратегія технологічного розвитку містить впровадження нових технологій, інвестиції в дослідження і розробки, співпрацю з технологічними компаніями, а також використання технологій для автоматизації і оптимізації процесів. 
Вибір конкурентної стратегії для посередника є важливим рішенням, що визначає його майбутній успіх у конкурентному середовищі. Кожна компанія має свої унікальні особливості, цілі та ресурси, які впливають на її вибір стратегічного напрямку. Для того щоб обґрунтувати вибір конкурентної стратегії, необхідно враховувати низку факторів, які можуть впливати на ефективність і доцільність певного підходу. Розглянемо детально вибір стратегії диференціації, яка, на мій погляд, є найбільш підходящою для посередника у сучасному бізнес-середовищі.
Стратегія диференціації передбачає створення унікальної пропозиції для клієнтів, яка відрізняється від того, що пропонують конкуренти, що може бути досягнуто за рахунок різних факторів, таких як якість продуктів або послуг, інноваційність, високий рівень обслуговування клієнтів, унікальні характеристики продукції, додаткові послуги та інші переваги. Основною метою стратегії диференціації є створення цінності для клієнтів, яка виправдовує більш високу ціну та забезпечує лояльність клієнтів до бренду або компанії.
Одним з головних факторів, що впливає на вибір стратегії диференціації, є конкурентне середовище. У багатьох галузях існує висока конкуренція, і посередники змушені шукати способи виділитися серед інших компаній. У таких умовах стратегія диференціації дозволяє посередникам створювати унікальні пропозиції, які важко копіювати конкурентам. Це може бути особливо важливо у галузях з високою конкуренцією, де клієнти мають широкий вибір і можуть легко змінити постачальника.
Іншим важливим фактором є потреби та очікування клієнтів. У сучасному світі клієнти стають все більш вимогливими і очікують від компаній не тільки високої якості продуктів і послуг, але й унікальних рішень, які задовольняють їхні індивідуальні потреби. Стратегія диференціації дозволяє посередникам краще розуміти потреби своїх клієнтів і створювати пропозиції, які максимально відповідають цим потребам та може включати індивідуальний підхід до кожного клієнта, гнучкі умови співпраці, розробку спеціальних продуктів або послуг, які відповідають конкретним вимогам клієнтів.
Ще одним важливим елементом є здатність компанії до інновацій. Успішна реалізація стратегії диференціації вимагає постійного впровадження нових ідей, технологій і рішень. Посередники, які здатні швидко адаптуватися до змін на ринку і впроваджувати інновації, мають більше шансів на успіх у реалізації цієї стратегії. Інновації можуть охоплювати розробку нових продуктів і послуг, впровадження передових технологій, покращення існуючих процесів та використання нових підходів до обслуговування клієнтів. Наприклад, впровадження цифрових платформ для взаємодії з клієнтами, використання аналітики для персоналізації пропозицій або розробка нових логістичних рішень можуть стати ключовими факторами успіху в реалізації стратегії диференціації.
Важливою складовою стратегії диференціації є висока якість обслуговування клієнтів. Забезпечення високого рівня обслуговування може стати значною конкурентною перевагою і сприяти створенню лояльності клієнтів. Тут можна відзначити швидку і ефективну реакцію на запити клієнтів, надання додаткових послуг, таких як консультації або технічна підтримка, а також створення зручних умов співпраці, надання можливості клієнтам отримувати консультації у режимі онлайн, швидке вирішення проблем або надання додаткових послуг, таких як доставка або установка продуктів, можуть значно підвищити задоволеність клієнтів і зміцнити їх лояльність.
Також важливо враховувати бренд і репутацію компанії. Сильний бренд і позитивна репутація можуть стати важливими факторами успіху в реалізації стратегії диференціації. Компанії, які мають сильний бренд, можуть використовувати його для створення унікальної пропозиції і залучення клієнтів. Позитивна репутація компанії може стати додатковою перевагою, яка сприяє підвищенню довіри клієнтів і створенню лояльності. Компанії, які мають довготривалу історію успішної співпраці з клієнтами і позитивні відгуки, можуть використовувати це для зміцнення своєї конкурентної позиції і реалізації стратегії диференціації.
Вибір стратегії диференціації також може бути обґрунтований потенціалом для створення додаткової цінності для клієнтів. Унікальні пропозиції, які відповідають потребам клієнтів, можуть створювати додаткову цінність, яка виправдовує більш високу ціну і сприяє підвищенню задоволеності клієнтів. Сюди віднесемо надання додаткових послуг, таких як персоналізовані консультації, розробка спеціальних продуктів або послуг, які відповідають конкретним вимогам клієнтів, а також створення зручних умов співпраці. Посередники мають змогу надавати додаткові послуги, наприклад, технічна підтримка або навчання, які створюють додаткову цінність для клієнтів і підвищують їх задоволеність.
Ще одним важливим фактором є можливість створення довгострокових відносин з клієнтами. Стратегія диференціації дозволяє посередникам створювати довгострокові відносини з клієнтами, що сприяє підвищенню їх лояльності і створенню стабільної клієнтської бази. Довгострокові відносини з клієнтами можуть бути створені за рахунок надання високоякісного обслуговування, створення унікальних пропозицій, які відповідають потребам клієнтів, а також забезпечення зручних умов співпраці. 
Стратегія диференціації також може бути обґрунтована можливістю підвищення конкурентоспроможності компанії. Унікальні пропозиції, які важко копіювати конкурентам, можуть створювати значну конкурентну перевагу і зміцнювати позиції компанії на ринку.
Для кращого розуміння, наведемо таблицю, що містить основні конкурентні стратегії, їх цілі та приклади реалізації. У таблиці 3.1 наведені різні конкурентні стратегії для посередників, що включають їх цілі та приклади реалізації. Це дозволяє порівняти стратегії за кількома параметрами та вибрати найбільш ефективну для конкретного бізнесу.
Таблиця 3.1.
Різновид конкуретних стратегій для посередників
	Конкурентна стратегія
	Ціль стратегії
	Приклади реалізації

	Стратегія диференціації
	Створення унікальних пропозицій для клієнтів
	Індивідуальні рішення, додаткові послуги (логістика, консультації), передові технології

	Стратегія низьких витрат
	Мінімізація витрат і пропонування найнижчих цін
	Оптимізація процесів, зниження витрат на логістику, довгострокові контракти з постачальниками

	Стратегія фокусування
	Зосередження на вузькому сегменті ринку
	Спеціалізація на певних галузях або географічних ринках

	Стратегія інновацій
	Впровадження нових технологій 
	Інвестиції в R&D, використання блокчейн та ШІ, мобільні додатки

	Продовження табл.3.1.

	Стратегія стратегічних альянсів
	Співпраця з іншими компаніями для розширення можливостей
	Спільні проекти, обмін технологіями, партнерство з логістичними компаніями

	Клієнтоорієнтована стратегія
	Покращення досвіду взаємодії з клієнтами
	CRM-системи, програми лояльності, аналітика клієнтських потреб

	Стратегія стійкого розвитку
	Врахування екологічних та соціальних аспектів діяльності
	Програми утилізації, використання екологічно чистих матеріалів, корпоративна соціальна відповідальність

	Стратегія адаптації
	Гнучкість у реагуванні на зміни ринку
	Постійний моніторинг ринку, навчання працівників

	Стратегія глобалізації
	Розширення на міжнародні ринки
	Відкриття нових офісів або складів за кордоном, партнерства з місцевими компаніями

	Стратегія аналітики
	Використання даних для прогнозування та оптимізації процесів
	Впровадження систем бізнес-аналітики, використання великих даних

	Стратегія диджиталізації
	Покращення процесів через цифрові технології
	Онлайн-магазини, автоматизація управління запасами, IoT для логістики

	Стратегія управління ризиками
	Ідентифікація та мінімізація ризиків
	Моніторинг ризиків, розробка планів мінімізації

	Стратегія брендінгу та маркетингу
	Підвищення впізнаваності бренду та залучення клієнтів
	Розробка бренду, рекламні кампанії, соціальні медіа для просування

	Стратегія управління ланцюгом постачання
	Оптимізація ланцюга постачання та зниження витрат
	Автоматизація управління запасами, оптимізація маршрутів доставки

	Стратегія управління якістю
	Забезпечення високої якості продуктів та послуг
	Впровадження систем ISO, регулярні перевірки якості, навчання працівників

	Стратегія розвитку працівників
	Підвищення кваліфікації працівників
	Інвестиції в навчання, професійний розвиток персоналу



Аналіз представленої таблиці конкурентних стратегій для торгово-посередницьких компаній свідчить про комплексний та багатовекторний підхід до розвитку бізнесу в сучасних умовах. Стратегії охоплюють весь спектр бізнес-процесів, демонструючи збалансованість між операційною ефективністю та інноваційним розвитком. Особливий акцент робиться на цифровій трансформації через впровадження передових технологій, аналітики даних та автоматизації процесів, що відображає сучасні тенденції розвитку ринку. Важливим аспектом є орієнтація на клієнта та якість послуг, що реалізується через впровадження CRM-систем, програм лояльності та систем управління якістю. Стратегії також враховують глобальні тренди сталого розвитку та соціальної відповідальності бізнесу, що стає все більш важливим фактором конкурентоспроможності. Помітним є поєднання традиційних підходів, таких як оптимізація витрат та управління якістю, з інноваційними рішеннями, включаючи використання блокчейну та штучного інтелекту. Значна увага приділяється управлінню ризиками та адаптивності до змін ринку, що особливо актуально в умовах глобальної економічної нестабільності. Розвиток персоналу та інвестиції в людський капітал також визнаються ключовими факторами успіху в конкурентній боротьбі.

2.3. Оцінка ефективності посередницької діяльності

Посередницька діяльність зазвичай містить послуги, пов'язані з продажем або просуванням товарів і послуг інших компаній. Основні завдання посередника – це налагодження зв'язків між виробниками та споживачами, забезпечення обміну інформацією, укладення угод і сприяння їх виконанню. Таким чином, оцінка ефективності посередницької діяльності повинна враховувати як фінансові, так і нефінансові показники, що відображають різні елементи цієї діяльності.
Фінансові показники є критеріями для оцінки ефективності посередницької діяльності. Вони містять такі показники, як прибуток, рентабельність, обсяг продажів, вартість активів і капіталу, а також ліквідність і платоспроможність. Прибуток є основним показником, що відображає загальну фінансову успішність компанії. Він показує, наскільки доходи компанії перевищують її витрати. Рентабельність визначає, наскільки ефективно компанія використовує свої ресурси для отримання прибутку, і може бути виміряна як відношення прибутку до обсягу продажів, активів або капіталу. Обсяг продажів показує, наскільки успішно компанія реалізує свої товари або послуги на ринку, і відображає динаміку розвитку компанії. Вартість активів та капіталу відображає загальну вартість ресурсів, які компанія використовує у своїй діяльності, і показує фінансову стабільність компанії. Ліквідність і платоспроможність визначають здатність компанії своєчасно виконувати свої зобов'язання перед кредиторами та постачальниками. [37]
Якість обслуговування клієнтів є ще одним  критерієм оцінки ефективності посередницької діяльності. Вона охоплює такі показники, як задоволеність клієнтів, лояльність клієнтів, швидкість та якість обслуговування, а також рівень підтримки клієнтів. Задоволеність клієнтів визначає, наскільки клієнти задоволені продуктами та послугами, які надає компанія, і може бути виміряна за допомогою опитувань, відгуків або оцінок клієнтів. Лояльність клієнтів відображає рівень прив'язаності клієнтів до компанії та їх готовність повторно скористатися її послугами або продуктами. Швидкість та якість обслуговування визначають, наскільки швидко і якісно компанія надає свої послуги клієнтам. Рівень підтримки клієнтів відображає здатність компанії надавати допомогу та вирішувати проблеми клієнтів у найкоротші терміни.
Операційна ефективність охоплює такі показники, як продуктивність праці, витрати на одиницю продукції, ефективність використання ресурсів та управління ланцюгом постачання. Продуктивність праці визначає, наскільки ефективно працівники компанії виконують свої обов'язки, і може бути виміряна як відношення обсягу продукції або послуг до кількості працівників або відпрацьованих годин. Витрати на одиницю продукції визначають, скільки коштує виробництво або надання однієї одиниці продукції або послуги, і можуть бути виміряні як відношення загальних витрат до обсягу продукції або послуг. Ефективність використання ресурсів визначає, наскільки ефективно компанія використовує свої ресурси для досягнення поставлених цілей, і може бути виміряна як відношення обсягу продукції або послуг до вартості ресурсів. Управління ланцюгом постачання відображає здатність компанії ефективно управляти своїми постачальниками, запасами та логістичними процесами.
Кількість нових продуктів або послуг визначає, наскільки активно компанія розробляє та впроваджує нові рішення для задоволення потреб клієнтів. Інвестиції в дослідження та розробки відображають, скільки ресурсів компанія витрачає на розробку нових продуктів, послуг або технологій. Впровадження нових технологій визначає, наскільки активно компанія використовує новітні технологічні досягнення для покращення своєї діяльності.
Досягнення стратегічних цілей показує, наскільки успішно компанія реалізує свої довгострокові стратегії та плани. Ринкова частка відображає частку ринку, яку займає компанія у своїй галузі, і може бути виміряна як відношення обсягу продажів компанії до загального обсягу ринку. Репутація компанії визначає, як компанія сприймається на ринку, і може бути виміряна за допомогою опитувань, відгуків або оцінок клієнтів. Задоволеність співробітників визначає, наскільки співробітники задоволені своєю роботою, умовами праці та компанією в цілому, і може бути виміряна за допомогою опитувань або оцінок співробітників.
Методи оцінки ефективності посередницької діяльності: фінансовий аналіз, аналіз задоволеності клієнтів, операційний аналіз, інноваційний аналіз та стратегічний аналіз. Фінансовий аналіз охоплює використання фінансових показників для оцінки фінансової ефективності компанії. Це може включати аналіз фінансових звітів, розрахунок фінансових коефіцієнтів, таких як рентабельність, ліквідність, платоспроможність та інші показники, а також порівняння фінансових результатів з плановими показниками або показниками конкурентів. Аналіз задоволеності клієнтів охоплює використання опитувань, відгуків або оцінок клієнтів для визначення рівня задоволеності клієнтів продуктами та послугами компанії. Це може включати регулярні опитування клієнтів, аналіз відгуків на сайтах або соціальних мережах, а також проведення інтерв'ю або фокус-груп з клієнтами для отримання детальної інформації про їхні потреби та очікування.


Висновки до Розділу 2

Вибір конкурентної стратегії посередника є елементом успіху в бізнесі, оскільки він визначає, як компанія буде позиціонувати себе на ринку та конкурувати з іншими конкурентами. Процедура розробки конкурентної стратегії посередника охоплює кілька етапів, які дозволяють компанії оцінити свої сильні та слабкі сторони, виявити можливості та загрози на ринку, а також визначити найкращі шляхи для досягнення своїх цілей. Основні базові конкурентні стратегії, які може використовувати посередник, включають стратегії лідерства за витратами, диференціації та фокусування. Кожна з цих стратегій має свої переваги та недоліки і може бути обрана в залежності від специфіки ринку, ресурсів компанії та її цілей.
Процедура розробки конкурентної стратегії посередника починається з аналізу зовнішнього середовища, що містить оцінку макроекономічних факторів, таких як економічні тенденції, політична стабільність, технологічні зміни та соціальні тенденції. Аналіз зовнішнього середовища допомагає виявити можливості та загрози, які можуть вплинути на діяльність компанії. Наприклад, економічне зростання може створити нові можливості для розвитку бізнесу, тоді як економічна криза може призвести до зниження попиту на продукти або послуги компанії. Політична стабільність є важливим фактором для забезпечення безперервності бізнесу, тоді як політична нестабільність може створити ризики для діяльності компанії. Технологічні зміни можуть створити нові можливості для інновацій та підвищення ефективності, тоді як відставання у впровадженні нових технологій може призвести до втрати конкурентних переваг. Соціальні тенденції, такі як зміни в споживчих перевагах або демографічні зміни, можуть вплинути на попит на продукти або послуги компанії.
Наступним етапом є аналіз галузі та конкуренції. Аналіз галузі дозволяє визначити основні фактори, що впливають на конкурентне середовище, і виявити головних конкурентів та їх стратегії. Для цього може використовуватися модель п'яти сил Портера, яка охоплює аналіз загрози з боку нових учасників, загрози з боку замінників, впливу постачальників, впливу покупців та рівня конкуренції серед існуючих учасників ринку. 
Вплив постачальників і покупців може визначати рівень витрат та цінову політику компанії, а високий рівень конкуренції може призвести до зниження маржі та необхідності постійного інвестування в інновації та маркетинг.
Третім етапом є внутрішній аналіз компанії. Внутрішній аналіз проводить оцінку фінансового стану компанії, аналіз продуктивності праці, оцінку управлінських процесів, аналіз маркетингової стратегії та оцінку технологічного рівня компанії. 
Після проведення аналізу зовнішнього середовища, галузі та конкуренції, а також внутрішнього аналізу компанії, наступним етапом є визначення стратегічних цілей та вибір базової конкурентної стратегії. Вибір базової конкурентної стратегії залежить від специфіки ринку, ресурсів компанії та її цілей.
Один з основних критеріїв оцінки ефективності посередницької діяльності - це фінансові показники. Вони включають такі елементи, як обсяги продажів, прибутковість, рентабельність та фінансові показники ефективності інвестицій. 
Окрім фінансових показників, для оцінки ефективності посередницької діяльності використовуються і нефінансові критерії. Одним з них є якість обслуговування та задоволеність клієнтів. Цей критерій оцінює, наскільки ефективно посередник забезпечує високий рівень обслуговування своїм клієнтам, якість продуктів та послуг, а також рівень задоволеності клієнтів. Висока якість обслуговування може призвести до відсутності скарг та повторних покупок від існуючих клієнтів, а також сприяти приверненню нових клієнтів шляхом позитивного відгуку та рекомендацій.




РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ПОСЕРЕДНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В МІЖНАРОДНІЙ ТОРГІВЛІ

3.1. Динаміка розвитку посередницької діяльності на світових товарних ринках

Світові товарні ринки динамічно розвиваються з явно вираженими особливостями на кожному хронологічному етапі; відчуваючи вплив загальногосподарської кон’юнктури світові товарні ринки у свою чергу також впливають на неї. Світовий ринок розглядається як «сукупність національних ринків окремих країн, що пов'язані між собою міжнародними економічними відносинами. Його становлення проходило на основі удосконалення внутрішніх ринків» [18, с. 18]. 
На початок ХХI ст. світовий товарний ринок сформувався як система, яку багато фахівців з міжнародної торгівлі аналізують умовно на трьох «поверхах» (рівнях):  нижній «поверх» – ринок базових товарів (сільськогосподарська та продовольча продукція та продукція добувної промисловості);  середній «поверх» – ринок середньо - та низькотехнологічної продукції, в основному трудомістких готових виробів та напівпродуктів;  верхній «поверх» – ринок високотехнологічної продукції [9, c. 26]. 
Нині точний підрахунок показників за обсягом посередницьких послуг у міжнародному бізнесі дуже утруднений у зв’язку з недостатнім обсягом національної та міжнародної статистичної інформації. Тому зроблено спробу визначити основні тенденції розвитку посередницької діяльності на світових товарних ринках та роль торгових посередників у глобалізаційних процесах світової економіки.
Роль торгових посередників виконують організації та торгові компанії різних держав, які здійснюють операції із закупівель та експорту товару. Сучасні види торгово-посередницьких фірм це торгові, комісійні, агентські, брокерські фірми. Закордонні дослідження свідчать про тенденцію збільшення кількості торгових посередників у світовій торгівлі [41]. 
Це пов’язано зізростаючим попитом споживачів на товари, оновленням і поповненням асортименту останніх, розширенням і поглибленням процесів міжнародного поділу праці. Торгово-посередницькі організації на світових товарних ринках активно вдосконалюють свою діяльність шляхом використання нових методів та технологій діджиталізації, що значно оптимізує торгово-посередницькі операції на міжнародному рівні, сприяє зниженню цін та покращенню обслуговування клієнтів. Зараз багато хто з торгово-посередницьких організацій оснащені інноваційними системами обліку товарів, що працюють у режимі реального часу, автоматизованими системами оформлення рахунків та замовлень, системами миттєвого безготівкового розрахунку тощо. 
У сучасних умовах значно розширюються функції, які виконуються торговими посередниками, що пов'язано зі зміною структури торговельно-посередницької ланки. Зокрема розширюється спектр послуг, які надають торговими посередниками на світових товарних ринків за рахунок наступних: операції з організації збуту і пошуку контрагентів, укладання угод від імені продавця, проведення рекламних кампаній та маркетингове дослідження ринків, транспортно-експедиторських операцій; операції зі страхування вантажів. Розширення функцій торгово-посередницьких фірм здійснюється шляхом впровадження в виробничу сферу, тобто створення дочірніх підприємств, у тому числі і за кордоном, наслідком цього стають якісні зрушення у торговельно-посередницькій ланці, що характеризуються зосередженням переважної частини торговельно-посередницьких операцій у руках не великої кількості найбільших торгових компаній, які здійснюють весь комплекс операцій: 
 купівля-продаж за власні кошти; 
 фінансування операцій (співпрацюють із фінансовими підприємствами (або мають свої), мають зв’язки із банками); 
 страхування (співпрацюють зі страховиками або мають страхові компанії); 
 транспортування (мають свою транспортно-логістичну мережу); 
 технічне обслуговування (створюють відповідне матеріально-технічне забезпечення, склади запасних частин); 
 виробництво та обробку (мають підприємства з переробки); 
 підпорядкування дилерських фірм, які орієнтують продаж конкретних товарів [2, c. 225]. 
На частку міжнародних торгових посередників припадає від половини до двох третин товарів міжнародного товарообігу. Торгові посередники порівняно широко використовуються у зовнішній торгівлі США, Великобританії, Нідерландів, Скандинавські країни, Японія. У Швеції, Данії, наприклад, через них здійснюється близько 50% зовнішньоторговельного обороту [21, c. 24]. 
Вплив посередницьких компаній за країнами та товарними потоками різний. Більшою мірою суттєвим є вплив торгових посередників в Японії, Південній Кореї та інших країнах. Так, у Японії 8 тис. торгових компаній контролюють 67% імпорту та 60% експорту. У Південній Кореї три відомі торгові будинки – «Самсунг», «Хенде», «Даеку» – обслуговують 40% зовнішньої торгівлі країни [21, c. 25]. 
У США, Франції та інших країнах багато великих компаній здійснюють продаж своєї продукції на світових ринках через посередників. Водночас у США більшість малих фірм воліють здійснювати експорт самостійно. Досвіду діяльності посередницьких компаній США, Канади та країн Європейського Союзу свідчить про те, що посередницькі компанії в ряді розвинених країн світу зараз розглядаються як основні учасники процесів розвитку зовнішньоекономічного сектора економіки та прискорення комерціалізації інноваційних технологій. 
Важливим фактором розвитку посередницьких послуг з підтримки міжнародного бізнесу в розвинених країнах є збалансоване поєднання державних посередницьких компаній та приватних посередників, що функціонують за державної підтримки. В останні роки підвищилася увага наукової спільноти та регулюючих органів розвинених країн до участі посередницьких компаній у прискоренні процесів комерціалізації інноваційних технологій, у тому числі на зовнішніх ринках. 
Нині інноваційні посередники беруть безпосередню участь у реалізації інноваційної політики Європейського Союзу, які державна підтримка здійснюється у рамках європейської ініціативи «Europe Innova» по організації співробітництва між виробничими кластерами. Термін «інноваційний посередник» запроваджено американським вченим Г.Чесбро для позначення торгових, фінансових, інформаційних та інших компаній, покликаних сприяти виробникам і споживачам у найшвидшому та найефективнішому збуті та залученні інноваційних технологій. 
Підтримка приватних посередницьких компаній у розвинених країнах супроводжується також якісним розвитком послуг державних посередницьких компаній, завдяки чому відбувається зниження дефіциту інформації та розвиток конкуренції на ринку посередницьких послуг. Показовим прикладом державних комплексних посередників служить Комерційна служба при Міністерстві торгівлі США (U.S.Commercial Service of the Department of Commerce [53]), яка надає різнобічну підтримку американським компаніям за допомогою близько 100 офісів у США та понад 120 закордонних відділень. При цьому в США на рівні штатів більшість послуг з підтримки міжнародного бізнесу здійснюється безкоштовно, і, крім того, влада штатів компенсує для представників малого та середнього бізнесу витрати на платні послуги, надані компаніям на федеральному рівні [50]. 
В період світової фінансово-економічної кризи, у тому числі викликаної пандемією covid19, більшість посередницьких компаній зазнавали негативних наслідків зниження обсягів міжнародної торгівлі та транскордонного руху капіталу. У той же час торгові та фінансові посередники виступали і як каталізатори даних процесів шляхом зниження пропозиції щодо торговельного фінансування, а також поширення кризи за глобальними ланцюгами товароруху. 
Протягом 2020-2021 рр. на тлі загального зниження попиту на послуги посередницьких компаній у міжнародному бізнесі відбулося підвищення попиту на послуги з торговельного фінансування, особливо за участю таких фінансових посередників, як експортні кредитні агенції. 
Дослідивши праці [3-6; 18; 25], виявлено та систематизовано основні тенденції розвитку посередницької діяльності, що впливають на розвиток світових товарних ринків: 
– значне зростання обсягів міжнародної торгівлі, зміни у традиційній торговельній структурі та збільшення кількості її учасників із країн, що призводить до залучення країни, як активного гравця світового продовольчого ринку; 
– посилення транснаціоналізації, що призводить до виникнення глобальних ланцюжків доданої вартості в рамках виробничого процесу, до використання трансфертних цін та їх подорожчання на світовому ринку продовольчих товарів; 
– лібералізація торгівлі та зниження тарифних та нетарифних бар’єрів, які сприяють не лише законному переміщенню товарів через митні кордони, а й здійсненню незаконної торгівлі, що створює серйозні загрози світовій економіці та продовольчій безпеці держав; 
– посилення впливу процесів інтернаціоналізації, інтеграції та регіоналізації на функціонування національних товарних ринків, що призводить до негативних кон'юнктурних наслідків на продовольчих ринках менш розвинених країн; 
– розширення інноваційних підходів у логістиці та здійсненні глобальних виробничо-збутових ланцюжків товарів з урахуванням індивідуальних особливостей та споживчих переваг окремих груп населення, що призводить до зростання трансакційних витрат учасників зовнішньоторговельної діяльності та подорожчання імпортних продовольчих товарів; 
– посилення залежності ціноутворення на світовому агропродовольчому ринку від екологічних стандартів країни та вимог до безпеки та корисності продукції, що сприяє підвищенню вартості продукції, що імпортується. 
Це призводить до необхідності посилення державного регулювання у сфері міжнародних торговельних зв’язків з метою ослаблення залежності ціноутворення на продовольчому ринку певної країни від несприятливої кон’юнктури світового ринку. Ключові тенденції розвитку посередництва у світовій економіці представлено на рис. 3.1.
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Рис.3.1. Ключові тенденції розвитку торгово-посередницької діяльності на світових товарних ринках

В результаті прискорення міжнародного інформаційного обміну відбувається зміна форми функціонування посередників, а саме віртуалізація посередницьких послуг, яка дозволяє посередницьким компаніям не тільки розширити свою присутність на міжнародних ринках при мінімізації власних витрат, а й істотно знизити трансакційні витрати міжнародного електронного бізнесу в цілому [32]. 
Галузь дистрибуції є однією з найважливіших і невід’ємних галузей у світі, яка є основою для глобального постачання, без якої практично жодна галузь не може нормально працювати. Дистриб’юторська компанія належить до компанії, яка закуповує продукти в однієї компанії, як правило, у виробника, і постачає їх оптовикам і роздрібним торговцям. Зазвичай вони діють від імені компанії, а не представляють себе. На рис. 3.2 представлено доходи найбільших світових компаній-дистриб’юторів у 2022-2023 рр.
[image: ]Рис. 3.2. Доходи найбільших світових компаній-дистриб’юторів у 2022- 2023 рр. , млрд. дол. США

Світові дистриб’ютори важливі для будь-якої компанії чи виробника, оскільки дистриб’ютори є сполучною ланкою між виробником і роздрібними торговцями, а в деяких випадках також і кінцевими споживачами. Окрім того, що світові дистриб’ютори є сполучною ланкою між виробниками та клієнтами, вони також розширюють ринкове охоплення компанії завдяки своїм контактам і встановленій присутності у відповідних географічних місцях, а також можуть створити додану вартість на продукти або складові, які можуть доповнювати продукти, які продає компанія. Проаналізовано обороти світових лідерів ритейлу. 
На рис. 3.3 показано світові лідери за роздрібними продажами у 2023 році.
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Рис.3.3. Об’єм продажів світових компаній у сфері ритейлу у 2023 р. млрд дол. США

Walmart Inc. та Amazon.com є провідними світовими роздрібними компаніями, що демонструють різні підходи до розвитку бізнесу. Walmart, заснований у 1962 році, став піонером у впровадженні ефективної системи управління ланцюгами поставок та оптимізації витрат. Компанія має понад 11,500 магазинів у 27 країнах, забезпечуючи роботою більше 2.3 мільйонів співробітників. Стратегія Walmart базується на принципі "Everyday Low Prices" та активному впровадженні цифрових технологій для покращення обслуговування клієнтів.
Amazon.com, заснований у 1994 році як онлайн-книгарня, трансформувався у глобального технологічного гіганта. Компанія революціонізувала електронну комерцію, запровадивши інноваційні послуги як Amazon Prime, AWS (Amazon Web Services), та розвинувши складну логістичну мережу. Amazon інвестує значні кошти в розробку нових технологій, включаючи штучний інтелект, роботизацію складів та дронову доставку.
Обидві компанії активно розвивають омніканальну присутність: Walmart посилює онлайн-продажі та цифрові сервіси, тоді як Amazon розширює фізичну присутність через придбання Whole Foods Market та відкриття власних магазинів Amazon Go. Їхнє суперництво стимулює інновації в роздрібній торгівлі та покращення якості обслуговування споживачів.
На рис. 3.4 представлено провідні роздрібні торговці Європи у 2023 році на основі світових роздрібних продажів. Беззаперечним лідером є німецька компанія Schwarz-Gruppe (власник Lidl) з оборотом понад 153 млрд дол. США.
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Рис.3.4. Об’єм продажів європейських компаній у 2023 р. млрд. дол. США

За лідером слідують Aldi з річним доходом у 120,95 млрд дол. США, нідерландська компанія Ahold Delhaize з оборотом 89,38 млрд дол. США, великобританська компанія Тesco з річним оборотом 82,38 млрд дол. США, німецький холдинг Edeka Group, який повідомив про річний дохід понад 72 млрд дол. США. За доходами Франція, Німеччина, Італія, Велика Британія та Польща є одними з найприбутковіших у Європі. Найбільшими роздрібними мережами є французька Carrefour, німецька Schwarz Group з дискаунтерами Lidl і Kaufland, Tesco (Великобританія) і Rewe Group (Німеччина) з найбільшими банерами Rewe і дискаунтер Penny. 
Проте кожна з цих компаній займає лише кілька відсотків від усього ринку. Деякі роздрібні торговці ведуть бізнес протягом багатьох десятиліть, але в кожному секторі ми бачимо «молодших» роздрібних торговців, які ефективно конкурують із відомими продавцями. Деякими прикладами таких молодих учасників є Morrisons у Великій Британії, Jumbo у Нідерландах та Lidl у Німеччині та Франції. 
Цінова конкуренція в поєднанні з відповідним обслуговуванням внесли основний внесок у збільшення продажів цих нових конкурентів. У найближчі десятиліття електронна комерція та розумна логістика для кінцевих користувачів стануть ключовими моментами, на яких слід зосередитися для здорового розвитку. Роздрібні торговці зі Сполученого Королівства явно лідирують: Tesco тепер продає 5% свого обороту онлайн. Електронна їжа, швидше за все, стане найшвидше зростаючим джерелом доходу для роздрібних торговців продуктами харчування в найближчі 5 років. Ikea, Euronics та інтернет-магазини Amazon і Otto є прикладами компаній поза харчовим сектором із прибутком, порівнянним із вищезазначеними торговцями продуктами харчування. Онлайн-торгівля зазнала найвищогозростання продажів за останні роки, лише для Amazon щорічне зростання досягає 40%. Незважаючи на те, що це зростання майже напевно сповільниться в найближчі роки, очікується, що Amazon подвоїть свій оборот за 3-4 роки. Очікується, що за підсумками 2024 року вони випередять Schwarz-Gruppe як найбільшого роздрібного продавця в Європі [48]. 
Аналіз міжнародного досвіду торгово-посередницької діяльності та її правового регулювання дозволяє дійти висновку у тому, що торгові посередники грають значну роль у світовому торговому обороті, підвищуючи ефективність зовнішньоекономічної діяльності. Використання торгових посередників створює для зарубіжних фірм певні переваги, як і зумовлює їх важливу роль у міжнародній торговій практиці. 
Досвід використання зарубіжних торгових посередників дуже актуальний для українських структур як під час експорту ними товарів на зовнішні ринки. Напрацьовані тривалою зарубіжною практикою норми, правила та схеми взаємодії у цій галузі можна використовувати національними імпортерами, що здійснюють збут іноземних товарів. 
3.2. Розвиток міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні

Підприємства в умовах ринкової економіки значну увагу приділяють проблемам оптимізації процесу просування товарів від виробника до споживача. Перед українськими підприємствами постає проблема вибору: продавати товар самим чи скористатися послугами посередників. Як показав досвід таких розвинутих країн, як США, Великобританія, Японія, Німеччина, Швеція [18], більшість виробників вважає, що використання посередників приносить їм певну користь. 
Дослідження тенденцій розвитку міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні ускладнюється відсутністю статистичних даних щодо обороту оптової торгівлі через посередництво після 2012 року. Обсяги міжнародної торгово-посередницької діяльності України можуть бути представлені статистикою експорту та імпорту товарів в динаміці (табл. 3.1).
Таблиця 3.1.
Динаміка показників зовнішньої торгівлі України 
у 2017-2021 рр., млрд грн.
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Дані табл. 3.1 показують, що зовнішньоторговельний оборот України зростає за останні п’ять років на 1461,9 млрд грн. або на 47,97%, що означає збільшення торгових операцій на світовому ринку та показує вагому роль посередників у здійсненні міжнародної торгівлі. Експорт України на зовнішні ринки за 2017-2021 рр. зріс на 794,5 млрд грн або на 55,55%. Імпорт України зростає на 667,4 млрд грн або на 41,23%. Динаміку експорту та імпорту України представлено на рис. 3.5.
[image: ]
Рис.3.5. Динаміка обсягів експорту та імпорту України у 2019-2023 рр., млрд грн.

У 2023 році в Україну імпортували товарів на 63,5 мільярда доларів та експортували – на суму 36 мільярдів доларів. Про це повідомляє пресслужба Державної митної служби.
Оподаткований імпорт склав 52,6 млрд дол, що становить 83% загальних обсягів імпортованих товарів. Податкове навантаження на 1 кг оподаткованого імпорту в січні-грудні 2023 року склало 0,49 дол/кг, що на 38% більше, ніж за 2022 рік. Країни, з яких найбільше імпортували товарів до України: Китай — 10,4 млрд, Польща — 6,6 млрд і Німеччина — 4,9 млрд дол. Експортували з України найбільше до Польщі — на 4,7 млрд дол, Румунії — на 3,7 млрд дол, Китаю — на 2,4 млрд дол. У загальних обсягах ввезених у січні-грудні 2023 року товарів 65% склали такі категорії товарів: Дві третини (65%) у загальних обсягах ввезених у січні-грудні 2023 року товарів склали такі категорії:
· машини, устаткування та транспорт — 19,8 млрд дол (від митного оформлення бюджет отримав 141,7 млрд грн або 31% надходжень митних платежів);
· продукція хімічної промисловості — 11 млрд дол (від митного оформлення бюджет отримав 74,8 млрд грн або 16% надходжень митних платежів);-
· паливно-енергетичні товари — 10,3 млрд дол (до бюджету сплачено 103,4 млрд грн або 23% надходжень митних платежів).
Найбільше з України експортували:
· продовольчі товари — 21,8 млрд дол;
· метали та вироби з них — 3,9 млрд дол;
· машини, устаткування та транспорт — 2,9 млрд дол.
Все перераховане свідчить про те, що нині набуває особливого значення проведення виваженої експортної політики з використанням торгового-середницьких компаній, відповідно до цілей і завдань підвищення міжнародної конкурентоспроможності країни та диверсифікації українського експорту. Дослідивши тенденції розвитку торгово-посередницької діяльності на світовому ринку доцільно визначити тенденції міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні та перед цим зазначити суттєві аспекти віднесення організацій до торгово-посередницьких. По-перше, торгово-посередницькі організації перебувають у шляху прямування товарів від виробників і споживачам. 
По-друге, торгово-посередницькі організації обслуговують процес руху товарів на всіх його стадіях, забезпечуючи збут вироблених товарів і послуг і задовольняючи попит споживачів на товари та послуги. По-третє, торгового-середницькі організації – це окремі юридичних осіб чи підприємці без утворення юридичної особи. 
Таким чином, торгово-посередницькі організації – це всі організації, що беруть участь у процесі руху товарів від виробника до споживача, при цьому основна діяльність таких організацій полягає тільки в процесі руху товару, а в процесі виробництва та споживання такі організації беруть участь остільки, оскільки це необхідно для обслуговування їх основної діяльності. 
Міжнародна торговельно-посередницька діяльність є досить поширеною у світі, але в Україні вона розвивається досить суперечливо. Суперечливість полягає у тому, що недосконалість нормативної бази, низький професійний рівень посередників, загальне недовір’я стримують процес формування українських посередницьких структур, заганяє їх діяльність в «тінь». Ускладнення комерційних операцій об’єктивно потребують прискореного формування інституту торгових посередників як елементу інфраструктури товарного ринку. В той самий час позитивно на розвиток міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні впливає:  лібералізація торгівлі;  розширення зовнішньоекономічних зв’язків;  роздробленість і віддаленість постачальників і покупців [4, c. 126]. 
Торговельно-посередницька діяльність в Україні здійснюється торгово-посередницькими організаціями, які мають різні види та форми організації посередництва. Торгово-посередницькі організації та підприємства відрізняються між собою за видами товарів, за формами торгівлі, за контингентами споживачів (об'єктами обслуговування). Вони мають різні цілі та займають певну ринкову нішу. 
В табл. А.1 Додатку А представлено основні види торговельно-посередницьких організацій в Україні відповідно до мети їх створення та займаної ринкової ніші. Першою з ринкових ніш, що розглядаються, є організації «тіньової» економіки. Це такі види бізнесу, які є частково незаконними, але поширеними на сьогодні. Підприємства, працюючі за такою схемою, отримують необґрунтовану перевагу будь-яким незаконним способом: змова зі співробітниками відділу постачання компанії клієнта та виплата ним поворотних бонусів («відкатів»), «сіра» митна схема, приховування податків тощо. 
У наступну ринкову нішу виділено організації, що спеціалізуються на якомусь одному конкретному виді посередництва. А саме: складське господарство, інформаційне агентство, торгове представництво, підприємство, орієнтоване задоволення потреб 1-5 конкретних споживачів, транспортно- експедиційна компанія, страхова компанія, лізингова компанія, факторингова компанія, маркетингова компанія. 
До третьої ринкової ніші віднесено підприємства, орієнтовані на створення монопольного збуту. Це може бути торговий будинок, зовнішньоторговельне об’єднання, картельна угода, консорціум, асоціація підприємств. До четвертої ринкової ніші віднесено класичні оптово-роздрібні організації. Такими організаціями є універсальні оптово-роздрібні організації, що здійснюють збут широкого спектра подібних товарних груп через власні торгові точки і через дилерські мережі з допомогою широкого спектра різних методів продажу, з допомогою виставкових залів, інтернет-торгівлі тощо; змішані оптово-роздрібні організації, які здійснюють збут широкого спектра різних товарних груп як продовольчого, і непродовольчого призначення; міжрегіональні торгові організації, які здійснюють збут на ринках різних регіонів; інтернет-магазини, які не мають фізичного виставкового залу, що здійснюють пошук клієнтів та розрахунки з ними через інтернет; торгові центри, які мають чітко певне місце базування, що об’єднує велику кількість груп товарів. 
Останньою п’ятою групою торговельно-посередницьких організацій є «інноваційна група». До цієї групи належать повноформатні торгового-середницькі організації, які орієнтовані на надання додаткових видів послуг, крім основної послуги (продажу товару), тобто на надання повного комплексу послуг, пов’язаних з продуктом, що продається. Одним зі способів організації надання повного комплексу послуг є об’єднання організацій, що спеціалізуються на якомусь одному конкретному виді посередництва в холдингу. Стрижнем холдингу є класична оптово-роздрібна організація. При цьому для повного задоволення потреб клієнтів до складу холдингу включаються: організація, що здійснює доставку; організація, яка здійснює зберігання товарів; організація, яка здійснює початкові операції з обробки товару, що продається; організація, яка здійснює проєктування; організація, яка здійснює обслуговування товару, що продається; організація, що здійснює монтаж та налагодження товару, що продається; організація, яка здійснює обслуговування замовників через Інтернет; роздрібна мережа; інші організації, що дозволяють найповніше задовольнити потреби клієнта та отримати максимальний прибуток від продажу комплексу додаткових послуг. 
При цьому термін «об'єднання в холдинг» використовується лише для розкриття принципу організації такої компанії, хоча такий холдинг може існувати й у межах однієї юридичної особи. Таким чином, представлена класифікація групує торгово-посередницькі організації відповідно до їхньої ролі та місця в ринковій економіці та дозволяє сформулювати низку критеріїв необхідності функціонування кожної з груп торгово-посередницьких організацій. 
Питання впливу торгово-посередницьких організацій на економічний розвиток галузей викликає обґрунтовані дискусії. Комплексний аналіз демонструє, що ефективність посередницької діяльності залежить від типу організацій та їхньої ролі в економічній системі. Професійні посередники створюють додану вартість через оптимізацію логістичних процесів, зниження транзакційних витрат та забезпечення ефективного доступу до міжнародних ринків. Вони надають важливі додаткові послуги, включаючи фінансування, страхування та консалтинг, що сприяє розвитку торгівлі та економічному зростанню. Водночас існують ризики негативного впливу посередників, такі як необґрунтоване завищення цін, створення штучних бар'єрів між виробниками та споживачами, а також потенційна монополізація окремих сегментів ринку. Важливим фактором є забезпечення прозорості діяльності посередницьких організацій та запобігання зловживанням через ефективне регулювання та розвиток конкуренції. Сучасна економіка потребує балансу між ефективністю посередницької діяльності та захистом інтересів усіх учасників ринку. Це досягається через впровадження інноваційних технологій, розвиток електронної комерції та вдосконалення механізмів державного регулювання торгово-посередницької діяльності. (табл. 3.2).
Таблиця 3.2
Економічна привабливість груп ТПО
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Отже, дані табл. 3.2 ілюструють, що кожна група має зовсім різну привабливість для економіки країни та державного господарства. Зрозуміло, що такі групи, як організації тіньової економіки та організації, що монополізують збут, вкрай шкідливі для економіки, своєю чергою організації «інноваційної групи» дозволяють найефективніше доводити продукцію виробника до кінцевого споживача. 
Проведений аналіз усіх груп торговельно-посередницьких організацій виявив найбільш економічно привабливу для всіх галузей економіки «інноваційну групу» ТПО. Таким чином, можна дійти висновку, що торгово-посередницьким організаціям другої та четвертої групи необхідно вдосконалювати свою діяльність для переходу в «інноваційну групу». З організаціями ж першої та третьої груп необхідно боротися на державному рівні та шляхом підвищення ефективності роботи у службі збуту підприємств виробників та у службі постачання підприємств-споживачів. Порушуючи питання інтеграції України з міжнародним співтовариством та залучення економіки України у світові процеси глобалізації та глокалізації, слід звернути уваги на кількість міжнародних компаній, присутніх на українському ринку товарів та послуг (табл. 3.3). 
Представлені в табл. 3.3 міжнародні компанії активно присутні на українському ринку через різні форми входження. 
Amway (США) реалізує вітаміни, косметику та побутову хімію через офіційне представництво та дистрибуцію. 
Dell Technologies (США) забезпечує IT-інфраструктуру та цифрову трансформацію через представництво. 
FMC Corporation (США) представляє агрохімічну продукцію, а німецька Alfred Kärcher SE&C спеціалізується на побутовій та професійній прибиральній техніці.
 LG Electronics з Південної Кореї постачає побутову електроніку, швейцарська 
Microlife розробляє медичне діагностичне обладнання. Royal Canin (Франція) виробляє корми для домашніх тварин, SOCAR Energy (Азербайджан) займається паливним бізнесом. 
Renault (Франція) представляє автомобільний сектор із продажем та сервісним обслуговуванням, а угорська Gedeon Richter спеціалізується на фармацевтичній продукції. Усі ці компанії обрали форму входження через офіційні представництва та системи дистрибуції, що свідчить про їхню довгострокову зацікавленість у розвитку бізнесу в Україні та довіру до місцевого ринку.


Таблиця 3.3.
ТОП-10 міжнародних глокалізованих компаній 
на товарному ринку України
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Посилюється важливість ролі посередників на міжнародному ринку під час купівлі/продажу товарів спеціального чи подвійного призначення. Основні складнощі для покупця продукції полягають в оформленні необхідної документації для перетину кордону. 
Перевага використання торгових посередників полягає в тому, що експортеру не потрібно вкладати кошти в організацію збутової мережі біля країни імпортера, оскільки торгово-посередницькі фірми мають власну матеріально-технічну базу. З цих та багатьох інших причин багато організацій користуються послугами посередників під час виконання експортно-імпортних операцій. Таким чином, у більшості випадків включення посередника в експортно-імпортну угоду робить її ефективнішою, незважаючи на необхідність виплати посередницької винагороди. 
Головне завдання виробників та споживачів для підвищення економічної ефективності зовнішньоторговельних операцій – це використовувати послуги посередницьких компаній. Міжнародна торговельна діяльність України характеризується перехідним етапом, бо змінюється торговельна модель мережевою моделлю посередництва. Крім того, помітною є тенденція інтеграція виробничого процесу у збутову діяльність завдяки фрагментації виробництва [27]. 
Імпорт продовольчих товарів в Україну відбувається за допомогою торговельних посередників: – дистриб’ютори; – торгові доми; – супермаркети. Найбільш розповсюдженою схемою є дистрибуція. Нерідко великі постачальники (виробники) товарів, у тому числі і ті, що представлені в табл. 3.3, створюють свою власну розгалужену дилерську мережу безпосередньо в тому числі і через дочірні компанії, офіційне представництво, минаючидистриб’юторів, з метою розширення ринку збуту своїх товарів, особливо в умовах сприятливої кон’юнктури, коли товар має підвищений попит. 
Схему діяльності дистриб’ютора на території України представлено на рис 3.3. 
Торгові дома – це великі, часто багатопрофільні посередницькі компанії, які купують за кордоном значні обсяги різних за призначенням товарів і перепродують їх оптом та в роздріб на ринку України. Торгові дома займаються перепродажем товарів.
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Рис.3.3. Схема дистрибуції у міжнародній торговельно- посередницькій діяльності

Торгові дома купують самостійно товари в іноземних виробників за договором купівлі-продажу та реалізують їх на власний розсуд на будь-якому ринку за ціною, яку встановлюють самі. Відносини між торговими домами та виробниками припиняються після виконання зобов’язань за договором купівліпродажу. Великі мережі супермаркетів на даному етапі контролюють основнучастину роздрібної збутової мережі; вони працюють на умовах довгого періоду після оплати за продукцію, наприклад, стандартний строк для України – 3 місяці, для ЄС – півроку. 
В деяких випадках за таких умов торгівлі дебіторську заборгованість мережі супермаркетів беруть на себе дистриб’ютори; виробникові ж дистриб’ютори повертають гроші раніше. Частим випадком є забезпечення дистриб’юторами транспортної та складської логістики; також вони можуть брати на себе розширення покриття продаж товару, забезпечуючи певний рівень нумеричної (кількісної) та зваженої (якісної) дистрибуції. 
В міжнародній торгівлі також використовуються тендерні продажі за використанням електронних платформ закупівель. Проте українськими суб’єктами міжнародної торгівлі рідко використовуються біржі, ярмарки, аукціони. Як правило, українські компанії закуповують незначні обсяги, тому не вдаються до купівлі на біржах та аукціонах, а перекуповують у посередників. 
Щодо експорту національними виробниками на світовий ринок продукції власного виробництва слід зазначити, що не всі національні виробники мають досвід зовнішньоекономічної діяльності, і тому цілком розумною для них є опора на національних або міжнародних торгових посередників. На жаль, компаній, які могли б від свого імені і за власний кошт здійснювати реалізаціюза кордоном продукції вітчизняного виробництва поки явно недостатньо для забезпечення високої ефективності експорту. 
Таким чином, визначено найбільш розповсюджений спосіб імпортуваннята продажу продовольства на території України. На території Україні працюють постійно діючі посередники (дистриб’ютори, торгові доми), які спеціалізуються на посередництві у певній сфері. Ними укладаються контракти на посередництво або «закупівлю продовольчих товарів із закордонними постачальниками. Зі свого боку постачальники можуть бути як виробниками певного товару, який продають, так і регіональними майстер-посередниками чи просто посередниками. 
Майстер посередниками є компанії, що мають ексклюзивне право на продаж певної продукції виробника на певній території та мають право наймати власних посередників» [22, с. 38]. Українськими торговими домами та дистриб'юторами налагоджена система збуту. Працює складська та транспортна логістика, укладені контракти з роздрібними торговими підприємствами. Завдяки цьому вони ефективно здійснюють продаж товарів постачальника роздрібним компаніям. Вони можуть бути представлені у будь-яких каналах збуту: як мережі супермаркетів, так і традиційні торгові точки, аптеки тощо. Серед провідних дистриб’юторівта торгових домів, що займаються продажем продовольчих товарів слід назвати такі компанії, як «Манташов», «Лан Україна», «Всесвіт», «DDS», «GrandDistribution», «Агробуд Трейд», «Пілснер-Україна» та інші [27]. 
,Торговий дім «Манташов» – офіційний дистриб'ютор та імпортер елітних кондитерських виробів. Торговий дім «Лан Україна» є одним з найбільших імпортерів та дистрибуторів продуктів харчування в Україні. Група компаній «Всесвіт» забезпечує повний комплекс послуг дистрибуції продуктів харчування і товарів для господарства по Україні. 
Використовуючи сучасні технології і багаторічний досвід роботи на українському ринку дистриб'юторських і логістичних послуг, «Всесвіт» став один з впевнених лідерів даної галузі. ТД«DDS» є дистриб’ютором алкогольної продукції на ринку України. Холдинг «Grand Distribution» займає одне з провідних місць на ринку дистрибуції FMCG України за напрямками: продукти харчування, побутова хімія, засоби особистої гігієни, товару для дому. ТОВ «Агробуд Трейд» спеціалізується надистрибуції продуктів харчування, алкогольної та безалкогольної продукції, таких брендів, як «Кінто», «Дарсил» і «Первак». «Пілснер Україна» є найбільшим імпортером пива, соків, мінеральної води і енергетичних напоїв на ринку України. Отже, здебільшого торгові дома та дистриб’ютори працюють в сегменті напоїв, продуктів харчування, промислових товарів для дому тощо. 
Наймасштабнішим сегментом українського ринку оптової торгівлі є купівля вугілля, газу та нафтопродуктів. Серед найбільших компаній в цьому секторі є «ДТЕК Трейдінг», «Вог-Трейд», «Окко-бізнес контракт», «БНК Україна», «Нафтотрейд ресурс». Таким чином, раціонально організована міжнародна торговельно-посередницька діяльність на території України сприяє оптимізації виробничої і комерційної діяльності українських суб’єктів господарювання, розширенню масштабів їх комерційної діяльності, підвищенню ефективності на основі комплексних ринкових досліджень, достовірного прогнозування майбутнього економіки України з достатньо чіткими орієнтирами бажаного успіху на світових товарних ринках.
Проте становлення та подальший розвиток міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні пов’язане з багатьма складними проблемами правового, організаційного, фінансово-економічного характеру. Ці проблеми та напрями їх вирішення будуть більш глибоко розглянуті в наступному параграфі даної роботи. Їх визначення та вирішення дозволить сформувати широку сітку посередницьких структур, що особливо важливо в умовах лібералізації міжнародної торгівлі і активізації вітчизняного товарного виробництва.

3.3. Напрями розвитку посередницької діяльності на світових товарних ринках та в Україні

В цей час положення України у світовій економіці багато в чомувизначається наявністю низки проблем, пов’язаних з інерційністю та слабкою диверсифікованістю товарної та географічної структури експорту; низьким рівнем прямих іноземних інвестицій, що спрямовуються в інноваційні виробництва [6]. Дані проблеми зумовлюють необхідність підвищення міжнародної конкурентоспроможності України, найважливішою складовою якої є розширення здатності українських компаній здійснювати операції на відкритих міжнародних ринках в умовах глобальної конкуренції. Перспективним напрямом підвищення конкурентоспроможності національних компаній є залучення до участі в міжнародних угодах спеціалізованих посередницьких компаній, які мають необхідні ресурси для ефективного здійснення операцій на зарубіжних ринках. З метою визначення напрямів розвитку українських посередницьких компаній у міжнародній торгівлі застосовано технологію SWOT-аналізу, результати якого представлені в таблиці 3.4.


Таблиця 3.4
SWOT-аналіз українських торгово-посередницьких організацій на світовому ринку товарів

[image: ]

Незважаючи на значне падіння обсягів посередництва у міжнародному бізнесі у період світової кризи 2020-2021 рр., останній рік характеризується зростанням показників діяльності посередницьких компаній різних видів. Розширюється практика впровадження у посередницьку діяльність Інтернеттехнологій, позитивний вплив має діджиталізація, глобалізація світової торгівлі та регіональний розвиток провідних міжнародних ТНК тощо. 
Також підвищується роль державних посередників у наданні послуг українському бізнесу (що зокрема знайшло своє відображення у створенні у 2019 р. загальноукраїнського порталу цифровізації та інформації та ін.). Проте водночас зберігається значне відставання українських компаній від закордонних посередників за обсягом послуг та їх експорту. При цьому немає прозорості та відкритості посередницького бізнесу, українські посередники слабо представлені на міжнародних інформаційних порталах (наприклад, на порталі Kompass). Підвищення відкритості операцій посередницьких компаній перешкоджає також відсутність статистичної інформації (на відміну від США та Європейського Союзу, в Україні нині не проводиться статистичний підрахунок експорту та імпорту товарів за категоріями організацій, наприклад, за рахунок посередницької діяльності). 
Ще однією суттєвою перешкодою на шляху розвитку посередництва в Україні є відносно низька компетентність та слабка зацікавленість керівників українських компаній у проведенні операцій за сприяння національних посередників, чому сприяє стійке неприйняття посередництва та проблем із посередниками на внутрішньому ринку України. Вступ України до СОТ чинить на посередницький бізнес неоднозначний вплив. З одного боку, відбулося підвищення попиту на послуги українських посередницьких компаній. З іншого боку, закордонні посередники становитимуть потужну конкуренцію українським посередницьким структурам на внутрішньому ринку. Крім зазначеного, за опрацюванням досліджень [21, c. 67] до основних проблем становлення та розвитку торговельно-посередницької діяльності вУкраїні віднесено: 
1) слабка правова база. Розвиток торгово-посередницької діяльності потребує прямих законів, систематизовані норми права, які б сприяли ефективному регулюванню всієї сукупності відносин, які виникають у сфері торгівлі. По суті відсутні норми регулювання таких специфічних договорів, як договір про надання права продажу товарів, договір консигнації, агентський договір, біржовий контракт, договір лізингу, договір аукціонного продажу. 
2) В Україні організаційні форми торговельного посередництва формуються стихійно. Вони часто мають вигляд деформованих копій зарубіжних структур, які важко вписуються в реальну вітчизняну практику. Аналіз показує, що структура посередницьких фірм спрощена, нераціональна у функціональному плані. Це стосується перш за все бірж, аукціонів, дистриб’юторських, консигнаційних фірм, брокерських контор. У них «урізана» функціональна структура. 
Водночас вона універсальна. Пояснюється це двома причинами: по-перше, прагнення до економії коштів на функціонування посередницької фірми; по-друге, загальна тенденція до універсалізації діяльності посередників. Виникає необхідність розробки оптимальних організаційних форм і структур у сфері торговельного посередництва у вигляді рекомендацій, технологічних схем, з урахуванням міжнародного досвіду і особливостей національної економіки [21, c. 68]. 
3) Проблема кадрів. Торгові посередники здійснюють великомасштабні внутрішні і зовнішні операції, складні в комерційному, фінансовому і правовому плані. Але їх професійна кваліфікація низька. До того ж в навчальних закладах України кадри для торговельно-посередницької діяльності не готуються [21, c. 69]. 
4) Проблема фінансово-економічного механізму функціонування торговельних посередників. Механізм торговельно-посередницької діяльності в Україні тільки формується. 
У ньому тільки визначаються фінансово-економічні важелі: ціни, процентні ставки, винагородження, пільги, стимули, податки. Але ці важелі досить слабко адаптовані до специфіки діяльності торговельно-посередницької діяльності. Розв’язання визначених проблем можливе шляхом розробки оптимальних організаційних форм та структур у сфері торговельного посередництва, з урахуванням міжнародного досвіду та особливостей національної економіки. 
За результатами SWOT-аналіз українських торгово-посередницьких організацій на світовому ринку товарів та основних проблем становлення та розвитку торговельно-посередницької діяльності в Україні доцільно окреслити, що ключовими зовнішніми сприятливими можливостями для розвитку посередництва є: 
 вдосконалення національного законодавства;  посилення підтримки посередницьких підприємств; 
 зростання компетентності національного бізнесу у сфері використання посередників; 
 вступ до СОТ, що відкрив нові можливості для розширення експортно-імпортних операцій. 
Крім того, можуть бути запропоновані заходи для вдосконалення діяльності посередницьких компаній України, зокрема: 
 розвиток стандартизації та сертифікації посередницьких компаній; 
 створення асоціацій та саморегулюючих організацій посередників; 
 організація виставок із презентації посередницьких послуг;  створення інформаційного 
Інтернет-порталу по посередницьких компаніях у міжнародному бізнесі. Особливої важливості набуває залучення посередницьких компаній до розвитку високотехнологічних секторів української економіки. У першу чергу підтримку доцільно надавати компаніям, які сприяють просуванню на зовнішніх ринках тієї інноваційної продукції, за якою Україна може претендувати на провідні позиції (енергетика, інформаційно-комунікаційні товари та послуги тощо). Важливе значення має підтримка посередницьких компаній з географічною спеціалізацією на ринках, що розвиваються. 
При розвитку державних посередницьких компаній може бути використаний досвід країн з розвитою економікою в частині створення зовнішньоторговельних об'єднань шляхом організації науково-дослідних проєктів у цій галузі та залучення посередників до реєстрації на інформаційних Інтернет-порталах, розвиток професійних компетенцій українських фахівців з використання послуг посередницьких компаній у міжнародному бізнесі. Подальший розвиток посередницьких операцій не можна уявити без діджиталізації. останніми роками розвитку набуває цифрові торгівля та поява все нових цифрових платформ, які стають невід'ємною частиною міжнародного ринку. 
Торгові цифрові платформи, або їх називають маркетплейси (англ. online marketplace), створюють цифрову інфраструктуру ринків, усуваючи посередників і поширюючи інноваційні бізнес-моделі з використанням технологій інтелектуального управління на основі обробки великих даних. Світовими лідерами серед цифрових платформ є Alibaba (КНР), Amazon (США), eBay (США). 
Так, цифрову торгову платформу Alibaba щорічно відвідує понад 550 млн активних користувачів. Цифрові торгові платформи можуть орієнтуватися на різні бізнес-моделі (B2B, B2C), переслідувати різні цілі та виконувати різні додаткові функції. Україна вже сьогодні активно включилася до процесів цифровізації. Для досягнення мети підвищення конкурентоспроможності товарів та освоєння зарубіжних ринків цифровізація надає нові можливості. 
Для успішного освоєння цифрових переваг у торгівлі необхідно, по-перше, провести цілеспрямовану роботу щодо створення цифрових образів традиційних експортних товарів, що дозволить розміщувати їх на торгових платформах там і призведе до скорочення витрат під час пошуку зовнішньоторговельних партнерів. 
Розміщення інформації про підприємство та продукції, що випускається ним, на зарубіжних електронних торгових майданчиках, а також в інформаційних базах даних провідних ділових асоціацій дозволить суттєво розширити коло потенційних зовнішньоторговельних партнерів. Діджиталізація торгівлі, безумовно, в цілому пожвавить міжнародний ринок, створивши нові можливості і водночас загрози, дозволить знайти нові шляхи взаємодії з зовнішньоторговельними партнерами. 
Якщо Україна не знизить темпи цифровізації, це стане стимулом до розвитку експортного потенціалу як з погляду нових можливостей для традиційних товарів експортного кошика, так і з боку створення нових цифрових товарів та послуг та зростання їх частки в експорті. Впровадження цифрових технологій та штучного інтелекту у сферу міжнародної торгівлі є перманентним процесом, що охоплює всі бізнес-процеси (у галузі транспортного обслуговування, логістичних процесів, організації та проведення торгових операцій, здійснення міжнародних розрахунків тощо). У перспективі онлайн-торгівля, як роздрібна, так і оптова, буде зростати швидкими темпами шляхом персоналізації, ефективного інтернет-маркетингу та нових технологій. 
Прогнозується, що основними країнами-учасницями онлайн-ритейлу залишаться Китай, США, Франція, Німеччина, Японія; спостерігатиметься усунення активності міжнародних торгових операцій у бік Азійсько-Тихоокеанського регіону. Обмін інформацією, відстеження транспортування вантажів, дистанційне керування та контроль над операціями та персоналом, аналіз та автоматизація за допомогою стаціонарних та мобільних пристроїв стають вимогою часу у сфері міжнародної торгівлі. Автоматизація дозволяє оптимізувати витрати та процеси, а також дає перевагу над конкурентами. Міжнародна практика показує, що за рахунок «цифри» можна збільшити пропускну спроможність залізниць на 40 % та досягти зниження вартості перевезень на 30 %. 
Цифрові технології здатні докорінно змінити ланцюжки постачання, що склалися, створити принципово нову архітектуру ринку транспортних послуг, що зробить суттєвий внесок у розвиток міжнародної торгівлі. Логістична галузь більше залежить від технологій щодо зменшення витрат, покращення процесів та збільшення прозорості. Актуальними стають питання використання інформаційних технологій у бізнес- середовищі, за рахунок чого суттєво розширюється спектр фінансових інструментів. боротьби з фінансовими ризиками у сфері міжнародної торгівлі. 
Одним із таких інструментів у сучасному світі є блокчейн. Блокчейн може стати розв’язанням багатьох проблем, із якими стикається галузь. Розвиток цифрових технологій та глибоке проникнення їх у сферу міжнародної торговельно-посередницької діяльності вимагають забезпечення економічної та інформаційної безпеки у всіх бізнес-процесах, і насамперед у сфері здійснення міжнародних розрахунків, за рахунок кодування та автоматизації контрольних процедур. 
Розробка та впровадження інструментів стимулювання цифровізації у сфері міжнародних торгово-посередницьких операцій повинні включати себе такі напрями: нарощування цифрової інфраструктури, організацію управління та обміну даними, стимулювання попиту в цифрових технологіях, формування нового покоління споживачів цифрових послуг та продуктів, розвиток фінансових бізнес-процесів з використанням цифрових технологій. Саме ці напрями визначатимуть у майбутньому тенденції розвитку міжнародної торгівлі за умов цифровізації світової економіки. 
Враховуючи, що цифрова економіка ще не створена в жодній країні світу і пошук шляхів і способів досягнення поставленої мети активно здійснюється всіма учасниками сфери міжнародних економічних відносин, залишається актуальним пошук методів та інструментів по прискорення процесів цифровізації міжнародної торгівлі на основі державного регулювання зовнішньоторговельних відносин та інших сфер економічної діяльності як на національному, і на міждержавному рівні. Таким чином діджиталізація торгових процесів буде подальше розвиватись, що пов'язано з формуванням нових даних у цифровому вигляді, які виступають ключовими факторами виробництва та дозволяють суттєво підвищити ефективність та якість бізнес-процесів.

Висновки до розділу 3
Аналіз розвитку посередницької діяльності в міжнародній торгівлі демонструє стійке зростання ролі посередників на світових товарних ринках, що супроводжується активною цифровою трансформацією та консолідацією галузі. 
Глобальні посередницькі мережі активно впроваджують інноваційні технології та використовують аналітику даних для оптимізації бізнес-процесів. На українському ринку спостерігається активна присутність міжнародних компаній через представництва та розвинені системи дистрибуції, що свідчить про формування професійного ринку посередницьких послуг. Відбувається успішна адаптація міжнародних практик до локальних умов та стрімкий розвиток електронної комерції. 
Основними напрямами подальшого розвитку посередницької діяльності є впровадження цифрових технологій та автоматизації процесів, розвиток омніканальних стратегій продажів, підвищення екологічності та соціальної відповідальності бізнесу. Особлива увага приділяється оптимізації логістичних процесів, посиленню клієнтоорієнтованості та поглибленню інтеграції з глобальними торговельними мережами. Ці тенденції свідчать про трансформацію посередницької діяльності відповідно до сучасних вимог ринку та технологічного прогресу.


ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

[bookmark: _Toc157444985]Відповідно до поставлених дослідницьких завдань для досягнення мети дослідження сформульовано основні висновки. До найбільш суттєвих результатів кваліфікаційної роботи належать наступні: 
1) Уточнено зміст та роль торгового посередника у міжнародній торгівлі, під яким у контексті роботи розуміється незалежний суб’єкт господарської діяльності, який надає послуги зі сприяння у виконанні ділових операцій між партнерами з двох і більше країн. Показано, що в умовах глокалізації та діджиталізації посередницькі компанії знижують витрати здійснення міжнародних операцій (трансакційні витрати, постійні витрати, тимчасові витрати), що збільшуються внаслідок різкого зростання мобільності міжнародного руху товарів, послуг та капіталу. Доведено, що посередницькі компанії сприяють зниженню ризиків та невизначеності, що виникають внаслідок посилення нестабільності кон'юнктури світових ринків в умовах світової фінансової кризи. 
2) Складена економічна характеристика торгового посередника. Посередник є юридичною або фізичною особою, мета якої полягає в наданні послуг з здійснення комерційних, фінансових операцій, а також з врегулювання спірних питань у різного роду відносинах. Це особа, що з’єднує сторони на міжнародному ринку товарів. У міжнародному торговому посередництві виділено чотири основні форми: просте посередництво, перепродаж, дистриб’юторство та представництво. 
3) Встановлено фактори, що впливають на розвиток торговельнопосередницької діяльності. Діджиталізація є домінуючою тенденцією розвитку світової економіки, яка змінює її структуру та вигляд. Це сприяє створенню нових робочих місць, підвищує купівельну спроможність населення, підвищує доступність товарів і послуг. Діджиталізація призводить до радикальних змін у світовій торгівлі, динаміка якої покращується, з’являються порівняльні переваги, раніше невідомі країнам. Проте виникають і нові проблеми: послаблюються можливості державного регулювання та контролю за транскордонним обігом товарів і послуг, з’являються додаткові фактори посилення монополістичних тенденцій у зовнішній торгівлі. За умов глокалізації посередницькі підприємства знижують витрати на здійснення міжнародних операцій (трансакційні витрати, постійні витрати, тимчасові витрати), які підвищуються у результаті різкого зростання мобільності міжнародного руху товарів, послуг і капіталу. 
4) Виявлено ключові тенденції розвитку посередництва у світовій економіці на початку XXI століття, а саме: зростання світового ринку посередницьких послуг та збільшення їхнього експорту; посилення позицій великих посередницьких підприємств; диверсифікація діяльності посередників; збільшення ролі країн, що розвиваються, на ринках посередницьких послуг у сфері міжнародного бізнесу; розвиток технологій аутсорсингу при побудові відносин між посередником та його клієнтом; зростання відкритості посередників та вдосконалення статистичного обліку їхньої діяльності. 
Доведено, що в результаті прискорення міжнародного інформаційного обміну відбувається зміна форми функціонування посередників, а саме віртуалізація посередницьких послуг, що дозволяє посередницьким компаніям не тільки розширити свою присутність на міжнародних ринках при мінімізації власних витрат, а й істотно знизити трансакційні витрати міжнародного електронного бізнесу в цілому. На основі аналізу досвіду діяльності посередницьких компаній США, Канади та країн Європейського Союзу зроблено висновок про те, що посередницькі компанії у низці розвинених країн світу зараз розглядаються як основні учасники процесів розвитку зовнішньоекономічного сектору економіки та прискорення комерціалізації інноваційних технологій. Показано, що важливим фактором розвитку посередницьких послуг з підтримки міжнародного бізнесу в розвинених країнах є збалансоване поєднання державних посередницьких компаній та приватних посередників, що функціонують за державної підтримки. 
5) На основі дослідження практики використання послуг посередницьких компаній у розвинених країнах світу та трансформаційних економік світу, розроблено класифікацію посередницьких компаній за такими ознаками: ринкова ніша та мета діяльності, спеціалізація на операціях та формі міжнародного бізнесу, характер та тривалість взаємин із клієнтом, спосіб винагороди. Поміж учасників міжнародного товарного обороту особливе місце відведено торговельнопосередницькій діяльності. Найбільш розповсюдженою схемою при імпорті продовольчих товарів в Україну є дистрибуція. Міжнародна торгівля України здійснюється із залучення торгово-посередницьких підприємств та організації, які були класифікованіза метою створення та займаною нішею ринку. 
6) На основі SWOT-аналізу виявлено сильні та слабкі сторони українських посередницьких компаній у міжнародному бізнесі, а також визначено зовнішні можливості та загрози їх діяльності на середньострокову перспективу з урахуванням наступних факторів: суперечливого впливу на українських посередників наслідків вступу України до СОТ, нестабільності кон’юнктури світових ринків в умовах різних кризів; задач диверсифікації галузевої та географічної структури зовнішньої торгівлі України та модернізації національної економіки. Визначено перспективні напрями підвищення ефективності діяльності українських посередницьких компаній: активізація їхньої участі в процесі комерціалізації вітчизняних інноваційних технологій на зовнішніх ринках, кількісний та якісний розвиток послуг посередницьких компаній, удосконалення законодавства у сфері посередництва; формування загальнонаціональної статистичної бази за посередниками у міжнародному бізнесі та ін. Запропоновано конкретні механізми вдосконалення посередницьких операцій: вдосконалення правового поля здійснення торговопосередницьких операцій; підтримка створення саморегулюючих організацій посередників; заохочення стандартизації та сертифікації посередницьких компаній; організація ділових заходів та інформаційних Інтернет-проєктів з презентації посередницьких послуг та ін.
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АНОТАЦІЯ

Савчук Олександр «РОЛЬ ПОСЕРЕДНИКІВ У МІЖННАРОДНІЙ ТОРГІВЛІ» – Рукопис.
Кваліфікаційна робота студента II - го курсу денної форми навчання на здобуття освітнього рівня магістр спеціальності 292 “Міжнародні економічні відносини”. Державний університет «Житомирська політехніка». Факультет національної безпеки, права та міжнародних відносин, Житомир, 2024.
Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел. 
Кваліфікаційна робота присвячена дослідженню теоретичних та практичних аспектів посередницької діяльності в міжнародній торгівлі. У роботі розглядаються особливості організації посередницької діяльності, надається економічна характеристика торгових посередників та аналізуються фактори впливу на їх розвиток. Значна увага приділяється процесу розробки та вибору конкурентних стратегій посередників на міжнародних ринках. Проведено аналіз динаміки розвитку посередницької діяльності на світових товарних ринках та досліджено специфіку розвитку міжнародної торговельно-посередницької діяльності в Україні. На основі проведеного дослідження визначено перспективні напрями розвитку посередницької діяльності на світових товарних ринках та в Україні, надано практичні рекомендації щодо підвищення ефективності діяльності торгових посередників в умовах глобалізації та цифрової трансформації бізнесу.
Ключові слова: міжнародна торгівля, торгове посередництво, конкурентні стратегії, світові товарні ринки, глобалізація, цифровізація.
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onepail, cninyiac. b Kopynu, neopraiiosanii
TopriL,  pOTANPARIUEX  0MLHLOTOPFOBCLIIY
yrozax: .

4)Biscymicn. nposopocti @
nocepeLoro Gy, HeAoBpocoicu
KOMKYPLA Ta HELOCTATHbO eekTHBA BACNOT

siasputocti

WAAXOM  WMGPOBBALI,  BUKPHTI X, | HOCEPS LY KoNTaNI
nauowaTu  eaextpoum  indpopwaiifinx | 5) HeSesnea orirononisati puiky mocepemLK
PeCYPCiB,  WNTCPONGPACETLIOCT] T CTOpCHNA | MOGIYT  BemKINM  GaraTodymKioasHIN
Misadpi ¥ paiin. OGP CTPYKTYpaNI
6) Hursbea Kbsicrss yKpaATNCLOHX HOCEPETMMIBKI
SOMBAMiN,  NpeCTAMleMEX MO MEKIPOTX
indpopwaniiunx noprazax.
‘Mowmsocti ~ Opportumiics Sarpoar — Threats

(Bowitun cupsT B MO THBOCT 115 posBTRY
TOprOBO-I0CEpEAIIILKIX AWTHHOCT] Ta
siznonizx_ctpyktyp Vipaii)

(SO 3arposH OSRHTKY TOPIOBO-TIOCEPEULKIN.
AisaOCTE Ta BUOBiAMX CTPYKTYp Vkpaiie)

T) VAOpHIkyBaii yKpATNCLKOTO TaKONOABCTER,
SAIpOBATA R HOBI. HOPETHSHO-TIPUBORIX AKTiA
PerY TONANIR SAKIX BILIB HOCEPEIKin.

R
HLAPHNCTS YKPATICLKIN 0PI\ AepAamioT
.

3) Mimpusa  ycpaicssi  nocepemmub
Kowmaili i3 Goky MiKHIpOWX opraisauii Ta
apyGiKHIX Oprain ACpRABHOL BT 5 YNOB
espoinrerpai Vipai X i
4) Beryn 70 COT, 1o sixpHs nowi oK TBOCT 15
POSIIPEIA __ GKCIOpTHO-NTOPTII  Onepaiih
yepaiicikoro Giaccy.

T) FleA0CKOMAIOCT] AKOROABIOT Gas, OCHOMAINIE &
AKX € BACYTHCTE SRPILIGNIX 1 SKOHOZAMIONY
Pt GoOpuYTORANL TONATTS HoGpETIATRY T8
HOVASGIX 3 WM TEPNINiB, 0 TAKOK BLICYTHCTS Y
HOPMATIBHO-1PABORI QKT TKO RIQUCILIX. TpARTA
OGO H3KiB eHKIOX BB HOCEPEMULKIL KOMTAMIEL

2) Biacrasawss sia posmnenex kpain y chepi
noGyiomn cictewn  Acpmamic  mimpiiki
HoCepe B TATPHENCTS.

3) Hunsa xounereutiicn. | crabka sanixamienicrs,
KepiBukin yKpalAchKIX  niAUpHENCTR Y podoti 3
nocepeKa

4) Heocrarue mukopucramis litepier-texuosoriii
HCHTINM TOCEPEIMILKIOX KOTAN.

5) Biacymicrs _ cramicriuol  indopyaii  po

nianpuccTa » ywonax COT
7) Ko smitia costowis, 26 nposoxyiors nazis
 JOXOZiB BCiX RHIiR NOCEpEHALLKHX TIPHEMCTE.
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Buau ToproBo-ocepeaiubKitx opranizauiii (TT0)  Ykpaini
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Xaparrepucrika AisaHocti
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1. Oprasizanis «TisoBob» eKOHOMiKi

‘Dinanconuii nocepeK

Tlponyckaioth 0GopoT sepes cebe, MpHXOBYIOTh
npHGYTOK Bi OMoMATK yBANHA

Tlianpuenctsa, sxi_Berynaiors y
amomy b cnimpoBiTHIKaM BiATiTY
nocTavanns

Tlaatate  nosoporsi  Gomycr
mpauiBHKKaM BiAAiTY MOCTaaHIA

(coinxatin)

TliAnpuescTEa, Akl BoTynaioTs Y
amomy 3i cnimpoBiTmKaMn BTy
nposaxia a6o 3i cnispoGiTHIKANI,
sxi KoHTpOMOIOT: BiARANTAKEHH

TIpOAGIOTS TIPOAYKILIO, RESKONHO BHECICRY B2
nianpueeTsa

TlianpuencTsa, #Ki BeTynaiors y
MRy 3 BMINMM  KepiRMMITEOM
nixnprevcra

Tlposaiots  incaiiepchky  in(opmamiio  mpo
‘MaliGyrHi 3isn 960 NpoAaoTh akTHBW, BHBCACHT
3 NAIPHEMCTEA 3 A0TIOMOTOI0 BHILIOTOKEPIBHHIITEA
1soro nigmprenieTsa

Tlianpuenctsa, s Berynaiors y
aM0Bi 31 CiBpPOBITHIKAMI MITHIX

T ——rpv—r—

i3y10ThCS Ha AKOMYCH

KOHKpETHOMY BiLi ocepeAHMITRa

opraris
Onrosa  Gasa - cknaicbke | HOmaioTs MOCTyrW 31 30GpiraHis, nepesamsi
rocnonapetso BanTay Tomo

Tnopwaniiine arerretso

TIpoac inopNaiio TIPO RAABHICTS TORIpIE U1
noenyr y pismx nimpuesera

Toprose npeAcTaBHHITED Opranisanis, 1o NpEACTABIRE IHTEPECH GYAb-
AKOTO BHPOGHHKa B FKOMYCH perioi
Tlianpuenctso,  wanitene  Ha | BUpImyloTs NpoGreMM i3 MOCTatammaM, Komk

sononens  motped 15
KotkpeTinX cnoxBasin

BIACHMi BIAIN NOCTANANNA HE CHPARIACTACA 3
croib dymatinm

TpancropTHo-eKere AT
KOMMaHii

‘Hazaiors, nocayri 3 ocTasKi Tosapis.

Crpaxosi Kowmasii

CrpaxyioTs  Bantaxi npn Nepecicmni T

npose etz Toprosix onepauii

Jiaunrosi koM

Tpopaiors Tosapu y risunr

‘Daroprrosi koM

TltBeperikyioTs HIMKI EOTpINANIA GOpITE

‘MapxeTnrosi komnaiy

‘Hazaiors nocyrn 3 swserss puky

ByskkocneuiaToBani KoMTaHiT

TIpoaaioTs ToBapH sacTHI TOBApHOI Ty

By TpRIREOperioRa L] KoM

TIpOAGIOTS TOBApH Ha CTPOTO BH3HACHOMY HIKY
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3. Opranizani, o 3aificinoo,

VoHono i 36yT

Toprosuii zis (T11)

TH, it siciioe  30yT
nianpuevcraa;

TJI, o 3aificiioe 36y Ta MOCTAtANHS OAHOTO
nianpuencraa;

TJI, mo siiiciioe 36yT Ta MoCTARAHA KiTsKOX
nianpHenier, inancoro-npoHCORoi rpymH

mme oaHoro

SOBHIIREOTOPrOBE OB CAHAHS

06 cananis miAIpHEMCTS ozicl ranysi 3 MeTol0
11pOBe/IeRHS €MHOI 30YTOBOT MOTHKH 1A Hac
excnopry osapin

Kapremwal yromn

TIAnpueNcTB OAHIcT Taiysi, Ak CTEOPIOOTH
Xaprezh 3 MeTow  Momomonbauii 30yry Ta
perymosanns uin

Koncopuiywin

TILANPHENCTRO, CTROpEHE 3 METOK0 BHpILCHI
Gyab-skoi cuinsHol azasi

“Acouiauil miAnpHeNcTS

OG’enyIoTh  pi3HI  NNPHEMCTBA  OJIHAKOBOT
cnpavoRatocTi Ta JomoMAraoTs i BHpiyRATH
piaui cninbii npo6ien

4. Knacwani onrrono-posapiGii

Vaimepearsi Toproso-
nocepesubKi opranizauii

3AiCHIOIOTS 3YT WIAPOKOTO UATIZI0NY TOAGHIT
ToBapHIX. TPy iepe3 maCH Toproi oK |
wepes nnepesi Meperc

3MilaR] _TOproBO-TIOCEpEARNIK] | 3AIACHIONT: 30yT UIMPOKOTO CUEKTpa PRI

opranizauii Tomapwnx  Ipyn Ak mpoomomboro, i
HenpozoBobOrD NpMAtCHHA

Mixperionatna  opranbaita | 3AUACHIONT: PoBOTY Ha PHIX PerIONATRANX

ropriaai pusxax

Ttepuer-varaznin

He MaioTh BHCTABKOBHX 3B, NpCACTABARIOTH,
cBoI0 NpoKNfo B Meperi inTeprer

5. nmosauiiina

rpyna»

Toprosi uentpn Tleaiie Nicie, e 30CepE,TKEHA TOPITA BETKOI0
xibkicTio piaHoro Tonapy
Tiommogoparai “Toproso- | HauiicHi Ha HaAaHHA AOAGTKOBMY BIAIE HOGIYT

ocepe bk opranisanii

a0 MOBHOTO KOMILIEKCY NOCIYT, NOBWSAHAX 3
TPOZIYKTOM, 1110 MPOACTECH, HATIPHKIA, HLTAXOM
OB e HalIS OAHOUITBOBIX KoMMasili y XOT AT
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Meroau MikHapoHOi TOPriBi
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Toprisa sa mpavuMit | e oa roprinns
JIOrOBOpaMH
Yepes Yepes opranizosari
TocepeHHKIB ‘TOBapHi PHHKH
T°P"°“°";"’i‘;‘::‘3"“’°“‘ Miknapoi Tosapui Gipxi
Tlocepeauumbki Mbxnapowi Tennepu
Pipunt (toprm)

MixHapo/Hi ToBapHi ayKilioHH

MixHapo/i BHCTABKH Ta spMapKH
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ABTOp, JKepeno

Busnauenns

Tyrxesia C.O.
[8, c. 322]

TUsUbHICTS, WO CHpUAC HATArOIDKCHHIO 38'A3KIE MDK BHPOGHUKavH Ta
CHOXHBAYGMH JUIA TOTO, W06 MPHCKOPHTH Ta MOJCIUIMTH OBIK CHPOBMHH,

MaTepianis, npoykiii, rpouici, BaioTH, indopmatii, CroKHBHIX TOBAPIB.

3asuniscbra O.1.

BUKOHAHHA CHCIIAT30BaHMMH NPHEMCTBAMH, OPraHBALlAMH TH OKPeMHMH
ocobamMu KOMEpIIHHIX onepalliii Ha TOBapPHOMY PHHKY MIOO HATATOUKEHHS it

9, c. 16] - - . .

09, 1 peanizalii KOMepUiiiHHX B3acMOBITHOCHH BUPOOHHKA i MOKYMILs (CTIOXKHBaua)

Ki6ik O. M. IniniatuBHa, camoctifiHa AiIbHICT fopuMyHMX Ta imuEMX oci6 mono

e BUKOHAHHA KOMEPIfHMX OMepamiii, fKi MOB’F3aHi i3 KymMiBACIO-NPOTAKEM

(14, 1 TOBApiB Ta BCTAHOBJICHHAM KOMEPIIIHIX 3B’ 13KiB BiX iMeHi, a0 3a OpydeHHAM
TpeTboi cTopoHH.

Menbiuk A.O, | JIANbHICT: CHENiali30BaliX Ha Te 0Ci0 (arcHTIB, KOMICIOHEpIB, TOBAPHHX

Tlonosiuenko A.C.

6pokepin Tomo), ki 3AifiCHIOIOTS ToproBeHi onepaii B iMeii a6o 3a paxyHok
i oci6 Ta ipw L1 TpeTix oci6, y Tomy uncai uepes luteprer

[17, ¢. 175]

Poxoua B.B. JlANEHICTS CHICIANIZ0BARNX NUNPHEMCTE (opranizalifi 460 OKpEMUX 0Ci0) 3

[20,¢.27] BUKOHAHHS CTCIialbHUX (QYHKIH /Ui CIPUAHHS HATArO/DKCHHIO i peanizanii
. c.

KOMEpUiHIX BIA€MOBIHOCHH BUPOGHUKIB | CIOKNBAIB Ha TOBAPHOMY PUHKY.





