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Ключевая проблема научной работы состоит в том, каким образом экономические последствия 
кризиса COVID-19 повлияли на деятельность, связанную с инновационным развитием. Всеобщая 
самоизоляция стала уникальным явлением в экономике, с одной стороны, проявившись в качестве 
глобального экономического спада, а с другой - выступив причиной ускоренного масштабирова-
ния и промышленного применения цифровых технологий. Правительствами стран принимаются 
чрезвычайные меры помощи, которые заключаются в стремлении свести к минимуму негативные 
последствия карантина и противостоять кризису.   

Пандемия оказала существенное влияние на процесс роста инновационного развития в мире. 
COVID-19 вызвал значительное замедление некоторых видов инновационной деятельности, одна-
ко в то же время наблюдается положительная динамика в отдельных областях: здравоохранение, 
IT-сфера,  сфера торговли и т.д. В представленной научной работе будут проанализированы пока-
затели инновационного развития в мире в период пандемии. 

Изучив данные, представленные в ГИИ за 2019 и 2020 год, можно заметить практически неиз-
менное положение стран лидеров в инновационном развитии. Также следует отметить рост пока-
зателя уровня развития инноваций в странах востока: Республика Корея, Китай, Индия, Вьетнам и 
Филиппины. Рейтинг лидеров представлен на рисунке 1. 

 

 
 

Рисунок 1. – Рейтинг стран-лидеров ГИИ 2019,2020 гг. [1],[2] 
 

Одним из негативных факторов замедления инновационного развития является сокращение 
финансирования инновационных предприятий. Финансирование инноваций распределяется не-
равномерно и оказывает отрицательное влияние на деятельность венчурных фондов в Северной 
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Америке, Азии и Европе. Особенно это сказывается на стартапах и венчурных фондах, находя-
щихся на стадии развития. Кризис COVID-19 нанес удар по инновационному сектору в то самое 
время, когда инновации бурно развивались (Рисунок 2). В 2018 г. мировые расходы на научные 
исследования и разработки (НИОКР) выросли на 5,2%, т.е. значительно больше, чем мировой ва-
ловой внутренний продукт [3]. 

Экономический спад, вызванный пандемией, относится к категории факторов, которые не яв-
ляются прогнозируемыми, он создал агрессивную внешнюю экономическую среду для предприя-
тий, тем самым вынуждая бизнес искать альтернативные варианты развития. 

В свою очередь, ведущие венчурные очаги мира — Сингапур, Израиль, Китай, Гонконг, Люк-
сембург, Соединенные Штаты Америки, Индия и Соединенное Королевство продолжают привле-
кать венчурные капиталы. Ожидается их быстрое восстановление, отчасти благодаря стремлению 
обеспечить доходность капитала по всему миру. Венчурные капиталы и инновации постепенно 
меняют вектор развития в сторону здравоохранения, дистанционного образования, электронной 
торговли и роботизации [3]. 

 

 
 

Рисунок 2. – Цикличность инвестиций в НИОКР ГИИ 2001-2020 гг. 
 
Экономический спад, вызванный пандемией, относится к категории факторов, которые не яв-

ляются прогнозируемыми, он создал агрессивную внешнюю экономическую среду для предприя-
тий, тем самым вынуждая бизнес искать альтернативные варианты развития. 

В свою очередь, ведущие венчурные очаги мира — Сингапур, Израиль, Китай, Гонконг, Люк-
сембург, Соединенные Штаты Америки, Индия и Соединенное Королевство продолжают привле-
кать венчурные капиталы. Ожидается их быстрое восстановление, отчасти благодаря стремлению 
обеспечить доходность капитала по всему миру. Венчурные капиталы и инновации постепенно 
меняют вектор развития в сторону здравоохранения, дистанционного образования, электронной 
торговли и роботизации [3]. 

Исходя из проведённого исследования, можно сделать вывод о том, что при планировании 
дальнейших мер помощи необходимо отдавать приоритет инновациям, также расширять их фи-
нансовую поддержку, особенно в секторе малых инновационных предприятий и стартапов, кото-
рые испытывают трудности. На сегодняшний день существуют реальные угрозы для открытости 
мира и международного сотрудничества в области инноваций. При этом, совместные усилия в хо-
де решения задач в области НИОКР могут помочь эффективно решать важные социальные вопро-
сы как сегодня, во время пандемии, так и в будущем. 
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Тенденція становлення брендів в управлінській діяльності на підприємствах триває досить ін-
тенсивно з урахуванням того, що в сучасному конкурентному середовищі продовжується боротьба 
брендів, а не товарів, за їхнє місце у свідомості споживачів. Підприємства насамперед зосереджені 
на вирішенні проблем розвитку, пов’язаних з ефективним використанням матеріальних активів, а 
формування потенціалу стратегічного розвитку за рахунок бренда, як нематеріального активу 
підприємства, залишається поза їхньою увагою.  

В наукових працях велика увага приділяється питанням формування концепції бренд-
менеджменту, в основі якої знаходиться формування та управління брендом товару. Питання 
бренду як нематеріального активу практично не розглядалося і комплексно не досліджувалося. 
Таким чином, виникає необхідність дослідження цього питання.  

Існують різні підходи щодо визначення сутності «бренд». Розглянемо детальніше визначальні 
характеристики поняття «бренд» у таблиці.  

Зазвичай, управління брендом прирівнюється до управління комунікаціями, хоча бренди ство-
рюються за допомогою інновацій і процвітають за наявності безперервного потоку інновацій. Це 
пояснюється тим, що нововведення викликають тимчасову конкурентну перевагу. Інноваційна 
продукція викликає у споживачів відчуття, що бренд дійсно є лідером і спрямований на задово-
лення потреб споживачів. 

Процес бренд-менеджменту підприємства має спрямовуватись на зростання його сили та вар-
тості. За цими основними характеристиками бренд-менеджменту можливо здійснити оцінку ефек-
тивності формування та використання брендів та марочного капіталу підприємства.  

Розвиток технології формування бренду торгівельних підприємств в Україні виявив нерів-
номірність її впровадження в діяльність, що пов’язано, перш за все, з відсутністю ефективних нау-
ково-обґрунтованих, адаптованих до вітчизняних ринкових умов підходів щодо формування та 
управління бренд-менеджментом підприємства. 

Бренд виступає основою систематизації уподобань споживачів, сприйняття пропозицій різних 
виробників, внаслідок взаємодії уявлень про значущість якостей для даної товарної групи, ціни, 
інформації з реклами, спілкування з іншими людьми, ціни і ін. [8, с. 37].  

Бренд нереально сформувати на порожньому місці. Компанія повинна мати дійсно видатні до-
сягнення і переваги, які закладають репутаційний фундамент. Процес створення репутації вимагає 
тривалого часу і значних грошових вкладень. Це постійний, дуже непростий процес, який немож-
ливо застрахувати від загроз, втрат і ризиків. Створювати репутацію компанії потрібно безперерв-
но, системно, комплексно, професійно, технологічно. Тільки тоді добре ім’я компанії стане прино-
сити великі гроші, які люди заплатять за гарантію, підкріплену репутацією.  

На сьогодні, в 21 столітті, наразі відсутня єдина загальновизнана система обчислення вартості 
брендів, не дивлячись на те, що існує великий обсяг досліджень щодо оцінки вартості бренду та 
певних методик і моделей оцінки визнаними міжнародними консалтинговими компаніями. Разом з 
цим, бренд не відображається в балансі компанії через діючі до сьогодні міжнародні стандарти 
фінансової звітності (International accounting standards 38) [9]. Тобто, власник бренду має тільки 
віртуальне уявлення щодо його вартості, оскільки ні бухгалтерський, ні податковий облік не ба-
чать його своїм об’єктом. 

 
  




