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ТА ІСТОРІЯ ЕКОНОМІЧНОЇ ДУМКИ

УДК 330.338.24.021.8
Гріненко А.Ю., к.е.н., доцент,

доцент кафедри економіки підприємства
Чернігівський державний технічний університет

ІНСТИТУЦІОНАЛІЗАЦІЯ СИСТЕМИ ЕКОНОМІЧНОЇ БЕЗПЕКИ 
НАЦІОНАЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА

Гріненко А.Ю. Інституціоналізація системи економічної безпеки національного господарства. 
Сучасний трансформаційний стан національної економіки багатьох країн постсоціалістичного періоду 
характеризується ринковими перетвореннями. Реформи перехідного періоду сприяли і падінню рівня 
економічної безпеки національної економіки, її господарюючих суб’єктів. Особливо актуальною на да-
ному трансформаційному періоді є інституціоналізація системи економічної безпеки. Проблема, що 
досліджується автором, у стислій формі викладена у цій статті. У процесі дослідження виникла необ-
хідність у подальшому поглибленому розробленні проблеми місця і ролі субінституту суверенітету в 
рамках інституту економічної безпеки.

У статті не лише розкрита суть, історичний шлях інституціоналізму, а й досліджено вплив соціаль-
них інститутів на формування економічної безпеки, запропоновано шляхи зміцнення економічної без-
пеки та інституціоналізації системи економічної безпеки.

Ключовi слова: національне господарство, економічна безпека, національна економіка, інститути, 
інституціоналізація, акомодація, соціальний інститут, легальна економіка, суверенітет, незалежність.

Гриненко А.Ю. Институционализация системы экономической безопасности национального 
хозяйства. Современное трансформационное состояние национальной экономики многих стран пост-
социалистического периода характеризуется рыночными преобразованиями. Реформы переходного пе-
риода способствовали и снижению уровня экономической безопасности национальной экономики, ее 
хозяйствующих субъектов. Особенно актуальной в этом переходном периоде является институциона-
лизация системы экономической безопасности. Проблема, которая исследуется автором, в компактном 
виде изложена в этой статье. В процессе исследования возникла необходимость дальнейшей углублен-
ной разработки проблемы места и роли субинститута суверенитета в рамках института экономической 
безопасности. В статье не только раскрыты сущность, исторический путь институционализма и вли-
яние социальных институтов на формирование экономической безопасности, но и предложены пути 
укрепления экономической безопасности и институционализации экономической системы. 

Ключевые слова: национальное хозяйство, экономическая безопасность, национальная экономика, 
институты, институционализация, акомодация, социальний институт, легальная экономика, суверени-
тет, независимость. 

Grinenko A.Yu. Institutionalization of economic security system in the national economy. The current  
transformational state of the national economy in many countries of the post-socialist period is characterized 
by market transformations. Reforms of the transition period contributed to the fall of economic security in  
the national economy and its economic actors. Institutionalization of economic security system is especially rele-
vant in this transformational period. The problem studied by the author in a concise form is presented in this article.  
The author revealed the essence, historical path to institutionalism and influence of social institutions on the for-
mation of economic security; proposed ways to strengthen and institutionalize the system of economic security.

Key words: national economy, economic security, institutes, institutionalization, accommodation, social 
institution, legal economy, sovereignty, independence.

Постановка проблеми. Суспільство розвива-
ється через постійні зміни умов існування людей та 
зміни інститутів життєдіяльності з відповідним при-
стосуванням поведінки людей до цих змін.

Розвиток систем відбувається через розвиток 
інститутів, які й персоніфікують національні еко-
номіки. Знання особливостей інституціональної 
будови суспільства зменшує невизначеність у розви-
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тку економічної системи та підвищує рівень перед-
бачуваності в діях економічних агентів. 

Нехтування особливостями інституціональної 
будови та станом інститутів українського суспільства 
стало гальмом на шляху досягнення мети системної 
трансформації. Особливостями інституціональної 
будови можна пояснити наявність неефективних 
економік у капіталістичному середовищі, до якого 
ввійшла й Україна.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Теорія інституціоналізму зайняла науковий про-
стір у другій половині 80-х років. Проте вона була 
віднесена до буржуазних теорій і розглядалася з 
критичного погляду. А самі інститути визначалися 
як аморфне утворення, яке не мало щонайменшого 
впливу на економіку. Частково із цим варто було б 
погодитися, тому що в умовах централізованої, гли-
боко ешелонованої планової економіки місця для 
інститутів важко було знайти. У роки незалежності в 
умовах трансформації економічної системи в Україні 
інституціоналізація впроваджувалася в економічні 
відносини неоднозначно, і лише протягом останніх 
10–15 років спостерігається значне зростання уваги 
в наукових колах до інституціональної теорії взагалі 
і до її неоінституціонального напряму особливо. 

Проблему впливу інституціонального середо-
вища на безпеку держави досліджували Дж. Бьюке-
нен та Дж. Гелбрейт. Вагомий внесок у дослідження 
впливу інституцій на різні фактори економічної 
безпеки у трансформаційних економіках зробили 
російські вчені С. Кірдіна, Р. Нурєєв, О. Олейник, 
Р. Капелюшников, В. Радаєв, В. Тамбовцев. Серед 
українських науковців дану проблему досліджу-
вали відомі вчені М. Туган-Барановський, А. Чухно, 
В. Геєць, А. Гриценко, С. Архіреєв, В. Лагутін, 
В. Рибалкін, І. Лазня А. Чухно, О. Шастітко та ін. 

Разом із тим варто зазначити, що теорія інститу-
ціоналізму охоплює широкий спектр проблем, які 
сьогодні недостатньо досліджені. Практично зали-
шаються недослідженими проблеми єдності і про-
тиріччя інституціоналізму та теорії патерналізму, 
теорії системності. Недослідженими залишаються 
проблеми системності впливу інститутів на безпеку 
економічних структур усіх рівнів національної еко-
номіки. 

Постановка завдання. Основним завданням 
дослідження є проведення глибокого аналізу інсти-
туційних чинників економічної безпеки держави та 
визначення інституційних складників, які необхідно 
враховувати під час формування ефективного меха-
нізму економічної безпеки держави.

Виклад основних результатів. Висунувши 
ідею інституту як сталих звичок та способу мис-
лення, притаманних великій спільності людей, під 
впливом й на основі яких формуються соціальні 
явища, Т. Веблен досліджував походження інсти-
тутів з інстинктів, звичок, традицій і соціальних 
норм. Він аналізував шляхи, форми і механізми роз-

витку інститутів, а разом із ними розвиток людини 
як основного складника соціально-економічної сис-
теми [1, с. 45–51].

Ідеї інституціоналізму знайшли відображення 
у працях багатьох учених першої половини ХХ ст.  
Цей напрям в економічній теорії особливо інтенсивно 
розвивався в останню третину ХХ ст. й отримує 
дедалі більше визнання у наукових колах сьогодення. 

Інститут, на думку Г. Спенсера, – це регулятивна 
самовідтворююча форма взаємодії індивідів, що 
робить їх життєдіяльність раціональнішою та про-
дуктивнішою [2, с. 14].

Прихильники інституціонального напряму 
досліджують реальне економічне життя. Вони нама-
гаються не стільки пояснити економічні явища, 
скільки зрозуміти їх, описуючи поведінку людей, 
яка й формує ці явища. Економічне життя розгля-
дається як складник суспільного життя в єдності із 
соціальними, культурними його складниками.

Інституціоналісти, висунувши ідею інституціо-
нальної будови суспільства, яка визначає поведінку 
людей у конкретних умовах, тим самим змогли пояс-
нити механізми розвитку економічної системи, чого 
не змогла зробити неокласична теорія з її провідною 
ідеєю ринкової рівноваги. Саме представники інсти-
туціональної течії піддали критиці та обґрунтували 
хибність і нежиттєвість основних положень неокла-
сичної теорії. Ця наукова течія, маючи об’єднувальні 
засади, якими є еволюціонізуючі інститути, перебу-
ває в постійному розвитку, і в межах власної спіль-
ності з’являються специфічні напрями дослідження.

Інституціонально-еволюційна теорія розглядає 
соціально-економічну систему як певним чином 
структуровану систему соціальних й економічних 
інститутів, які забезпечують функціонування сис-
теми через їх взаємозв’язок. Головна ланка – це 
інститути, особливість яких формує особливість 
соціально-економічної системи. Система розвива-
ється разом із розвитком інститутів і через розви-
ток інститутів як результат еволюційної взаємодії 
способу мислення наявної в суспільстві соціальної 
структури та умов суспільної життєдіяльності, які 
перебувають у постійній зміні та потребують змін в 
інституціональній будові суспільства [3; 4]. 

Особливостями інституціональної будови сус-
пільства пояснюються різні темпи розвитку країн 
у лоні капіталістичної однорідності. Саме станом 
інституціональної будови пояснюється неспромож-
ність України запустити економічний двигун за 
наявності всіх необхідних для цього умов.

Інститути як способи мислення людей зумовлені 
інстинктами, звичками, традиціями, які панують 
у суспільстві, щодо оцінок соціальних цінностей і 
формуються в процесі індивідуальної адаптації до 
всієї сукупності суспільних дій. Вони змінюються за 
зміни обставин, оскільки за своєю природою явля-
ють собою звичні способи реагування на стимули, 
які створюються цими змінами обставин. Інститути 
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еволюціонують разом з еволюцією суспільної сис-
теми, проте вони за своєю суттю консервативні, а 
тому часто негативно реагують на будь-які зміни 
умов та пристосовуються до цих змін через усілякі 
суперечності. Труднощі в змінах способу мислення, 
консервативність світогляду людей стримують роз-
виток економічної системи, тому більшість людей 
чинить опір навіть тим змінам, які передбачають 
поліпшення життєзабезпечення.

Підкреслює інституційну природу просторового 
виміру економіки А. Гальчинський, на думку якого 
економіка є «не лише відповідна комунікативна сис-
тема, не лише механізм перерозподілу багатства, а 
й інституціональний простір (комплекс), який функ-
ціонує серед суспільних інститутів іншого призна-
чення, взаємодіє з ними» [5, c. 214].

 У трансформаційному суспільстві панує соці-
альна група, яка власний добробут будує не за 
рахунок примноження багатства в суспільстві, а за 
рахунок перерозподілу наявного багатства, тому 
вона намагається законсервувати інституціональне 
середовище, чинить опір будь-яким змінам. У цьому 
разі система може не тільки загальмуватися у сво-
єму розвитку, а й деградувати. Масштаби корупції в 
Україні мають величезний негативний вплив на роз-
виток національної економіки, саме тому необхідна 
нова оцінка даного феномену. Йдеться вже не про 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

Основні характеристики інститутів у країнах із високорозвиненою ринковою 
економікою 

відкрита ринкова економіка, вільні ціни, низькі митні бар’єри, переважно  
тарифні, а не кількісні; підтримка конкуренції на ринках 

дотримання договірних зобов’язань: ринкова економіка – сітьова економіка угод і 
договорів, що їх оформляють  

податкова система, підконтрольна платникам податків; 
 ухилення від сплати податків визнається злочином і суворо карається 

прозорі публічні компанії і фінансові установи, розкриття інформації про яких дає  
їм змогу користуватися довірою партнерів 

демократична політична система з політичною конкуренцією, розподілом і 
змінюваністю влади; незалежний суд 

 домінування приватної власності за  жорсткого її захисту; 
 ефективні державні служби з низьким рівнем корупції 

  
Рис. 1. Інститути в країнах із розвиненою економікою

Джерело: розроблено автором

окремі факти впливу на прийняття управлінського 
рішення за допомогою підкупу чиновників, а й про 
визначення, з чого складається система, яка є серйоз-
ним викликом національній та економічній безпеці 
країни [6, с. 302]. Корупція починає всерйоз впли-
вати на зниження темпів економічного зростання, 
потенціалу інститутів громадянського суспільства, 
порушення прав людини, має інші негативні впливи, 
про які зазначається у цій статті.

Країни з високорозвиненою ринковою економі-
кою, інституціональне середовище яких формува-
лося еволюційно в епоху постіндустріалізму, прак-
тично мають загальновизначені основні інститути 
(рис. 1).

Формування основних економічних інститутів – 
фірми, ринку і права власності – є інституціональ-
ною основою економічних реформ. Йдеться саме 
про інститути, а не про запозичені й примусово 
впроваджувані організаційно-правові форми еко-
номічної діяльності, інститути, які забезпечують 
сильну економіку та державний суверенітет. 

Природа економічного суверенітету й еконо-
мічної безпеки держави витікає з необхідності та 
можливості самостійного національного розвитку і 
забезпечення безпеки держави як такої. Проблема 
державного й економічного суверенітету – одна 
з найфундаментальніших проблем в економічній 
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науці. Вона виникла тоді, коли виникла сама дер-
жава. У різних країнах і в різний час ця проблема 
поставала знову й знову. І ось сьогодні виникла 
нагальна необхідність у подальшому поглибленому 
розробленні проблеми місця і ролі субінституту 
суверенітету в рамках інституту економічної без-
пеки. Економічний суверенітет виступає однією з 
першооснов суверенної демократії, важливим век-
тором розширених трактувань традиційного розу-
міння суверенітету. 

Актуальним для дослідження залишається й 
питання взаємозв’язку інститутів економічного 
суверенітету та економічної незалежності. Ці кате-
горії настільки близькі, що окремими науковцями 
висловлюється думка про те, що «економічна без-
пека – це незалежність держави у формуванні і роз-
витку власної економічної системи» [7, с. 10]. Оче-
видно, уявити економічну безпеку держави, що не 
має економічного суверенітету, складно. Звісно, що 
економічна безпека – інститут, відмінний від інсти-
туту економічного суверенітету. Держава, позбав-
лена самостійності, змушена підпорядковувати свої 
економічні інтереси інтересам іншої держави. 

Серед сучасних шкіл економічної думки інсти-
туціонально-еволюційна школа послідовно про-
водить принцип комплексного підходу до аналізу 
економічних явищ. Такий підхід передбачає наяв-
ність характеристики економічної безпеки як інсти-
туту ринкової економіки, щоб, відштовхуючись від 
нього, розглянути різні аспекти економічної діяль-
ності та її безпеки з позицій інституціоналізму, тому 
теоретичне дослідження проблем економічної без-
пеки варто здійснювати, опираючись на висновки і 
пропозиції цієї школи. Необхідно також урахувати 
дві сторони проблеми: характеристику економічних 
суб’єктів як інститутів ринкової економіки і характе-
ристику проблеми економічної безпеки.

Із цих причин представляється природним вико-
ристання системно-інституціонального підходу до 
дослідження економічної безпеки. І очевидно, що 
дослідження економічної безпеки як економічного 
інституту полягає у теоретичному і методологічному 
обґрунтуванні принципів та механізмів удосконалення 
інституціонального середовища економічної безпеки.

Суверенітет та економічна незалежність зовсім 
не означають згортання економічних зв’язків країн, 
що розвиваються, їх ізоляцію від світового госпо-
дарства. Свого часу проф. Л. Степанов писав, що 
між подоланням економічної відсталості і зміцнен-
ням економічної незалежності немає істотної різ-
ниці, оскільки вони виступають двома сторонами 
одного й того ж завдання. За його словами, саме 
про це говорив колишній президент Замбії Кенет 
Каунда: «Так, нам потрібна економічна допомога. 
Але набагато важливіше для нас справедливі ціни на 
те, що ми купуємо, і на те, що продаємо. Без цього 
неможливо розв’язати проблему боргів та встано-
вити справедливі економічні стосунки» [8, c. 97].

На основі проведеного аналізу проблем забезпе-
чення економічного суверенітету в умовах глобалі-
зації встановлено, що у цих умовах виникають стра-
тегічні загрози, які можуть призвести до наслідків 
невідворотного характеру для національної еконо-
міки. Формування державної економічної стратегії 
(економічної політики) повинне генерувати в собі 
два головних завдання: недопущення передумов 
для виникнення стратегічних загроз та забезпе-
чення неухильного стійкого економічного розвитку. 
В іншому разі країна може опинитися під впливом 
процесу десуверенізації.

Аналіз інституційних проблем української еконо-
міки і напрацювання напрямів їх вирішення повинні 
ґрунтуватися на системному розгляді економіки та на 
чіткому визначенні місця й ролі інституційних чинни-
ків її реформування. Загальним для усіх суспільних 
інститутів, у тому числі й для економічних, є історична 
закономірність їх формування та соціальне визнання 
в конкретному суспільстві, тобто вони мають бути 
результатами системно-соціальної динаміки. 

Політико-правові механізми забезпечення еко-
номічного суверенітету України в умовах нового 
геополітичного порядку включають систему дер-
жавних інститутів юридичного захисту економічних 
інтересів України й інституційних суб’єктів україн-
ської економічної суверенізації, що реалізують пра-
вові основи і гарантії економічного суверенітету та 
застерігають від інституційних пасток у рамках дер-
жавного регулювання економіки.

Висновки. Із вищевикладеного слідує, що сис-
тема економічної безпеки – це не лише сукупність 
інститутів, що ефективно взаємодіють між собою, 
а й набір окремих інституційних підсистем без-
пеки, побудова яких сприяє зміцненню суверенітету 
та вдосконаленню системи економічної безпеки в 
сучасній трансформаційній економіці.

Також варто констатувати, що економічні пере-
творення в системі економічної безпеки, що скла-
лася, ведуть до суспільно-економічних диспропор-
цій. Коли система виявляється не в змозі своєчасно 
реагувати на економічні загрози, виникає деструкція 
системи, яка провокує кризи. 

Вдосконалення системи інститутів безпеки дає 
змогу створити плацдарм для прогнозування загроз, 
які виникають в умовах зниження рівня безпеки 
національної економіки, сприяє виявленню дисба-
лансу між галузями економіки і капіталом. Ство-
рюючи можливості для прогнозування економічних 
загроз, інститути підвищують систему економічної 
безпеки, оскільки прогнозування дає змогу розро-
бити систему мінімізації наслідків загроз економіки.

Подальше дослідження проблеми інституціо-
налізації системи економічної безпеки забезпечить 
напрацювання напрямів нових змін в інституціо-
нальній структурі суспільства для зміцнення еконо-
мічного суверенітету та посилення економічної без-
пеки України.
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Харківський національний університет імені В.Н. Каразіна

ПРИНЦИП ПАРЕТО В РОЗПОДІЛІ ДОХОДІВ

Кім О.О. Принцип Парето в розподілі доходів. У статті розглянуто принцип Парето в розподілі 
доходів, а також критерій оптимальності за Парето щодо прийняття рішень у моделях економіки добро-
буту. Введено категорію ієрархічності в межах методології агрегованого ринку. Сформульовано модель 
для обчислення індексів ієрархічності (ланцюжкового та базисного).

Ключові слова: розподіл Парето, ієрархічність, індекс ієрархічності, агрегований ринок, розподіл 
доходів, трансакційне поле розподілу доходів, інтеракційне поле розподілу доходів.

Ким А.А. Принцип Парето в распределении доходов. В статье рассмотрены принцип Парето в рас-
пределении доходов, а также критерий оптимальности Парето, используемый для принятия решений в 
моделях экономики благосостояния. Введена категория иерархичности в рамках методологии агрегиро-
ванного рынка. Сформулирована модель для вычисления индексов иерархичности (цепного и базисного).

Ключевые слова: распределение Парето, иерархичность, индекс иерархичности, агрегированный 
рынок, распределение доходов, трансакционное поле распределения доходов, интеракционное поле 
распределения доходов. 

Kim O.O. The Income Distribution Pareto Principle. In the issue the income distribution Pareto prin-
ciple is observed. The decision making usage of Pareto optimality criterion in the welfare economy models is 
also observed. The category of hierarcity in the framework of the aggregated market is introduced. The model 
for chain and basic indices of hierarcity calculation is formulated.

Key words: the Pareto distribution, hierarcity, hierarcity index, aggregated market, income distribution, 
transactional income distribution field, interactional income distribution field.

Постановка проблеми. Помилковий стереотип 
панує в економічній науці та суспільній свідомості: 
доходи від власності на матеріальні або нематері-
альні об’єкти є основою для формування особистого 
багатства, оскільки об’єкти власності (гроші, земля, 
інтелектуальна власність та ін.) як одна з основних 
властивостей приносять певний дохід, залежно від 

форми та класифікації об’єктів власності він носить 
ту або іншу назву (відсотки, рента, роялті та ін.). 
Якщо розглянути факти щодо формування цих дохо-
дів, очевидно, що цей стереотип оснований лише на 
принципі соціального доказу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Згідно 
з указаним стереотипом, дохід, який формується та 
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належить власникові матеріальних або нематеріаль-
них об’єктів, пов’язаний із природою цих об’єктів. 
Утім, позиція А. Маршалла щодо виробництва та 
виробничої або невиробничої діяльності підказує, що 
самі по собі матеріальні об’єкти не є носіями корис-
ності, тому вони не можуть бути джерелом доходу, 
який створюється у процесі обміну або розподілу 
результатів праці [1, с. 122–123]. Аргумент, який міс-
титься у вказаному джерелі (що людина лише здатна 
змінити форму та положення у просторі матеріаль-
ного об’єкту для створення корисності, тому праця 
столяра та торговця меблями є однаковою з погляду 
відсутності вироблення матеріальних предметів, але 
створення корисності), свідчить, окрім іншого, про 
те, що без утручання людини матеріальні або нема-
теріальні об’єкти не мають власної корисності, вна-
слідок чого вони не можуть бути обмінені одне на 
інше чи використані для виробництва корисності. 
Таким чином, слід уважати, що матеріальні або нема-
теріальні об’єкти мають здатність приносити дохід 
власникам тільки за допомогою людей, які і визнача-
ють можливості і властивості об’єктів для створення 
корисності, завдяки якій створюється та розподі-
ляється дохід. Питання розподілу доходів останнім 
часом розробляється в працях М. Флербе, Дж. Ромера, 
Т. Пікетті, Дж. Стигліца, Д. Аджемоглу, Дж. Робін-
сона та ін. Авторські розробки у цьому напрямі пред-
ставлені в статтях [2; 3] та ін. 

 У попередніх розробках використовувався тер-
мін «ієрархічність», який не було докладно сформу-
льовано, чому й присвячене це дослідження.

Постановка завдання. Мета статті – ввести та 
описати категорію ієрархічності організацій як кри-
терій міри експлуатації в інтеракційному полі роз-
поділу; пояснити категорію ієрархічності з погляду 
розподілу доходів за Парето та погляду критерію 
оптимальності Парето.

Виклад основних результатів. Виходячи із суті 
розподілу доходів за Парето, приблизно 20% людей є 
самовмотивованими, решта (80%) мотивуються пер-
шою групою людей. Іншими словами, 20% людей 
керуються внутрішніми спонуканнями до роботи, 
які призводять до більш результативної реаліза-
ції власних здібностей, умінь та можливостей, а 
80% людей керуються зовнішніми спонуканнями 
до роботи, які сформульовано першою групою, вна-
слідок чого вони не повністю відповідають персо-
нальним здібностям, схильностям та можливостям 
людей, які належать до другої групи. Внаслідок 
реалізації механізму «рівноваги за Парето» ство-
рюється логічне співвідношення (справедливе чи 
ні – існує багато відповідей на це питання) у розпо-
ділі доходів: більшість доходів привласнюється мен-
шістю (представниками першої групи), а меншість 
доходів розподіляється між більшістю (представни-
ками другої групи).

Механізм розподілу доходів за принципом 
20:80 міститься у трьох тезах.

Теза перша: самостійно вмотивована меншість 
(представники групи 1) виконують роботу, яка 
приносить найбільший результат [2, с. 11, 35–39; 
3, с. 23–24]. Вказані джерела містять дуже коротке, 
але практичне посилання на В. Парето, його прин-
цип 20:80 та керівництво. як підвисити власну 
результативність. Зазначається, що людині, яка отри-
мує 50 доларів за годину праці, не можна займатися 
справами, які оцінені на меншу суму. Ці справи слід 
делегувати іншим (для наочної ілюстрації вважаємо 
доцільним навести такий приклад: уявіть собі, що ви 
розсипали 100 золотих монет у кімнаті, у цьому разі 
здається доцільним зібрати всі 100 монет. Витрати 
часу, згідно з принципом Парето, становитимуть 
20% на перші 80 монет та 80% на 20% решти монет. 
Але якщо кількість кімнат кожна зі 100 монетами 
необмежена, а час на збирання обмежений? Звісно, 
вигіднішою стратегією буде зібрати 80 монет, витра-
тивши 20% часу та перейти до наступної кімнати. 
Діючи таким чином, отримуємо результат, у чотири 
рази більший, ніж у варіанті зі стратегією збирання 
усіх монет [4]). Можливо, саме цих людей Ф. Тейлор 
відносив до т. зв. «першого класу» [5, с. 40].

Теза друга: невмотивована більшість (представ-
ники групи 2) виконують роботу, яку делегували їм 
представники самовмотивованої меншості (еліти). 
В. Парето вдається до надмірного спрощення 
питання щодо справедливості та несправедливості, 
вдаючи, що сутність справедливості полягає у тому, 
чи вважати прогресивний податок на капітал спра-
ведливим чи ні, або ототожнює справедливість із 
працею трудящих декілька годин на тиждень за 
величезну плату [6, с. 33–34]. Важливим наслід-
ком реалізації принципу Парето для представників 
групи 2 є вимушена стратегія реалізації, зумовлена 
зовнішніми факторами формування завдань для 
представників цієї групи. Реалізація цієї стратегії на 
прикладі, який наведений для першої групи, призво-
дить до вимушеного збирання решти монет у кімна-
тах, на пошук яких витрачається 80% робочого часу, 
при цьому результати не перевищують 20%. 

Теза третя: на підставі перелічених ситуацій 
є підстави для висунення гіпотези про існування 
декотрої кількості осіб третьої групи, які виконують 
роботу самостійно (витрачають 100% часу задля 
отримання 100% результатів). Ця група є вмотиво-
ваною, але її представники для виконання власних 
завдань не використовують делегування повнова-
жень, виконуючи всі види роботи власноруч. Уна-
слідок реалізації цієї стратегії люди не реалізують 
повністю всі можливості, які відкриті для них, утім, 
вони не експлуатують інших людей, а також самі не 
піддаються експлуатації.

Моделі соціальної ринкової економіки основні 
на «корекції провалів ринку» та з погляду розподілу 
доходів повинні виправляти нерівномірність спожи-
вання в суспільстві. Спільною рисою моделей еко-
номіки добробуту є екзогенність та інваріантність 
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системи розподілу доходів – егалітарна або елітарна 
система, якщо вона визначається як основна система 
для розподілу доходів, не може в певний момент 
перетворитися на іншу систему розподілу, тому 
економіка повинна керуватися обраною системою 
розподілу постійно. Крім того, система, яка апріорі 
обирається для розподілу благ, є однорідною, яка 
діє однаково для всіх індивідів, які належать до всіх 
територій, що входять в об’єкт дослідження. Вище-
зазначені характеристики системи розподілу більш 
пристосовані до аналізу, ніж реальна структура роз-
поділу доходів, але вони можуть описувати лише 
окремий випадок з усієї множини практики розпо-
ділу доходів та формування нерівності. Зазначивши 
також, що принципово егалітарну або принципово 
елітарну систему розподілу доходів можливо ство-
рити лише в спеціально створених умовах і тільки 
приблизно, оскільки розподіл благ за корисністю, 
який притаманний моделям економіки добробуту, 
також є вельми приблизним. Окрім того, основним 
критерієм оптимізації для моделей економіки добро-
буту є оптимальність за Парето, який індиферент-
ний до економічної нерівності (яскравий приклад 
наводить проф. Сен [7, с. 276–277]). Розглянемо 
докладніше цей критерій [8, с. 52–53].

Критерій оптимуму за Парето використовується 
у такій формі: «Положення, в якому неможливо 
поліпшити будь-чий добробут шляхом трансфор-
мації товарів та послуг у процесі виробництва та 
обміну без утрат для добробуту будь-якого іншого 
індивіду» [9, с. 543].

У цьому критерії є така властивість: збільшення 
розміру корисності одного індивіда у відношенні 
до його теперішнього стану є допустимим, якщо це 
збільшення не відбиватиметься негативно на розмірі 
корисності інших індивідів. В економічній системі із 
невизначеними правами власності («ковбойська еко-
номіка» [10]) подібне збільшення є звичайним: якщо 
прийдуть поселенці на нічию землю, створять там 
ферму, вони збільшуватимуть власний добробут без 
зазіхань на корисність інших індивідів. Звичайно, у 
межах «ковбойської економіки» є велика кількість 
інших трансакцій, які порушують критерій Парето, 
але у цьому прикладі нас більш цікавить застосу-
вання правила finders-keepers [11, с. 97]. У межах 
більш щільно населеної території прийняття Парето-
неоптимального рішення є набагато більш імовір-
ним, ніж прийняття Парето-оптимального рішення. 
Навіть рішення щодо перерозподілу власних витрат 
на персональні потреби споживачами, яке призво-
дить до вибору інших постачальників ніж звичайно 
або до зменшення власних персональних витрат 
спричиняє перерозподіл та трансформацію цільової 
функції інших індивідів. Ієрархічні рішення необ-
хідно призводять до трансформації цільової функції 
(або до множинних трансформацій цільових функ-
цій) оточуючих, які водночас є зацікавленими осо-
бами. Тому використання Парето-оптимальності 

звужує множину результатів аналізу, що забезпечує 
інваріантність моделей. Характеристика невизначе-
ності системи також створює положення її недетер-
мінованості: в умовах постійної зміни смаків, пере-
ваг, ринків, структури та якості попиту та пропозиції, 
критерій оптимальності Парето має суто теоретичне 
значення, застосовне на практиці лице до певних 
одиничних, детермінованих та статичних випадків 
або прикладів. Використання Парето-оптималь-
ності для прийняття масштабних рішень або ціліс-
ної оцінки системи представляється неможливим  
(в умовах обмеженої раціональності та інформації, 
а також неможливості кількісних вимірів корисності 
критерій оптимальності Парето представляється 
трансцендентальним).

Принципово не заперечуючи передумови, на яких 
базується оптимум Парето (кожна людина краще за 
всіх здатна оцінити власний добробут, суспільний 
добробут визначається лише в одиницях добробуту 
окремих людей та добробут окремих людей є незрів-
нянним [9, с. 545]), зазначимо, що ці передумови 
невичерпно характеризують множину можливостей 
складників оцінки добробуту в умовах обмеженої 
раціональності.

Критерій оптимальності Парето разом із розпо-
ділом доходів за Парето знаходяться в діалектичній 
єдності з полем розподілу доходів. Розподіл доходів за 
Парето виходить із «делегування повноважень», яке 
за суттю є передачею справ, що приносять менший 
дохід, униз за ієрархічним ланцюжком. У власному 
дослідженні нерівності як чинника соціально-еконо-
мічного розвитку ми вводимо категорію ієрархічності 
організації – комплексної характеристики організації, 
яка описує кількість ієрархічних рівнів організації, 
кількість підрозділів на кожному ієрархічному рівні та 
співвідношення доходів, які розподіляються у межах 
підрозділу, якому вони належать, та розміру доходу, 
який передається на верхні рівні ієрархії організації. 
Збільшення ієрархічності призводить до збільшення 
нерівності в розподілі доходів між робітниками ниж-
чих та вищих ієрархічних рівнів економічної органі-
зації. Різність між розміром доходів (у процентному 
відношенні), які отримуються на проміжних рівнях 
ієрархії від нижчих рівнів, та розміром доходів, які 
передаються на верхні рівні ієрархії, називається різ-
ністю гравітаційних потенціалів інтеракційної моделі 
розподілу доходів. 

Ґрунтуючись на попередніх дослідженнях 
(модель 3, 4 [12]), можна зазначити, що виділення 
структури доходів як суми «винагороди» та «тран-
сакційного доходу» є певною мірою формальним, 
тобто, звичайно, весь розмір доходу організації 
є трансакційним. Але для розподілу компонента 
«винагорода» є важливою – на основі цієї компо-
ненти формується дохід найманих працівників, 
які працюють за умовами погодинної (почасової) 
оплати праці. Певною мірою варіація компонентів 
R та T у моделі різності гравітаційних потенціалів 



14

Економічний вісник Запорізької державної інженерної академії

поєднана зі структурою організації і створює сут-
ність ієрархічності економічної організації. Сфор-
мулюємо модель, яка описує ланцюжковий підхід до 
обчислення індексу ієрархічності (1):
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Де R – винагорода;
  T – трансакційний дохід;
  D – загальний дохід;
  Hi

C – індекс ієрархічності підрозділу (i-1) у 
відношенні до підрозділу (i);

  TRi – трансферт доходів з і-го підрозділу в 
підрозділ (і+1);

  ai – кількість підрозділів, з яких відбува-
ється трансферт доходів у підрозділ (і);

Таким чином, як видно з моделі (1), ланцюжко-
вий індекс ієрархічності показує міру різності граві-
таційних потенціалів розподілу доходів різних ієрар-
хічних рівнів економічної організації. На першому 
рівні ієрархії індекс ієрархічності дорівнює похідній 
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 та має нульове значення. На верхніх рів-

нях ієрархії індекс стає позитивним. Максимальне 
значення – одиниця відповідає верхньому рівню 
ієрархії. За загальної відсутності процесів пере-
дання доходів із нижнього рівня економічної органі-
зації на верхній індекс ієрархічності не має сенсу, 
оскільки під час розрахунку знаменник дорівнюва-
тиме нулю. Ланцюжковий індекс ієрархії трансфор-
мується в базисний, згідно з моделлю (2):
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де Hi
B – базисний індекс ієрархічності підрозділу 

(1) у відношенні до підрозділу (i).
У моделі (2) очевидно, що компонента [ai*TR(i-1)] 

для першого підрозділу дорівнює нулю, тому в зна-

меннику ця компонента не вказана. Похідна від 
доходу (Di')  розраховується за змінною, яка склада-
ється з результату трансфертів (ai*TR(i-1) – TRi). Оче-
видно, що компонента R буде більшою за розміром 
у підрозділах, які виконують функції внутрішньо-
організаційного створення цінності, а компонента 
T – в тих підрозділах, які пов’язують інтеракційне 
поле розподілу із трансакційним полем розподілу. 
Таким чином, у моделі (2) передбачено врахування 
вертикальних трансфертів доходів між ієрархічними 
рівнями організації, притому, що горизонтальні 
трансферти доходів будуть компенсовані балансом 
компонентів R та T. Окрім можливостей для аналізу 
ієрархічності в економічних організаціях стосовно 
ієрархічних рівнів та підрозділів, модель також 
може бути застосована відносно індивідів, з яких 
складається організація, а в сукупності з попере-
дніми моделями ВР [12] також і як тест для критеріїв 
організаційного розподілу, які зазначалися в попере-
дньому дослідженні [13].

Висновки. Введено в методологію дослідження 
розподілу доходів у межах концепції агрегованого 
ринку категорію ієрархічності економічної організації, 
яка характеризує міру трансферту доходів в ієрархічній 
структурі економічної організації у напрямі «вгору».

Сформульовано модель тестування ієрархічності 
підрозділів, які знаходяться в безпосередніх від-
носинах підлеглості в єдиному ієрархічному лан-
цюжку економічної організації, яка дає змогу обчис-
лити ланцюжковий індекс ієрархічності.

Сформульовано модель тестування ієрархічності 
підрозділу, який знаходиться у будь-якій позиції в 
ієрархічному ланцюжку відносно підрозділу пер-
шого рівня, яка дає змогу обчислити базисний індекс 
ієрархічності.

Відповідно до логіки дослідження, у подальшому 
необхідно розробити загальних індекс ієрархічності 
економічної організації для реалізації міжорганіза-
ційних порівнянь; у поєднанні з раніше розробле-
ними моделями розробити індивідуальні індекси 
ієрархічності; на основі методології агрегованого 
ринку з використанням методологічних інструмен-
тів комплексного аналізу ієрархічності проаналізу-
вати критерії розподілу доходів економічних органі-
зацій порівняно з ринковими критеріями розподілу 
доходів та з критеріями перерозподілу доходів через 
державні та недержавні механізми перерозподілу.
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ІННОВАЦІЙНА АКТИВНІСТЬ КИЇВСЬКОЇ ОБЛАСТІ: ДОСВІД ЄС 

Любачівська Р.З. Інноваційна активність Київської області: досвід ЄС. У статті розглянуто ін-
новаційну діяльність Київської області за період 2011–2015 рр. Зокрема, проаналізовано основні еко-
номічні показники розвитку Київської області; інноваційну активність промислових підприємств за 
обсягом витрат на інновації та реалізованої інноваційної продукції в Україні та за її межами; розподіл 
заявок і патентів на винаходи та корисні моделі. На підставі проведеного аналізу зазначено, що високий 
потенціал та наявність ресурсів області дає змогу створювати високотехнологічні товари, інноваційну 
продукцію, нові ідеї, що сприятиме стійкому економічному зростанню і посиленню місця регіону в 
інноваційній політиці в Україні.

Ключові слова: інновації, інноваційна діяльність, інноваційна продукція, промислові підприєм-
ства, Київська область.

Любачевская Р.З. Инновационная активность Киевской области: опыт ЕС. В статье рассмотре-
на инновационная деятельность Киевской области за период 2011–2015 гг. В частности, проанализиро-
ваны основные экономические показатели развития Киевской области; инновационная активность про-
мышленных предприятий по объему затрат на инновации и реализованной инновационной продукции 
в Украине и за ее пределами; распределение заявок и патентов на изобретения и полезные модели. На 
основании проведенного анализа отмечено, что высокий потенциал и наличие ресурсов области позво-
ляет создавать высокотехнологичные товары, инновационную продукцию, новые идеи, способствовать 
устойчивому экономическому росту и усилению места региона в инновационной политике в Украине.

Ключевые слова: инновации, инновационная деятельность, инновационная продукция, промыш-
ленные предприятия, Киевская область.

Liubachivska R.Z. Innovation activity of Kiev region: the EU experience. The article considers  
the innovation activity of Kyiv region for the period of 2011–2015. In particular, the main economic indicators 
of the development of Kyiv region, the innovation activity of industrial enterprises in terms of expenses for 
innovations and realized innovative products in Ukraine and beyond, the distribution of applications and pat-
ents for inventions and utility models are analyzed. The high potential and resources availability of the region 
allows to create hightechology products and reveal new opportunities that will strengthen the region's place in 
innovation policy of Ukraine.

Key words: innovations, innovation activity, innovative products, industrial enterprises, Kyiv region.

Постановка проблеми. Політичний дисбаланс 
у країні негативно вплинув на макроекономічні 
показники регіонів України. Інноваційна активність 
значно спадає, що приводить до зниження обсягу 
інноваційних товарів. Серед стимуляторів конку-
рентоспроможності країни та регіонів є інноваційна 
діяльність, що сприяє виходу інноваційних товарів 
на світові ринки та збільшує перспективу залучення 
іноземних активів. Київська область має привабливе 
географічне положення, розвинуту сферу послуг, 
що становить дві третини у структурі ВДВ, дивер-

сифіковану промислову галузь, сільськогосподар-
ське виробництво, харчову та легку промисловість. 
Водночас усі ці сфери вимагають активізації інно-
ваційних та інвестиційних процесів підвищення 
інтенсивності подальшого розвитку та підвищення 
конкурентоспроможності на світових ринках. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проблеми та перспективи розвитку інноваційної 
діяльності регіонів, інноваційні підходи до регі-
онального розвитку досліджували такі вчені, як 
С. Бабінська, А. Гальчинський, М. Гаман, З. Гера-
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симчук, А. Загородній, Ю. Полякова, Л. Федулова, 
Р. Яковенко та інші. Також значна кількість праць 
присвячена дослідженням інноваційної діяльності 
окремих регіонів України. Зокрема, А. Карпенко [1]  
аналізував стан інноваційної діяльності в Запорізь-
кому регіоні, І. Грязнов та О. Новицька [2] розгля-
дали проблеми інноваційної діяльності Донецької 
області, С. Нетеса [3] досліджував розвиток інно-
ваційної діяльності промислових підприємств у 
Полтавській області, С. Бондаренко [4] надав аналі-
тичну оцінку динаміки інноваційної діяльності про-
мислових підприємств Одеської області для вияв-
лення можливостей екологізації регіону, О. Цогла [5]  
досліджувала інноваційний розвиток промислових 
підприємств Львівщини тощо. 

Постановка завдання. Метою статті є визна-
чення негативних та позитивних тенденцій інно-
ваційної активності у Київській області. Аналіз 
динаміки показників інноваційної діяльності про-
мислових підприємств Київської області за період 
2011–2015 рр. дасть можливість виявити основні 
проблеми та перешкоди у процесі їх подальшого 
розвитку та запропонувати шляхи їх подолання.

Виклад основних результатів. В умовах політич-
ного дисбалансу в останній період (2015–2017 рр.) 
регіони України зазнали значних проблем та викли-
ків. Низький інноваційний потенціал, відсутність 
робочих місць, слабка інфраструктура та хаотична 
інвестиційна діяльність стали основними гострими 
проблемами для розвитку регіонів. Імплемен-
тація комплексної стратегії розвитку регіонів є 
невід’ємною частиною підтримки менш розвине-
них та/або занепалих регіонів. Інновації в регіоні 
повинні розглядатися як можливість прискореного 
розвитку, високої конкурентності серед регіонів 
та можливості отримання прибутків для вдоскона-
лення інфраструктури і покращення соціального 
життя. Отже, формування інноваційної економіки у 
регіоні вимагає ресурсів, інвестицій та науково-тех-
нологічних кадрів. 

Варто зазначити, що більшість країн – членів 
Європейського союзу (28 країн), а також країн – чле-
нів Організації економічного співробітництва і роз-
витку (ОЕСР) (34 країни) вже перейшли від постін-
дустріальної економіки до економіки, що базується 
на знаннях із високою часткою послуг і високотехно-
логічних видів виробництва. Нові світові «мотори» – 
Бразилія, Індія, Китай (трійка з групи BRICS, до якої 
також входять Росія та Південна Африка, однак їхні 
тренди розвитку інші), незважаючи на високі темпи 
індустріалізації та експансії промислового і сіль-
ськогосподарського виробництва, також поступово 
переходять у стадію нарощування наукоємних та 
інноваційних сфер виробництва з високою доданою 
вартістю [6, с. 35–36].

В основу розвитку європейських регіонів закла-
дено, що регіональна політика є стратегічною інвес-
тиційної політикою, яка орієнтована на всі регіони і 

міста ЄС, щоб підвищити їх економічне зростання 
і поліпшити якість життя населення; а також під-
тримкою та висловленням солідарності менш розви-
неним регіонам.

У звіті про регіональний інноваційний союз ЄС 
2015 р. зазначено, що інноваційну ефективність 
можна вимірювати за допомогою комбінованого 
показника, який складається зі зведеного інновацій-
ного індексу [7, c. 7], в якому головними індикато-
рами є інструменти реалізації інновацій, діяльність 
компаній та вихідні результати. Серед них осно-
вними складниками є оцінка людських ресурсів, 
відкритість, досконалість та привабливість дослід-
ної системи, фінансування, інвестування компаній, 
зв’язки між суб’єктами підприємницттва, інтелекту-
альні активи, створення нових продуктів та еконо-
мічні наслідки. 

Основні етапи реалізації регіональної полі-
тики ЄС наведені у табл. 1. Загальною стратегією 
з надання сприяння і підтримки загального гармо-
нійного розвитку держав-членів ЄС та їх регіонів 
є політика згуртування та сприяння. Ця політика 
реалізується національними та регіональними орга-
нами у співпраці з Європейською Комісією. Регіони 
класифікуються залежно від їх валового внутріш-
нього продукту (ВВП) як більш розвинені, перехідні 
або менш розвинені. Залежно від цього Європейські 
фонди забезпечують від 50% до 85% від загаль-
ного обсягу фінансування проектів. Для підтримки 
регіонів виокремлюють три основні фонди – Євро-
пейський фонд регіонального розвитку, Фонд згур-
тування і Європейський соціальний фонд, а також 
допоміжні органи, які працюють спільно з осно-
вними фондами, – Європейський сільськогосподар-
ський фонд сприяння розвитку села і Європейський 
фонд для прибережних морських територій та роз-
витку рибальства. Разом ці фонди становлять Євро-
пейські структурні та інвестиційні фонди. Європей-
ська політика згуртування прив'язана до бюджетного 
циклу: кожні сім років узгоджується регіональний 
бюджет ЄС та формуються основні принципи і цілі. 

Отже, відповідно до європейської політики згур-
тування 2014–2020 рр. на інноваційну діяльність 
припадає близько 30% фінансування. Збільшення 
фінансування має на меті формування справж-
ньої територіальної політики, заснованої на інно-
ваціях. За даними Inno Policy Trendchart, близько 
40% фінансових інструментів зосереджено на під-
тримці НДДКР та інновацій ЄС у сфері досліджень, 
науки і техніки. 

В Україні новим кроком у підтримці та розвитку 
регіонів є створення Державного фонду регіональ-
ного розвитку (ДФРР) (12 січня 2012 року № 4318-VI 
Бюджетний кодекс України було доповнено статтею 
24-1 такого змісту: «Стаття 24-1. Державний фонд 
регіонального розвитку, призначенням якого є при-
скорення соціально-економічного розвитку регіонів 
України, переведення державних інструментів розви-
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Таблиця 1
Етапи формування регіональної політики ЄС

Період 
імплементації Бюджет Принципи

1957–1987 рр. 1,4 млрд. рахункових одиниць 
(використовувана тоді валюта) «Витоки політики згуртування та регіональної політики ЄС»

1989–1993 рр. 64 млрд. євро

«Від проектів до програм»:
– зосередження уваги на найбідніших і відсталих регіонах;
– багаторічне програмування;
– стратегічна орієнтація інвестицій;
– залучення регіональних і місцевих партнерів.

1994–1999 рр. 168 млрд. євро

«Консолідація і подвоєння зусиль»:
– концентрація – кошти структурних фондів повинні 
направлятися у найбільш проблемні регіони;
– програмування – кошти фондів повинні витрачатися 
відповідно до довготривалих програм регіонального 
розвитку, що об'єднують у собі безліч дрібніших проектів 
розвитку регіонів;
– взаємодоповнення – кошти, які виділяються ЄС  
на розвиток регіонів, не можуть і не повинні заміщувати 
кошти, які витрачаються національними державами  
на регіональну політику;
– партнерства – участь трьох сторін – держави, регіону 
та ЄС – у процесі розроблення, моніторингу та оцінки 
виконання програм регіонального розвитку.

2000–2006 рр. 

213 млрд. євро  
для 15 існуючих членів  
та 22 млрд. євро для нових 
країн-членів (2004–2006)

«Зробити розширення ЄС успішним»:
– сприяння розвитку відсталих регіонів;
– підтримка економічних і соціальних перетворень  
на територіях, які стикаються зі структурними проблемами;
– модернізація систем освіти, професійної підготовки і 
політики зайнятості.

2007–2013 рр.

347 млрд. євро  
(з яких 25% було виділено 
на дослідження та інновації 
і 30% для екологічної 
інфраструктури та заходів  
із боротьби зі зміною клімату)

«Зосередження уваги на зростанні та робочих місцях»:
– регіональна конкурентоспроможність і зайнятість;
– європейська територіальна співпраця;
– конвергенція.

2014–2020 рр. 351,8 млрд. євро

«Єднання»:
– дослідження та інновації; 
– конкурентоспроможність;
– перехід до низьковуглецевої економіки.

Джерело: [8] 

тку регіонів на нову основу, відхід від старої практики 
фінансування» [9]. Створення ДФРР дає змогу запо-
чаткувати в Україні фінансування проектів регіональ-
ного розвитку на конкурсній основі та відповідно до 
регіональних стратегій розвитку і планів заходів з їх 
реалізації. Основна перевага ДФРР полягає у новій 
схемі фінансування та розподілу коштів на проекти. 
Визначено умови участі місцевих бюджетів у співфі-
нансуванні відповідних проектів. 

Більшість європейських регіонів для оцінки своєї 
інноваційної діяльності та формулювання нових 
цілей розробляють регіональні інноваційні страте-
гії та регіональні технологічні плани. Таким чином, 
регіони розробляють стратегію, формують план 
дій та визначають заходи щодо сприяння розвитку 
регіональної інноваційної діяльності та конкуренто-

спроможності за рахунок оптимізації інноваційної 
політики та інфраструктури. Методологічна кон-
цепція покращення соціально-економічного серед-
овища Київської області закладена в документі 
«Стратегія розвитку Київської області на період до 
2020 року», яка затверджена рішенням Київської 
обласної ради від 04.12.2014 р. [10]. За різними під-
ходами до типологізації регіонів Київська область 
належить до групи областей, які мають середній 
рівень урбанізації з малими міськими центрами, а 
за типом економіки – з орієнтацією на сферу послуг 
та середнім рівнем розвитку з дещо вищими тем-
пами економічного росту [10, с. 16]. До стратегіч-
них цілей розвитку Київської області на період до 
2020 р. належить: 1) стійке економічне зростання 
на основі інноваційного розвитку багатогалузевої 
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економіки; 2) висока якість життя 
людини; 3) збереження та розвиток 
територій [10, с. 40–41]. Слід зазна-
чити, що у Київській області про-
відними галузями промисловості є 
машинобудування, металообробка, 
харчова, електроенергетична, 
легка, хімічна і нафтохімічна, дере-
вообробна, целюлозно-паперова, 
а також виробництво будівельних 
матеріалів. Промисловий комплекс 
базується на потужній електро-
енергетиці (Київські ГЕС і ГАЕС, 
Трипільська ТЕС), а також газі 
(газопроводи з Харківщини і част-
ково з Росії) та кам`яному вугіллі 
(з Донбасу) [11]. Також потужними є галузі харчо-
вої, легкої промисловості та сільськогосподарське 
виробництво. Отже, така багатогалузева структура 
області свідчить про потужний потенціал, але вод-
ночас застарілі технології, низький рівень інвести-
цій, несприятливе ділове середовище гальмують 
інноваційну діяльність всього регіону. 

За економічними показниками Київська область 
посідає третю сходинку у рейтингу економічного 
розвитку регіонів за 2015 р. [12]. Валовий регіо-
нальний продукт регіону на кінець 2015 р. становив 
104 030 млн. грн. і зріс на 63% за період 2011–2015 рр. 
Інвестиційний клімат регіону вважаємо сприятли-
вим, про що свідчить позитивна динаміка як пря-
мих, так і капітальних інвестицій. Загальна струк-
тура капітальних інвестицій за видами економічної 
діяльності засвідчує, що за останні роки найбільше 
капіталовкладень припадає на такі галузі, як про-
мисловість, будівництво, оптова та роздрібна тор-
гівля, сільське господарство, транспорт та зв'язок, 
загальна питома вага яких становить 94,1% всього 
обласного обсягу інвестицій [10, с. 18]. У зовніш-
ньоекономічному товарообігу Київської області 
імпорт товарів значно переважає обсяги експорту, 
що спричиняє значне негативне сальдо зовнішньо-

торговельного балансу. Протягом 2011–2014 рр. спо-
стерігається щорічне зростання експорту на 10–15% 
та більш значне зниження імпорту (див. табл. 2).

Упродовж 2011–2015 рр. обсяги витрат на 
ведення інноваційної діяльності постійно колива-
лися (див. рис. 1). Збільшилися на 20% витрати на 
інновації у 2012 р. і становили 18 247 млн. грн., що 
є найвищим показником за період 2011–2015 рр. 
Після 2012 р. витрати на інновації різко скорочува-
лися і досягли у 2015 р. позначки 144,77 млн. грн. 
Низький обсяг витрат є результатом політичних 
подій у період 2013–2014 рр., які вплинули на імідж 
України: іноземні та вітчизняні інвестори припи-
нили фінансування інновацій у промисловість через 
високі ризики. Водночас спостерігалося і недо-
статнє фінансування державою через відсутність 
коштів на інноваційну політику країни загалом. 
Загальний обсяг реалізованої інноваційної продукції 
за 2015 р. становив 618,8 млн. грн., що є найнижчим 
показником за останні 5 років. За підсумками 2015 р. 
9 промислових підприємств (див. табл. 2) Київської 
області експортували інноваційної продукції на 
137,6 млн. грн. Девальвація національної валюти та 
низька інноваційна новизна негативно впливають на 
конкурентну боротьбу з іноземними компаніями.

Таблиця 2
Економічні показники Київської області, 2011–2015 рр. 

Показники 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р. 2015 р.
Валовий регіональний продукт 
(млн. грн) 38 220 69 663 68 931 79 561 104 030

Капітальні інвестиції (млн. грн) 15 334,3 19 375,8 19 462,7 18 264,1 22 936,1
Прямі іноземні інвестиції 
(акціонерний капітал) 
(млн.дол. США)

1611,1 1751,7 1948,3 – –

Доходи населення (млн. грн) 48 990 55 941 58 894 63 342 74 798
Обсяги експорту товарів 
(тис. дол. США) 1 696 203,8 1 982 972,1 1 973 749,9 1 852 294,6 1 690 436,6
Обсяги імпорту товарів 
(тис. дол. США) 4 260 306,0 4 793 231,8 4 734 789,3 3 759 061,5 2 587 043,9

Джерело: складено автором самостійно на основі [13]
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Рис. 1. Загальний обсяг витрат на інновації та реалізовану 
інноваційну продукцію Київської області, 2011–2015 рр. 

Джерело: Складено автором самостійно на основі [14–18] 
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У Київській області у 2015 рр. за напрямом реалі-
зації інновацій функціонувало 330 підприємств, що 
є найнижчим показником за період 2011–2015 рр. 
Серед регіонів вищою за середню в Україні частка 
інноваційно-активних підприємств була в Миколаїв-
ській, Харківській, Кіровоградській, Івано-Франків-
ській, Запорізькій, Херсонській, Сумській, Одесь-
кій, Львівській і Тернопільській областях [14, с. 1]. 
У сучасних умовах серед промислових підприємств, 
що впроваджували інновації, відбуваються коли-
вання, спостерігаємо їх зменшення на 7 одиниць у 
2015 р. у порівняно з попереднім роком. 

Порівняно із іншими областями Київщина у 2015 р. 
за обсягом заявок і патентів на винаходи та корисні 
моделі характеризується низькими показниками  
(див. рис. 2). Активність щодо подачі заявок на вина-
ходи порівняно з 2011 р. зросла на 26 заявок у 2015 р.; 
найнижча кількість заявок на винаходи спостерігалась 
у 2013 р.; проте у 2015 р. найвищий результат показали 
Харківська область та м. Київ. У період 2011–2015 рр. 
розподіл заявок на корисні моделі є стабільним та 
коливається на 10 пунктів. Проте, порівнюючи з Хар-
ківською областю, де у 2015 р. було подано 1165 заявок 
на корисні моделі, Київщина поступається у 6 разів. 
Лідерами серед подачі патентів на винаходи до Дер-

Таблиця 3
Показники інноваційної діяльності промислових підприємств Київської області, 2011–2015 рр. 

Показники 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р. 2015 р.
Кількість промислових підприємств  
за напрямами проведених інновацій 473 488 504 570 330

Кількість промислових підприємств,  
що впроваджували інновації 35 39 49 50 43

Кількість підприємств, що реалізували  
інноваційну продукцію 31 34 43 46 30

Кількість підприємств, що реалізували  
інноваційну продукцію за межі України 12 10 13 8 9

Кількість впроваджених нових технологічних 
процесів на промислових підприємствах 16 31 29 38 39

Кількість найменувань впроваджених  
інноваційних видів продукції  
на промислових підприємствах 

95 100 79 115 97

Джерело: складено автором самостійно на основі [14–18]

Рис. 2. Розподіл заявок і патентів на винаходи та корисні моделі 
Київської області, 2011–2015 рр. 

Джерело: складено автором самостійно на основі [14–18]
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жавних реєстрів України у 2015 р. стали Харківська 
(211 патентів) та Дніпропетровська (161 патент) 
області, що у 5 раз перевищує патентну активність 
на винаходи Київської області. До Державних реє-
стрів України у 2015 р. внесено 161 патент на корисні 
моделі, що у 7 разів менше, ніж у Харківській області 
(1094 патенти на корисні моделі). 

Отже, нестабільна та розбалансована інноваційна 
діяльність Київської області вимагає такої новіт-
ньої системи, яка дасть змогу генерувати інноваційні 
ідеї та передавати знання в регіоні та за його межі. 
Одним із завдань інноваційної модернізації з ураху-
ванням досвіду країн ЄС та інших країн-членів ОЄСР 
є створення кластерів, центрів трансферту техноло-
гій, технопарків, бізнес-інкубаторів на базі ВНЗ та 
науково-дослідних інститутів, венчурних фондів та 
інших фінансових механізмів. Досвід використання 
кластерного підходу дає можливість стверджувати, що 
нововведення створюють не в ізольованих компаніях, 
а здебільшого у динамічно працюючих угрупуваннях. 
Висококваліфіковані наукові кадри асимілюють наявні 
знання і виробляють нові ідеї та продукцію. У 2009 р. 
Президія НАН України схвалила Порядок створення та 
функціонування національних інноваційних кластерів, 
розроблений робочою групою з представників Держін-

вестицій України та НАН України, і 
затвердила перелік установ та орга-
нізацій НАН України – потенційних 
учасників національних інновацій-
них кластерів, які визначені згідно 
зі стратегічними пріоритетними 
напрямами інноваційної діяльності. 
До складу увійшов і національний 
інноваційний кластер «Нові про-
дукти харчування» (м. Київ та Київ-
ська обл.) [19]. 

Висновки. Київська область має 
багатогалузеву економіку та вигідне 
географічне розташування; у межах 
області знаходиться м. Київ, яке є 
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найбільшим регіональним ринком. Важливим є розви-
ток в області таких інноваційно-активних галузей, як 
виробництво хімічних речовин і фармацевтичних пре-
паратів, що також може позитивно вплинути на інно-
ваційну диверсифікацію промислового виробництва. 
З метою покращення свого інноваційного становища 
Київська область повинна розглядати можливість фор-
мування регіональних кластерів та залучення інозем-
них інвесторів для проектів із використанням високих 
технологій у сільськогосподарському виробництві та 
видобутку енергії з альтернативних джерел. Саме ці 
два напрями зазначені як потенційно привабливі для 
подальшого економічного розвитку у SWOT-аналізі 
стратегії розвитку Київської області на період до 2020 р. 
[10, с. 32]. Серед найкритичніших проблем зниження 

інноваційної активності Київської області можна вио-
кремити низький рівень інвестицій, переважання заста-
рілих технологій та несприятливе ділове середовища 
для ведення бізнесу. Для подолання проблем необхідно, 
по-перше, створити механізми підтримки державних 
науково-дослідних організацій та інших науково-дослід-
них структур, таких як технологічні центри, державно-
приватні науково-дослідні установи тощо; по-друге, 
підтримати створення міжрегіональних мереж і загаль-
них технологічних платформ із високотехнологічних 
послуг, інфраструктури й обладнання; по-третє, розро-
бити проекти співпраці між представниками бізнесу та 
дослідниками; по-четверте, розглянути можливість для 
створення кластерів з урахуванням потужних виробни-
чих секторів області. 
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as prospects for further development. The data for analysis were obtained by questioning the managers of firms 
and summarized in the team questionnaire. An analysis of the logistics services provided by logistic compa-
nies, as well as the need for logistics company clients, was conducted. On the basis of research, a semantic 
differential was constructed, summarizing the main results of the study. As a result, recommendations were 
made to improve the level of logistics companies' services to encourage more customers.
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Постановка проблеми. Сьогодні відбувається 
стрімкий розвиток логістики, що викликаний зрос-
танням логістичного аутсорсингу з боку великого 
і середнього бізнесу в промисловості та торгівлі, 
глобалізацією світової економіки, відповідним роз-
витком пропозиції професійних логістичних послуг 
з боку їх надавачів в умовах високої конкуренції 
між ними та максимально можливого адаптування 
цих послуг до індивідуальних потреб їх споживачів. 
Важливо забезпечити певний баланс між індивіду-
альними вимогами клієнтів та рівнем уніфікації як 
одним із найбільш ефективних методів стандар-
тизації у бізнес-відносинах з метою підвищення 
ефективності взаємодії контрагентів. Важливо 
також встановити пріоритети таких вимог клієнтів, 

беручи до уваги їх типовий набір (ціна, якість, час, 
інноваційність, адаптивність, економічність). Часто 
рейтинг вимог із боку клієнтів не збігається з рей-
тингом їх виконання з боку надавачів логістичних 
послуг: високо оцінені вимоги клієнтів можуть бути 
недооцінені логістичними операторами і навпаки. 
Виявлення таких «розривів» може слугувати як дже-
релом отримання тривалих конкурентних переваг, 
так і сферою покращення ефективності діяльності 
[1, c. 76–87].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Більшість досліджень стосуються ринку логістич-
них послуг у тій чи іншій країні, в окремих галу-
зях транспорту, для окремих пакетів логістичних 
послуг. Водночас бракує досліджень перспектив-
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ного спрямування, які б дали змогу створити май-
бутній профіль типового споживача, субординувати 
його преференції та спрямувати зусилля надавачів 
логістичних послуг щодо максимально можливої 
гармонізації виявлених преференцій із цілями влас-
ного бізнесу [2, c. 298–305].

Історичний досвід останніх років України щодо 
розвитку ринку логістичних послуг не може гаран-
тувати отримання об’єктивних оцінок перспективи, 
зважаючи на державну монополію в багатьох сфе-
рах логістичних послуг, високу корупцію та брак 
сучасних систем менеджменту. Тому нами обрано 
метод порівняльного аналізу анкетних даних ринку 
логістичних послуг двох країн: України та Польщі, 
близьких за багатьма макропараметрами (економіч-
ними, структурними, геологічними, кліматичними, 
демографічними тощо).

Дослідженню роботи логістичних фірм та їхніх 
клієнтів в Україні було приділено багато уваги вітчиз-
няних науковців та економістів, таких як Є. Крикав-
ський [3; 10], М. Окландер [6], З. Люльчак, Я. Циран, 
І. Петецький [10], С. Мороз, Є. Білан, Л. Горська, 
З. Полякова [5] та інші. Ці ж питання підіймали і зару-
біжні автори, такі як D. Hrušecká, М. Pivnička, R. Borges 
Lopes [1], A. Kasych, M. Vochozka [2], N. Madrano, 
C. Olarte-Pascual [4] та інші. Питання ефективного 
функціонування логістичних підприємств із погляду 
послуг, якими користуються споживачі, не втратило 
своєї актуальності і висвітлене у цьому дослідженні. 
Актуальним є підвищення якості логістичних послуг 
на прикладі фірм країни-сусіда Польщі.

Постановка завдання. Мета статті полягає в 
тому, щоб обґрунтувати необхідність підвищення 
якості та ефективності діяльності українських логіс-
тичних фірм, проаналізувати вимоги споживачів до 
послуг цих фірм.

Виклад основних результатів. Предметом 
нашого дослідження є логістичні фірми Польщі й 
України та їх клієнти. Вибір країн для порівняння 
був зумовлений близькістю ринків збуту товарів та 
послуг, а також сусідством країн, що співпрацюють 
між собою у багатьох галузях. Анкетуванням були 
охоплені 250 фірм, з яких дали згоду на участь в 
анкетуванні 200 фірм (50 логістичних фірм Польщі 
та 50 логістичних фірм України, а також 50 фірм, що 
користуються логістичними послугами в Польщі, і 
50 фірм в Україні відповідно). Вибір фірм був випад-
ковим, без урахування масштабу діяльності, кількості 
наданих послуг та сфери діяльності [3, c. 105–118]. 

Беручи до уваги специфіку діяльності фірм, була 
складена анкета. В анкетуванні бралися до уваги 
критерії, які можуть надати досить повну характе-
ристику фірм: капітал, форма власності, величина 
доходу, кількість працівників, галузь діяльності, 
сфера логістичної діяльності тощо.

Інформація, отримана з анкет, була надана фір-
мами анонімно, і тому назви фірм у дослідженні 
не будуть згадуватися. В анкетах було наведено по 

18 запитань, на які анкетовані мали декілька варі-
антів відповідей, серед яких можна було вибрати 
більше ніж одну відповідь. Відповіді познача-
лися довільним символом в окремому стовпчику 
[4, c. 205–216]. Результати дослідження, наведені 
в таблицях, були отримані з опрацьованих анкет. 
Анкетування проводилося за допомогою розсилки 
електронною поштою. У таблиці 1 показані ті показ-
ники, що були наведені в обох анкетах і є спільними 
для обох груп опитуваних. 

Нижче наведений аналіз характеристик логістич-
них підприємств Польщі та України згідно із зада-
ними питаннями. Згідно з анкетами, форма право-
вих відносин фірм у всіх анкетованих – юридична 
особа. Фірми мають усі потрібні дозволи на про-
вадження логістичної діяльності і зареєстровані в 
органах державної влади згідно зі всіма вимогами. 
Також усі фірми в Україні та Польщі оцінюють свій 
рівень технічного та інформаційного забезпечення 
як високий [5, c. 14–21].

Більшість фірм, що були опитані, належать до 
міжнародної спілки, що свідчить про значний масш-
таб діяльності та обсяги доходів. Фірми, що мають 
мережу своїх представництв чи є частиною великої 
корпорації, мають попит серед споживачів і дба-
ють про свою репутацію. Фірми-клієнти користу-
ються послугами логістичних фірм, що також мають 
довіру на ринку.

Найбільш поширеним способом доставки ван-
тажу є автомобільні перевезення, усі опитувані 
логістичні фірми ним займаються. Клієнти також 
вибирають автомобільний вид перевезень, оскільки 
вважають його найдешевшим і найбільш доступним 
[6, c. 125–134].

Частина логістичних фірм надають перевезення 
залізничним транспортом. В Україні таких фірм 
менше, хоча попит серед клієнтів є. Залізничним 
транспортом можна перевезти більше вантажів, ніж 
автомобільним, а ті клієнти, що займаються прода-
жем сипких вантажів чи рідин, надають перевагу 
саме йому. У Польщі пропозиція більша, ніж в Укра-
їні, тому клієнти мають вибір.

Гірша ситуація з авіаційними перевезеннями. 
В Україні дуже мало фірм надає такі послуги, а 
також є мало охочих, хоча деякі клієнти розуміють, 
що цей вид транспорту швидший, і готові платити 
більше. У Польщі ситуація краща, оскільки попит 
переважає пропозицію [7, c. 12–13].

Що стосується перевезень водними шляхами, то 
попит значно переважає пропозицію. Клієнти, що 
мають свої представництва при водних сполучен-
нях, воліють використовувати саме цей вид тран-
спорту. На жаль, в обох країнах логістичні фірми 
були готові значно зменшити кількість перевезень 
цим видом транспорту або і зовсім від нього відмо-
витися. В основному це стосується внутрішньо вод-
ного перевезення, що спричинено обмілінням і, як 
наслідок, недоступністю водних шляхів.
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Таблиця 1
Результати анкетування логістичних фірм та їх клієнтів

Питання та варіанти відповіді Логістична фірма Клієнт
Україна Польща Україна Польща

Приналежність до міжнародної спілки:
Так 36 42 40 44
Ні 14 8 10 6
Сфера логістичної діяльності:
автомобільні перевезення і відправка 50 50 50 50
залізничні перевезення і відправка 28 32 28 32
авіаційні перевезення і відправка 20 34 24 30
річкові/морські перевезення і відправка 16 24 28 24
мультимодальні перевезення 24 35 38 32
зберігання 15 21 21 28
митні послуги 11 6 25 16
логістичні послуги 18 21 21 12
кур’єрські послуги 6 10 16 8
Рівень технічного та інформаційного 
забезпечення фірми:
середній 20 12
високий 50 50 30 38
Сфера діяльності клієнтів:
торгівля 34 36 33 28
виробництво 32 44 45 37
послуги 16 21 18 15
Масштаб діяльності:
державний 50 50 50 50
міжнародний 21 24 15 21
глобальний 11 14 13 16
Плановані зміни в фірмі:
зміна ціни на послуги фірми 38 22 42 40
розширення асортименту пропонованих послуг 24 22 22 18
підвищення якості пропонованих послуг 8 10 36 22

Джерело: власне опрацювання авторів

Мультимодальні перевезення не мають великої 
пропозиції в Україні, хоча попит більший, ніж у 
Польщі. На жаль, такого виду послуги мають біль-
ший попит, ніж у Польщі, тому що доступ одним 
видом транспорту більш ускладнений в Україні.  
Ця послуга може бути коштовною для багатьох фірм, 
але її наявність необхідна. Клієнти готові платити 
більше за доставку безпосередньо до остаточного 
пункту призначення, ніж до проміжного, звідки при-
йдеться самостійно забирати вантаж [8, c. 229–239].

Те ж стосується і послуг складування та митних 
послуг. Клієнти заплатять більше, якщо логістична 
фірма має склад і їм не прийдеться тратити час і 
кошти для пошуку складів. Також оформлення мит-
них документів потребує спеціальних навичок, за 
які клієнт готовий платити логістичній фірмі, осо-
бливо в Україні, що веде бізнес із країнами ЄС.

Найгірша ситуація з кур’єрськими послугами, які 
великі фірми не хочуть надавати через низьку рен-
табельність. Клієнти змушені звертатися до інших 
фірм чи поштових відділень. Попит на кур’єрські 
фірми в Україні високий, і клієнти в основному звер-

таються до Укрпошти чи «Нової пошти», які є менш 
надійними, але дешевшими.

Оцінюючи сфери послуг, ми бачимо, що пропози-
ція перевищує попит і співвідношення сфер подібне. 
Більшість фірм надає логістичні послуги для пере-
везення продуктів виробництва, оскільки більшість 
клієнтів виробляє певну продукцію [9, c. 353–366].

Охоплення ринків, як і сфери послуг, сприяє 
формуванню партнерських відносин, оскільки 
пропозиція логістичних фірм цілком задовольняє 
попит їхніх клієнтів. Незначні розбіжності спосте-
рігаються серед фірм, які працюють на глобальному, 
тобто міжконтинентальному ринку.

Висновки. Порівнюючи діяльність логістичних 
фірм в Україні та Польщі, можна стверджувати, 
що рівень їхньої діяльності є високим, масштаб 
діяльності та масштаб надаваних послуг є значним, 
кількість транспортних засобів та якість надава-
них послуг велика. Клієнти логістичних фірм в 
основному задоволені якістю логістичних послуг, 
користуються ними часто, а також співпрацюють із 
перевіреними фірмами, але все ж логістичні фірми 
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№ Найменування 
показників 

 Частка відповідей респондентів  

10 20 30 40 50 

1. Приналежність до 
міжнародної спілки  

Н
е сприяю

ть ф
орм

уванню
 партнерських відносин 

     

С
прияю

ть ф
орм

уванню
 партнерських відноси 

2.  Автомобільні 
перевезення   

     

 Залізничні перевезення       

 Авіаційні перевезення       

 Перевезення водним 
шляхом         

     

  Мультимодальні 
перевезення  

     

 Надання послуг 
складування     

     

 Надання митних послуг            

 Додаткові логістичні 
послуги 

     

  Кур’єрські послуги         

3. Рівень обслуговування 
– вчасна поставка 

     

 В потрібне місце      

 В потрібній кількості      

 В потрібному 
асортименті 

     

 Належної якості       

 З мінімальними 
витратами 

     

4. Сфера діяльності – 
торгівля 

     

 Виробництво 
(постачання, збут) 

     

 послуги      

5. Охоплення ринку – 
державний 

     

 міжнародний      

 глобальний      

Позначення: 
                             Логістичні підприємства України 
                             Логістичні підприємства Польщі 
                             Клієнти логістичних фірм України 
                             Клієнти логістичних фірм Польщі 

 

Рис. 1. Графічна інтерпретація результатів опитування українських і польських респондентів
Джерело: власне опрацювання авторів
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зависоко, на думку клієнтів, оцінюють якісь своїх 
послуг [10, c. 207–209]. 

Оцінюючи загальну логістичну ситуацію в обох 
країнах, можна стверджувати, що транспорт у 
Польщі більше розвинений, ніж в Україні. Кількість 
дорожніх з'єднань значно більша завдяки членству 
країни в ЄС. Модель розвитку польського логіс-
тичного ринку є більш чіткою та просунутою, ніж 
українська, завдяки розвитку польської логістики 
як складника логістики ЄС. Україна має приєдна-
тися до Європейської транспортної зони, яка вклю-

чає підвищення енергоефективності транспортних 
засобів, розроблення та застосування екологічного 
палива; оптимізацію роботи мультимодальних логіс-
тичних схем (у тому числі за рахунок більш широ-
кого використання транспортних видів, які є більш 
ресурсозберігаючими); оптимізацію транспортної 
потужності для задоволення зростаючого попиту на 
логістику в Україні та регіонах ЄС; більш ефективне 
використання логістики та інфраструктури за допо-
могою вдосконаленого управління дорожнім рухом 
та інформаційних систем.
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ДЕТЕРМІНАНТИ ФОРМУВАННЯ МІЖНАРОДНОЇ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ УНІВЕРСИТЕТІВ УКРАЇНИ

Стукало Н.В., Гроховська А.С. Детермінанти формування міжнародної конкурентоспромож-
ності університетів України. У статті визначено детермінанти формування конкурентоспроможності 
університету. Систематизовано ключові фактори конкурентного успіху ВНЗ. Проаналізовано окремі 
показники функціонування системи вищої освіти в Україні. Розглянуто присутність національних вузів 
країни у глобальних рейтингах. Визначено основні проблеми державної політики і регулювання сфери 
вищої освіти в Україні. Запропоновано ініціативи регулювання системи вищої освіти, які повинні спри-
яти становленню висококонкурентних університетів в Україні.

Ключові слова: конкурентоспроможність університету, глобальні рейтинги університетів, ініціати-
ви регулювання системи вищої освіти.

Стукало Н.В., Гроховская А.С. Детерминанты формирования международной конкурентоспо-
собности университетов Украины. В статье определены детерминанты формирования конкуренто-
способности университета. Систематизированы ключевые факторы конкурентного успеха вузов. Про-
анализированы отдельные показатели функционирования системы высшего образования в Украине. 
Рассмотрено присутствие национальных вузов страны в глобальных рейтингах. Определены основные 
проблемы государственной политики и регулирования сферы высшего образования в Украине. Пред-
ложены инициативы регулирования системы высшего образования, которые должны способствовать 
становлению высококонкурентных университетов в Украине.

Ключевые слова: конкурентоспособность университета, глобальные рейтинги университетов, 
инициативы регулирования системы высшего образования.

Stukalo N.V., Hrokhovska A.S. Formation determinants of the interna-tional competitiveness of uni-
versities in Ukraine. The formation determinants of the university's competitiveness were defined in article.  
The key factors of the competitive success of universities were systematized. Some indicators of functioning 
of the higher education system of Ukraine are analyzed. The presence of national universities in the global 
rankings was considered. The main problems of the state policy and regulation of higher education sphere 
in Ukraine were determined. The regulation initiatives of higher education system, which should promote  
the establishment of highly competitive universities in Ukraine, were proposed.

Key words: university competitiveness, global university rankings, regulation initiatives of higher educa-
tion system.

Постановка проблеми. Протягом останніх років 
державна стратегія і політика в освітній галузі багато 
в чому виходять із логіки міжнародної конкуренто-
спроможності. Як правило, це фіксується у статусі, 
репутації, в регіональних, національних, міжнарод-
них рейтингах. Питання конкурентоспроможності 
університету стає особливо актуальним, коли в умо-
вах глобалізації та спроби висунути освітні послуги 
на міжнародний ринок університет змушений знову 
доводити ефективність своєї діяльності. Більшості 
університетів доводиться визначатися з моделлю 
свого розвитку. У зв'язку з цим постає не менш акту-
альна проблема збереження і розвитку університе-
том інтелектуальної еліти конкретного суспільства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Серед наукових праць, у яких досліджуються теоре-

тико-методологічні основи конкурентної боротьби уні-
верситетів, шляхи і проблеми забезпечення їх глобаль-
ної конкурентоспроможності, необхідно виокремити 
дослідження таких зарубіжних учених, як Ф. Аль-
тбах, Л. Армстронг, А. Гобс, Дж. Ломбарді, В. Кларк, 
Дж. Салми, Ф. Хірш. Системний аналіз ролі держави 
в нарощуванні конкурентних переваг вищої освіти 
і формуванні національних університетів світового 
класу в умовах глобалізації був здійснений Й. Вангом, 
Х. Грехемом, Р. Гейгером, Н. Даймондом, С. Марджін-
соном, А. Тейку, І. Фруміном, Х. Хорті та ін. 

Багато аспектів цієї наукової проблеми зали-
шаються недостатньо розкритими (зокрема, 
взаємозв'язок між державними і приватними витра-
тами на вищу освіту, досягнутою якістю освіти 
і формуванням університетів світового класу). 
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Актуальним також є завдання методологічного 
обґрунтування ефективних державних стратегій, 
спрямованих на забезпечення глобальної конкурен-
тоспроможності університетів, особливо в країнах, 
що розвиваються.

Постановка завдання. Головною метою статті 
є визначення основних факторів підвищення конку-
рентоспроможності університетів України на світо-
вому рівні; аналіз світового досвіду і національних 
стратегій підвищення міжнародної конкуренто-
спроможності ВНЗ; оцінка статистичних даних про 
рівень фінансування вищої освіти, якість і кількість 
національних університетів світового класу в різних 
країнах; діагностування сучасного стану і тенденцій 
розвитку національної системи вищої освіти Укра-
їни; визначення стратегічних цілей та напрямів дер-
жавної політики в науково-освітній сфері.

Виклад основних результатів. У результаті 
соціально-економічних змін останніх десятиліть 
система вищої освіти сучасного світу стикається з 
новими викликами і тим самим задаються нові пара-
метри функціонування цих систем. Тому ключовим 
пріоритетом сучасної державної політики стає роз-
роблення і реалізація ефективної стратегії розвитку 
вищої школи на основі механізмів, що дають змогу 
університетам різних країн інтегруватися в гло-
бальну систему знань, пропонувати освітні послуги 
найвищого рівня, виробляти унікальні дослідні про-
дукти, забезпечувати підготовку високопрофесійних 
фахівців. 

Сучасний вищий навчальний заклад являє собою 
високодиверсифіковану організацію, що займається 
виробництвом різнопланових економічних благ 
(товари і послуги, в основному освітні).

У статті 28 Закону України «Про вищу освіту» 
від 01.07.2014 р. поняття «університет» визначено 
як «багатогалузевий або галузевий вищий навчаль-
ний заклад, що провадить інноваційну освітню 
діяльність за різними ступенями вищої освіти  
(у тому числі доктора філософії), проводить фун-
даментальні та/або прикладні наукові дослідження, 
є провідним науковим і методичним центром, має 
розвинуту інфраструктуру навчальних, наукових 
і науково-виробничих підрозділів, сприяє поши-
ренню наукових знань та провадить культурно-про-
світницьку діяльність» [1]. 

Конкурентоспроможний університет – це ВНЗ, 
здатний займати й утри-мувати стійкі позиції на 
певних сегментах світового ринку освітніх послуг і 
продуктів інтелектуальної діяльності завдяки ефек-
тивній реалізації науково-педагогічного потенці-
алу, розвинутій інноваційній системі, достатності 
фінансових ресурсів, які забезпечують високу якість 
навчання і досліджень [2, с. 38].

У монографії [3, с. 462–475] представлені під-
ходи до формування освітніх послуг в Україні. Роз-
глядається досвід різних країн із надання освітніх 
послуг, основний наголос робиться на необхідності 

підходу до надання послуги, що приведе до росту 
конкурентоспроможності вітчизняних вишів на 
міжнародному ринку освітніх послуг.

Розглядаючи визначення «конкурентоспромож-
ність університету», можна прийти до висновку, 
що в цьому понятті слід виділяти п'ять складників: 
фінансово-економічний, маркетинговий, матері-
ально-технічний, кадровий та соціально-політичний. 
Конкурентоспроможність ВНЗ визначається рівнем 
наданих освітніх послуг, професорсько-викладаць-
ким складом, матеріально-технічною базою, інфра-
структурою, а також наявністю студентського житла, 
ціною навчання, популярністю (престижністю) вузу, 
наявністю певних спеціальностей тощо. 

На думку багатьох авторитетних дослідників, 
двигуном інноваційного розвитку країн у сучасних 
умовах стає створення конкурентоспроможних уні-
верситетів, здатних акумулювати і примножувати 
власний і загальнонаціональний інтелектуальний 
потенціал, а також сприяти системній інтеграції 
освіти, науки і трансферу технологій у виробництво. 
Домінантою високого конкурентного статусу уні-
верситету на глобальному рівні є його дослідниць-
кий потенціал як трансформоване відображення 
інноваційного потенціалу країни загалом. 

За результатами теоретичного аналізу концепцій 
глобальної конкурентоспроможності університетів 
були систематизовані ключові детермінанти конку-
рентного успіху ВНЗ, які представлені на рис. 1. 

Проблема становлення університетів світового 
класу є актуальною в Україні, адже ресурсна база 
вузів невелика, а державного фінансування недостат-
ньо для підвищення конкурентоздатності українських 
ВНЗ. Так, у ст. 61 Закону України «Про освіту» від 
05.09.2017 р. встановлено необхідний обсяг субвен-
цій на сферу освіти в розмірі не менше 7% від ВВП 
(у минулій поправці – не менше 10%) [1]. При цьому 
жодного разу з моменту здобуття незалежності Укра-
їні не вдавалося вийти на такий рівень фінансування 
освіти. У таблиці 1 наведені показники витрат держав-
ного бюджету України на освіту за останні три роки. 

Таблиця 1
Витрати державного бюджету України  

на освіту 2014–2016 рр.
2014 2015 2016

Сума витрат, млн грн 28 677,9 30 185,7 34 825,4
Сума витрат, млн дол. 1792,4 1284,5 1339,4
% від усіх держвитрат 6,67% 5,23% 5,09%

Джерело: складено автором на основі [6]

Так, згідно з таблицею витрати державного 
бюджету України на освіту у 2014 р. становили 
28 677,9 млн грн (6,67% від усіх держвитрат), у 
2015 р. – 30 185,7 млн грн (5,23%), у 2016 р. – 
34 825,4 млн грн (5,09%), а станом на 1 листопада 
2017 р. – 31 520,3 млн грн (4,88%), що становить 
близько 1 млрд дол.
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ДЕТЕРМІНАНТИ КОНКУРЕНТНОГО УСПІХУ ВНЗ 

− прозора та ефек-
тивна система упра-
вління ВНЗ;  
− академічна сво-
бода і автономія 
університету; 
− розвинена підп-
риємницька культу-
ра університету 
 

− здійснення дос-
ліджень в пріорите-
тних сферах знань; 
− високоякісний та 
інноваційний освіт-
ній процес; 
− інтеграція дослі-
джень у навчальну 
діяльність студен-
тів; 
− всебічна дивер-
сифікація науково- 
освітньої діяльності 

 

− талановиті дослі-
дники, викладачі та 
студенти; 
− матеріальні та 
фінансові ресурси; 
− розвинена уні-
верситетська інфра-
структура; 
− фінансова підт-
римка держави 

 

− міжнародна ре-
путація та успішний 
досвід інтернаціо-
налізації; 
− продуктивна 
співпраця з бізне-
сом, організаціями, 
випускниками; 
− належність уні-
верситету до країни 
з домінуючою сис-
темою освіти 

«Акумулятивні детермінанти» 

− спеціалізація уні-
верситетів у віднос-
но вузьких областях 
 

− використання 
англійської як ос-
новної мови на-
вчання у ВНЗ 

 
 

− повернення або 
залучення кращих 
учених-емігрантів  

− впровадження 
успішного світового 
досвіду модернізації 
діяльності ВНЗ 

 

________________КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНИЙ УНІВЕРСИТЕТ_______________ 

Рис. 1. Детермінанти конкурентного успіху університету
Джерело: розроблено автором на основі [2; 4]

Тож, за даними The World Bank: World Development 
Indicators 2014, Україна посіла 57 місце у рейтингу 
країн світу за рівнем витрат на освіту – 6,6% від  
ВНД [7]. Крім того, за даними UNIVERSITAS 21  
Україна посіла 42 місце з 50 у рейтингу національ-
них систем вищої освіти у 2016 р., знизившись на 
одну сходинку порівняно з 2015 р. [8]. 

За даними Всесвітньої доповіді Інституту статис-
тики ЮНЕСКО, в Україні у 2012–2016 р. частка дер-
жавних витрат на освіту становила майже 6,6% від 
ВВП і була цілком порівнянна з показниками розвине-
них країн Західної Європи та Північної Америки [9]. 

Варто зазначити, що однією з основних причин 
процвітання американських університетів, які тради-
ційно займають перші місця в міжнародних рейтин-
гах вишів, є щедре фінансування, особливо у ситуа-
ції з приватними установами. За останніми даними 
рейтингу вузів за сумою внесків The 100 Richest 
Universities: Their Generosity and Commitment to 
Research 2017, опублікованими незалежною організа-
цією The Best Schools у серпні 2017 р., найбагатшим 
ВНЗ світу є Гарвардський університет – 34,5 млрд дол. 
На другому місці знаходиться Єльський університет 
із сумою 25,4 млрд дол. Топ-50 замикає Університет 
Індіани (1,986 млрд дол.) [10]. 

Порівняти розмір внесків до топових американ-
ських вузів та фінансування сфери освіти України 
загалом напряму неможливо, адже частину коштів 
топових університетів становлять так звані «благо-
дійні фонди» (англ. Endowment funds). Проте цілком 
очевидно, що в Україні не дотримується додатний 
рівень фінансування університетів та сфери освіти 
загалом.

На рисунку 2 представлено основні витратні 
статті бюджету на сферу освіти України. 

У період із 1991 р. по 2017 р. в Україні загальна 
кількість вищих навчальних закладів усіх рів-
нів акредитації мала такі зміни: кількість ВНЗ  
І–ІІ рівнів акредитації скоротилася із 742 до 370, 
кількість ВНЗ ІІІ–ІV рівнів акредитації збіль-
шилася зі 149 до 287. При цьому неухильно 
зменшується кількість бюджетних місць в них.  
Внаслідок цього все більше число громадян зму-
шені користуватися платною формою навчання 
[11]. 

За той же період скоротилася кількість студен-
тів у ВНЗ І–ІІ рівнів акредитації – з 757 тис. осіб 
до 217,3 тис. осіб, а у ВНЗ ІІІ–ІV рівнів акреди-
тації – збільшилась із 881,3 тис. осіб до 
1369,4 тис. осіб [11]. 
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Основні витратні статті бюджету на сферу освіти України 
асигнування на середню освіту 

асигнування на вищу освіту  

асигнування на дошкільну освіту  

асигнування на професійно-
технічне навчання 

асигнування на позашкільну освіту 
та роботу з дітьми 

асигнування на на післядипломну 
освіту 

асигнування на матеріально-
технічне забезпечення навчальних 
закладів і дослідження 

Рис. 2. Основні витратні статті бюджету на сферу освіти України
Джерело: розроблено автором на основі [6]

Позитивну динаміку за роки незалежності Укра-
їни показала і кількість аспірантів та докторантів. 
Так, кількість аспірантів зросла вдвічі (з 13 374 до 
25 963 осіб), а кількість докторантів – утричі (з 503 до 
1792 осіб) [11]. 

Проте українські виші (за незначним винятком 
в окремих рейтингах) практично не представлені в 
міжнародних рейтингах. Так, жодного ВНЗ України 
немає в Шанхайському рейтингу університетів світу 
і в рейтингу «Таймс» (The Times Higher Education 
World University Rankings ) [12]. Це вказує на недо-
статній рівень глобальної конкурентоспроможності 
українських вишів, їх слабку репрезентативність у 
світовому науково-освітньому просторі.

Проте в Україні є істотні передумови для роз-
витку вищої освіти світового рівня. Як випливає 
з даних української статистики і документів між-
народних організацій, Україна належить до числа 
лідерів за охопленням населення університетською 
освітою не тільки серед країн Центральної і Схід-

 

неефективна застаріла система фінансування ВНЗ 

закритість системи освіти 

обмежена фінансова, адміністративна та академічна автономія вузів 

відсутність програми створення в Україні дослідницьких ВНЗ світового класу 

невідповідність змісту освіти політико-економічній системі 

відсутність цілісної державної стратегії розвитку висококонкурентних університетів 

ної Європи, а й у світі загалом. 
Так, Україна посідала 13 місце у 
2015 р. за рівнем загального охо-
плення населення вищою освітою 
в рейтингу глобальної конкуренто-
спроможності, 14 місце у 2016 рр., 
11 – у 2017 р. [14].

Отже, головними проблемами дер-
жавної політики і регулювання сфери 
вищої освіти в Україні залишаються 
фактори, представлені на рис. 3.

Таким чином, з огляду на обме-
жену ресурсну базу України, пер-
шочерговим питанням становлення 
висококонкурентних університе-
тів є важлива активна фінансова 
підтримка держави за допомогою 
залучення прямих стратегічних 
інвестицій у розвиток освітньо-
дослідницького потенціалу ВНЗ 

(елементи стратегії «вглиб»), а також шляхом модер-
нізації системи управління вищою освітою (еле-
менти стратегії «вшир») [2, с. 238]. Використання 
комбінації елементів стратегій «вглиб» та «вшир» є 
найбільш ефективним та успішним кроком під час 
формування університетів світового класу.

Тож для реалізації пріоритетів і стратегічних 
цілей держави повинні бути розроблені стратегічні 
напрями державної політики України у сфері вищої 
освіти і науки, покликані забезпечити формування 
висококонкурентних університетів із глобальними 
конкурентними перевагами. На рисунку 4 представ-
лені ключові дії та ініціативи регулювання сфери 
вищої освіти в Україні.

Отже, доцільно було б інтенсифікувати вже запо-
чатковані законодавчі реформи та системні зміни, 
зокрема, зосередившись на створенні сприятливих 
умов для вдосконалення університетського сектору 
та забезпеченні ефективного конкурентного серед-
овища вищої освіти.

Рис. 3. Основні проблеми державної політики і регулювання сфери вищої освіти в Україні
Джерело: розроблено автором на основі [2; 3; 4]



31

Випуск 6–1 (12) / 2017

Висновки. Вирішення проблем розвитку наці-
ональної системи вищої освіти в Україні насам-
перед слід розглядати з позиції підвищення кон-
курентоспроможності вищих навчальних закладів 
країни. 

Формування висококонкурентних університе-
тів в Україні ускладнюється неефективною заста-
рілою системою фінансування вишів, закритістю 
системи освіти, обмеженою фінансовою, адміні-
стративною та академічною автономією вишів, 
відсутністю програми створення в країні дослід-
ницьких ВНЗ світового класу, невідповідністю 
змісту освіти політико-економічній системі, від-
сутністю цілісної державної стратегії розвитку 
висококонкурентних університетів тощо. Таким 
чином, важливу роль у вирішенні цього питання 
відіграє держава. Однак вагомий внесок повинна 
робити і місцева міська влада, яка володіє реаль-
ною можливістю впливу на розвиток кластерів 

 

 
децентралізація і модерніза-
ція системи управління уні-
верситетами; 

 форсоване інвестування дер-
жавних коштів у розвиток 
соціальної інфраструктури 
вищих навчальних закладів 
для реального забезпечення 
високих соціальних стандар-
тів вищої школи; 

 організація освітньої і дос-
лідницької діяльності за сві-
товими стандартами; 

надання університетам шир-
шої організаційної, фінансо-
вої, кадрової та академічної 
автономії; 

  інтегрування наукового по-
тенціалу провідних дослід-
ницьких ВНЗ України в гло-
бальну інноваційну систему; 

делегування функцій фінан-
сового контролю і моніто-
рингу діяльності вузів неза-
лежним агентствам. 

 підвищення рівня заробітної 
плати науково-педагогічних 
працівників вищої освіти. 

 формування прозорої систе-
ми стимулювання наукової, 
педагогічної та інноваційної 
діяльності професорсько-
викладацького корпусу ВНЗ. 

 

 

 

 

 
надання ВНЗ на конкурсній 
основі цільової фінансової 
підтримки для організації і 
розвитку перспективних 
програм міжнародного об-
міну студентами; 

 надання державних цільових 
індивідуальних і колективних 
грантів на публікацію резуль-
татів наукових досліджень у 
провідних світових журналах 
з високим рівнем цитування; 

 спрощення пільгового опо-
даткування для українських 
університетів або індивідуа-
льних дослідників на вико-
нання великих дослідниць-
ких проектів; 

залучення відомих інозем-
них докторів наук, професо-
рів до організації нових на-
вчальних програм і реаліза-
ції великих дослідницьких 
проектів. 

 підвищення статусу і прести-
жу педагогічної та наукової 
діяльності в країні; 

 спрощення розвитку на базі 
провідних ВНЗ наукових 
парків, зон технологічного 
розвитку, науково-техніч-
них центрів загальнодержа-
вного значення. 

омолодження професорсько-
викладацького складу. 

 

ІНІЦІАТИВИ РЕГУЛЮВАННЯ СФЕРИ ВИЩОЇ ОСВІТИ УКРАЇНИ 

5. Підвищення соціального 
статусу науково-

педагогічних працівників: 

4. Інтенсифікація передачі 
знань між університетами, 
бізнесом та громадськістю: 

6. Стимулювання іннова-
ційної та міжнародно-

видавничої діяльності ВНЗ: 

1. Створення сприятливих 
умов для вдосконалення 

університетського сектору: 

2. Забезпечення сталого  
державного фінансування 

вищої освіти: 

3. Формування реального 
конкурентного середовища 
в університетській сфері: 

Рис. 4. Ключові ініціативи регулювання сфери вищої освіти в Україні
Джерело: складено автором на основі [2; 3; 4]

вищих навчальних закладів на своїх територіях і 
підтримки громадських ініціатив з реформування 
системи вищої освіти.

Тож одним із перспективних напрямів інтенсифі-
кації розвитку сфери вищої освіти в Україні є роз-
роблення ефективного організаційно-економічного 
механізму управління університетським сектором 
як на державному, так і на регіональному рівнях. 
Крім того, необхідно створити сприятливі умови для 
формування університетів світового класу, забезпе-
чивши стале державне фінансування ВНЗ, інтен-
сифікувавши передачу знань між університетами, 
бізнесом та громадськістю, підвищивши соціальний 
статус науково-педагогічних працівників, стимулю-
ючи інноваційну та міжнародно-видавничу діяль-
ність ВНЗ та ін.

Отже, вказані стратегічні цілі державної політики 
в науково-освітній сфері повинні сприяти станов-
ленню висококонкурентних університетів в Україні.
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Постановка проблеми. Глобальні маркетин-
гові комунікації постійно використовуються між-
народними компаніями для інформування своїх 
клієнтів, особливо на територіях країн, де вони 
ведуть свою діяльність. Як відомо, глобальні 
маркетингові комунікації – це поєднання всіх 
видів каналів зв’язку: від інтернету до реклами 
через журнали і газети, паблік рилейшнз (PR) 
та прямих продажів. Комунікація в XXI столітті 
стала ключовим елементом маркетингової актив-
ності. Це стосується не тільки рівня окремих під-
приємств, але й макрорівня. Кожна держава сьо-
годні являє собою бренд, який конкурує з іншими 
на світовій арені. 

Звідси походить необхідність ведення національ-
ного брендингу, який буде контролювати імідж країни 
для іноземців. Зараз, у 2017 р., ця сфера досліджується 
дуже ретельно, тому що наслідками маркетингових 
кампаній відомих світових фірм стає не тільки без-
посередній вплив саме на ці фірми, але й непрямий –  
на репутацію країн їх походження та реєстрації.  
Це будує залежність між інформаційним зв’язком 
(компаній) та репутацією (як компаній, так і держав).

Визначити, яку саме роль відіграють маркетин-
гові комунікації великих міжнародних підприємств 
у формуванні іміджу їх держав, стає невідкладним 
завданням сьогодення. Спостереження за проце-
сами ведення брендингу цілих держав – це класична 
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тема маркетингової діяльності, спрямованої на ство-
рення чітко окреслених образів, але в найбільшому 
з можливих масштабів. Цікаво, що завдяки глобалі-
зації відбувається руйнування меж між державами, 
але їх представники – компанії – все ще можуть бути 
репрезентативною вибіркою для отримання резуль-
татів у створенні іміджу не об’єднаних територій, а 
окремих країн, націй тощо.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням питань національного брендингу і 
глобальних маркетингових комунікацій займалися 
такі вітчизняні та зарубіжні вчені, як Н. Колес-
ницька, З.С. Люльчак, А.А. Ліпінцев, Ю.І. Галушак, 
М.А. Штанько, М. Берншютц, Кіт Дінні, Т.С. Меле-
вар, Каі-Уве Зайденфус, М. Гхазалі, Н. Мельни-
кова, Т. Науменко, Н. Смакотіна, А.А. Созінова, 
Г.Г. Полішко та інші. Дослідниця Г.Г. Полішко 
займалася вивченням способів формування стра-
тегії брендингу України у глобальній економічній 
системі. Вчені публікували результати своїх праць 
із цього питання у наукових статтях, монографіях, 
дисертаціях.

Національному брендингу та проблемі його 
вивчення приділяють увагу все більше економістів 
і маркетологів у всьому світі. При цьому його поєд-
нання саме з глобальними маркетинговими комуні-
каціями, які ведуться міжнародними компаніями, ще 
не до кінця досліджено. Це робить цю сферу акту-
альною для подальших наукових робіт.

Постановка завдання. Мета статті полягає в 
обґрунтуванні важливості тенденцій розвитку наці-
онального брендингу у взаємодії з глобальними мар-
кетинговими комунікаціями підприємств міжнарод-
ного рівня та визначенні напрямів подальшого руху 
досліджень у цій сфері. 

Виклад основних результатів. Глобальні мар-
кетингові комунікації є засобом для створення чіт-
ких унікальних асоціацій із брендом серед людей 

з різних країн. Це спосіб подачі інформації, який 
повинен базуватися на чесних фактах, не перебіль-
шуючи та не зменшуючи можливості товарів або 
послуг бренду, які насправді існують. Міжнародна 
діяльність брендів формує образ компанії, що, як 
наслідок, опосередковано формує позитивний або 
негативний образ держави, звідки походить це під-
приємство.

Міжнародна репутація та авторитет держави 
залежить від багатьох факторів, а не тільки від 
зовнішньої політики та стратегічних рішень, які 
приймаються. Подача інформації та регулювання 
поведінки представників держави також впливають 
на формування іміджу. Іншими словами, держава 
також постає у вигляді бренду. 

Класичну дефініцію бренду наводить у своїх 
працях Девід Аакер, американський маркетин-
говий консультант, автор наукових робіт із брен-
дингу та визнаний фахівець у галузі маркетингу і 
менеджменту. Він стверджує, що бренд – це бага-
тосторонній конструкт, що складається з функці-
ональних, емоційних, комунікаційних і страте-
гічних елементів, які у своїй взаємодії сприяють 
утворенню унікального набору асоціацій у сві-
домості споживачів [2]. Також він говорить, що 
бренд – це обіцянка від організації клієнту щодо 
функціональних переваг товарів, а також емоцій-
них, соціальних переваг, таких, що допомагають 
компанії виражати себе [2]. 

Національний брендинг застосовується тоді, 
коли уряд прагне за допомогою маркетингової кому-
нікації глобально вплинути на імідж країни, зробити 
його кращим. Таким чином, отримуємо, що імідж 
держави і національний брендинг – взаємопов'язані 
категорії, які взаємодоповнюють одна одну.

У сучасній маркетинговій науці склалося кілька 
ключових характеристик іміджу держави, які можна 
простежити у таблиці 1.

Таблиця 1
Ключові характеристики іміджу держави

№ Характеристика 
іміджу Короткий опис характеристики

1 Простота і 
схематичність іміджу

Досягаються за допомогою редукції, тобто зведенні до єдиного знаменника безлічі 
суперечливих елементів. Саме так домагаються компактності іміджу, його простоти 
і доступності для широких верств населення.

2 Насиченість іміджу 
інформацією Несе велике емоційне навантаження за допомогою обмеженого набору символів.

3 Динамічність іміджу Це припускає здатність швидко й оперативно інтерпретувати постійні зміни 
внутрішніх і зовнішніх реалій.

4 Замаскована 
ідеалізація іміджу

Це передбачає його подачу з допомогою певного комплексу ідей, у вигідному 
обрамленні, що не повинно суперечити установкам і мінливим психологічним 
очікуванням цільової аудиторії.

5
Інформаційно-
технологічний 
складник іміджу

Тут йдеться про форми, засоби і шляхи його «продажу» або поширення, де ключову 
роль відіграють рекламні та PR-технології.

6 Cоціокультурний 
складник іміджу Відображає політико-культурні особливості країни.

Джерело: побудовано автором із використанням матеріалів із [6]
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Імідж держави повинен відображати внутрішні 
процеси, які в ній відбуваються, а також поєднувати 
в собі об’єктні, комунікативні, ситуативні і суб’єктні 
чинники, які впливають на процес формування образу 
держави. Тобто маркетингова комунікація є не єди-
ним фактором впливу, але одним із найважливіших 
порівняно з іншими. Діють же вони завжди тільки у 
сукупності, створюючи за допомогою всіх перерахо-
ваних чинників узагальнюючу національну репута-
цію держави, звідки походять окремі підприємства.

Звідси походять завдання, які переслідує досяг-
нення позитивного іміджу держави. Серед них 
можна виокремити:

– залучення іноземних інвестицій;
– приваблення туристів із-за кордону;
– налагодження схвального ставлення до країни 

загалом та її жителів зокрема;
–  досягнення реалістичної подачі інформації 

про країну через глобальні маркетингові комуніка-
ції, що створить багатогранний образ для іноземних 
представників;

– полегшення використання маркетингових 
комунікацій міжнародних компаній як інструмента 
зв’язку з потенційною аудиторією «державного 
бренда» по всьому світу.

Модель використання глобальних маркетингових 
комунікацій у міжнародних підприємствах – це про-
тотип меншого масштабу, який використовується і 
для брендингу країни. Це діє за ланкою наслідків: 
«маркетингові комунікації» створюють «бренд-
імідж компанії», а «бренд-іміджи компаній», як один 
із чинників, у своїй сукупності створюють «бренд-
імідж держави».

Під час передачі інформації про бренд споживачу 
та після цього маркетингові комунікації створюють 
із простого сприйняття продукції поняття глобаль-
ного культурного явища. Відомий кейс – як колись 
художник Енді Уорхол рекламою супів Кемпбела 
(Campbell’s Soup Cans) перетворив їх із продукту 
на продукт-асоціацію зі США. Зараз також можна 
спостерігати, як глобальні маркетингові комуніка-
ції ведуть роботу над створенням асоціацій брен-
дів із державами: автомобільна компанія Ford –  
зі США, технологічні бренди Sony, Canon та 
Nikon – з Японією, компанія – виробник одягу  
Adidas – з Німеччиною, годинники Rolex – зі Швей-
царією. Існує історична тенденція, коли відомі 
бренди стають віддзеркаленням іміджу держави, 
звідки вони походять, але саме в XXI столітті кра-
їни почали цим користуватися. Тому вони почали 
намагатися контролювати стихійний фактор ство-
рення бренду держави.

Як зазначають З.С. Люльчак, А.А. Ліпінцев та 
Ю.І. Галущак [3, c. 136], для досягнення ефектив-
ності бренд країни повинен бути активованим через 
різні канали і комунікацій зі своїми аудиторіями. 
Сильна маркетингова програма на фоні слабкої інф-
раструктури туризму чи бізнесу може привести до 

провалу, якщо країна не зможе забезпечити необ-
хідного рівня сервісу. Чутки про це можуть сер-
йозно нашкодити репутації ще на етапі її створення, 
особливо з огляду на впливовість такого каналу, 
як інтернет та використання соціальних медіа.  
Усе це – важливі моменти, оскільки, з одного боку, 
маркетинг сам по собі не може вибудувати бренд 
країни, оскільки сильний бренд країни вимагає 
потужної основи як базових елементів, таких як 
наявність інфраструктури, стабільне зростання еко-
номіки та якісне управління. З іншого боку, відомі 
приклади, коли маркетинг відіграє серйозну роль 
у прогресі нації, від її здатності змінювати думку 
інших про себе до власне виходу нової країни чи 
перезапуску старої на світовому ринку і до здат-
ності інформувати про певний фокус її туристичної 
привабливості чи унікальність експортних товарів.  
Серед таких підходів і кампаній – різноманітні 
програми: від пошуку доглядача острова від імені 
Австралії до відкриття та комунікаційної кампанії 
музею Шопена у Варшаві [3, с. 136].

Брендинг держави доцільно розглядати як сукуп-
ність методів, які здатні утворити цільну картину 
ситуації в країні через використання маркетингових 
комунікацій усіх видів та типів як через органи дер-
жавної влади, так і через недержавні підприємства. 
Це створює інтегровану модель стратегії держави як 
бренда на світовій арені.

Щоб детальніше усвідомити значення глобаль-
них маркетингових комунікацій міжнародних ком-
паній для національної репутації, побудуємо схему 
на рис. 1. На ній зображується поєднання важелів 
впливу маркетингових комунікацій зсередини на 
економічні процеси, які відбуваються в країні, та їх 
наслідки у вигляді послідуючих змін асоціацій про 
країну серед населення інших держав. 

З побудованої схеми помітно, що глобальні 
маркетингові комунікації міжнародних компа-
ній спочатку впливають на ситуацію всередині 
держави, а потім, як наслідок, впливають на 
сприйняття бренда держави у всіх інших части-
нах світу, куди доходить інформація. Всередині 
країни маркетингові комунікації впливають на 
відображення внутрішньої економічної ситуації, 
формування привабливої картини брендів, сприй-
няття бренда як культурного явища та підтримку 
зв’язку між виробником і локальним споживачем. 
На інші держави глобальні маркетингові комуні-
кації міжнародних компаній впливають у сферах 
залучення іноземних інвестицій до країни похо-
дження фірми, створення позитивного іміджу кра-
їни у світі, інформування про можливі економічні 
вигоди для іноземців, підвищення позицій у між-
народних рейтингах.

Наукове дослідження національного брендингу 
створює важливе теоретичне підґрунтя для розвитку 
України. Як показують світові глобальні рейтинги, в 
України зараз досить слабкі позиції на міжнародній 
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економічній арені, тому що за індексом економіч-
ної свободи (Index of Economy Freedom) в 2016 р. 
вона знаходилася на 166 місці зі 180, а за індексом 
добробуту (The Global Wealth Report) – на 95 місці 
зі 173 [14]. У рейтингу глобальної конкуренто-
спроможності (World Competitiveness Yearbook) у 
2016 р. Україна була на 59 з 61 можливого місця [14].  
Але в 2017 році Україна піднялася на 6 позицій 
вгору, посівши 50 з 127 місць за глобальним індек-
сом інновацій (The Global Innovation Index) [14].

Останній показник демонструє, що Україна все 
ж таки має перспективи в економічному плані. Але 
вона також потребує серйозного національного 
брендингу, який би допоміг виправити її репута-
цію. Одним із чинників, які можуть вплинути на 
імідж держави, є формування правильної страте-
гії глобальних маркетингових комунікацій, які в 
подальшому зможуть створити позитивні асоціації 
в іноземних громадян з Україною та українськими 
міжнародними підприємствами.

До напрямів подальшого дослідження зв’язку 
між іміджем держави та глобальними маркетинго-
вими комунікаціями треба віднести:

– можливості підвищення державними уста-
новами іміджу компаній, які допоможуть розвитку 
національного брендингу;

– розроблення прозорих та якісних стандартів 
глобальних маркетингових комунікацій;
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Рис. 1. Значення глобальних маркетингових комунікацій  
міжнародних компаній для національної репутації держави

Джерело: розроблено й побудовано автором

– використання інтегрованого типу глобальних 
маркетингових комунікацій задля підвищення імі-
джу країни.

Висновки. Глобальні маркетингові комунікації в 
міжнародних компаніях опосередковано, але впли-
вово змінюють національний імідж держав. Якісний 
брендинг підприємств здатний привести до поміт-
ного підвищення загальної національної репутації.

До ключових характеристик іміджу держави від-
носять простоту і схематичність іміджу, насиченість 
іміджу інформацією, динамічність іміджу, замаско-
вану ідеалізацію іміджу, інформаційно-технологіч-
ний складник іміджу та соціокультурний складник 
іміджу.

Серед завдань іміджу держави найважливішими 
є залучення іноземних інвестицій, приваблення 
туристів із-за кордону, налагодження схвального 
ставлення до країни загалом та її жителів зокрема, 
досягнення реалістичної подачі інформації про кра-
їну через глобальні маркетингові комунікації, яка 
створить багатогранний образ для іноземних пред-
ставників, полегшення використання маркетингових 
комунікацій міжнародних компаній як інструмента 
зв’язку з потенційною аудиторією «державного 
бренда» у всьому світі.

Тема глобальних маркетингових комунікацій в 
аспекті державного масштабу є дуже актуальною в укра-
їнських реаліях і потребує подальшого дослідження.
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Дєліні М.М. Досвід Індії в розвитку напрямів соціально-економічної відповідальності підпри-
ємництва в Україні. У статті приводиться досвід Індії в реформуванні корпоративної соціальної від-
повідальності. Зазначено, що Індія є першою країною у світі, де законодавчо закріплена норма бла-
годійної діяльності. Представлено основні документи, які стали основою для реформованої системи 
КСВ. Проаналізовано проблеми реалізації реформ в індійському суспільстві. Наведено напрями засто-
сування досвіду Індії для розвитку соціально-економічної відповідальності підприємництва в Україні.

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, соціально-економічна відповідальність 
підприємництва, благодійність, нефінансовий звіт, правила корпоративної політики.

Делини М.Н. Опыт Индии в развитии направлений социально-экономической ответственно-
сти предпринимательства в Украине. В статье приводится опыт Индии в реформировании корпо-
ративной социальной ответственности. Отмечено, что Индия является первой страной в мире, где за-
конодательно закреплена норма благотворительной деятельности. Представлены основные документы, 
которые стали основой для реформированной системы КСО. Проанализированы проблемы реализации 
реформ в индийском обществе. Приведены направления применения опыта Индии для развития соци-
ально-экономической ответственности предпринимательства в Украине.

Ключевые слова: корпоративная социальная ответственность, социально-экономическая ответ-
ственность предпринимательства, благотворительность, нефинансовый отчет, правила корпоративной 
политики.

Dielini M.N. India's Experience in Developing of Socio-Economic Responsibilities of Entrepreneur-
ship in Ukraine. The article gives India's experience in reforming corporate social responsibility. It is noted 
that India is the first country in the world where the norm of charity is legally established. The main documents 
that have become the basis for the reformed CSR system are presented. The problems of realization of reforms 
in the Indian society are analyzed. The directions of application of the Indian experience for the development 
of socio-economic responsibility of entrepreneurship in Ukraine are presented.

Key words: corporate social responsibility, socio-economic responsibility of entrepreneurship, charity, 
non-financial report, rules of corporate policy.

Постановка проблеми. Формування ефектив-
ного механізму реалізації соціально-економічної 
відповідальності підприємництва в Україні вимагає 
нових підходів та вивчення досвіду різних країн, як 
розвинених, так і тих, що розвиваються. Досвід пер-
ших корисний тому, що вони вже досягли певного 
успіху й результативність наявна. Що стосується 
другого типу країн, то слід досліджувати ті країни, 
де є схожа економічна ситуація чи їхній досвід може 
стати корисним, навіть за іншої ситуації в країні. 
При нагоді у цьому стає Індія як країна, яка відіграє 
нині помітну роль у світовому економічному серед-
овищі та провадить активні реформи в багатьох сфе-

рах. Особливо важливим для України може стати 
досвід реформування сфери корпоративної соціаль-
ної відповідальності (КСВ).

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сферою своїх наукових досліджень реформування 
КСВ в Індії зробили Y. Ronald, а також дослідники 
із PricewaterhouseCoopers, the Guardian та ін. Вони 
досліджують наслідки реформування сфери КСВ в 
Індії.

Постановка завдання. Метою статті є вивчення 
досвіду Індії в реформуванні сфери корпоративної 
соціальної відповідальності для пристосування його 
до українських реалій.
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Виклад основних результатів. Австралійські 
дослідники встановили, що корпоративна соціальна 
відповідальність (КСВ) з добровільної діяльності 
компаній поступово перетворюється в законодавчо 
регульовану. Причиною тому стали зловживання 
з боку компаній, наприклад отримання державних 
грантів без цільового витрачання, «зелений газ» без 
реальних результатів і недостовірна звітність.

У світі соціальну відповідальність компаній 
намагаються регулювати. Наприклад, Американська 
комісія із цінних паперів та бірж випустила правила, 
що регулюють прозорість виплат за ліцензією на 
надровикористання, забезпечення гендерної рівно-
сті всередині компаній.

У 2014 р. Євросоюз випустив директиву про роз-
криття нефінансової інформації та даних, пов'язаних 
із расою та гендерним різноманіттям. В Австра-
лії бізнес зобов'язаний розкрити інформацію про 
управління соціальними та екологічними ризиками. 
Китайські та японські банки стали публікувати звіти 
з КСВ без будь-яких законодавчих вимог із боку дер-
жави в 2015–2016 рр. [1].

Індія вирішила піти у цій сфері далі інших країн. 
У 2013 р. вона ввела ст. 135 до закону «Про ком-
панії», який зобов'язує великі компанії розкрити 
інформацію про КСВ.

Окрім того, документ установлює обов'язкові 
відрахування на КСВ у розмірі 2% від середнього 
чистого прибутку за три фінансові роки для компаній, 
які мають або власний капітал понад 5 млрд. рупій 
(більше 77 млн. дол. США), або оборот, що пере-
вищує 10 млрд. рупій (більше 155 млн. дол. США), 
або чистий прибуток, що перевищує 50 млн. рупій 
(більше 775 млн. дол. США) протягом фінансового 
року [1]. Із цього ми бачимо, що проявляється саме 
соціально-економічна відповідальність, коли під-
приємство, крім соціальних дій, ще й економічні 
важелі застосовує.

Тобто Індія стає першою країною у світі, яка 
закріплює обов’язкове корпоративне право. Вод-
ночас політичні діячі Індії заявили, що закон дасть 
змогу виділити необхідні кошти для соціального 
розвитку, а критики попередили про менталітет 
населення та зусилля, які спрямовані на ухилення.

Рух корпоративної соціальної відповідальності 
розпочався як відповідь на пропаганду корпорацій, 
щоб вони відігравали роль у поліпшенні соціальних 
проблем через їх економічну силу та широку при-
сутність у повсякденному житті [2].

Традиційно КСВ в Індії розглядалася як благо-
дійна діяльність. І відповідно до індійської тради-
ції це була діяльність, яка реально здійснювалася, 
але не обговорювалася. У результаті цього залиши-
лося обмаль документів щодо конкретних заходів, 
пов'язаних із цією діяльністю.

Як зазначають деякі спостерігачі, практика КСВ 
в Індії все ще залишається в межах благодійного 
простору, але перейшла від інституційної основи 

(освітньої, дослідницької та культурної) до розви-
тку громади за допомогою різних проектів. Також із 
глобальними впливами та зростаючою активністю 
та потребою в громадах наявна помітна тенденція 
до набуття КСВ стратегічного характеру, ніж про-
сто філантропія, і велика кількість компаній пові-
домляє про діяльність, яку вони проводять у цьому 
просторі, на своїх офіційних веб-сайтах, у щорічних 
звітах, звітах про сталий розвиток та навіть публіка-
ціях звітів про КСВ.

Закон «Про компанії» 2013 р. виніс ідею КСВ на 
перший план і завдяки своєму мандату на розкриття 
або пояснення інформації сприяє підвищенню про-
зорості та розкриттю інформації [3]. 

У посібнику з корпоративної соціальної від-
повідальності в Індії (2013 р.), опублікованому 
Pricewaterhouse Coopers, зазначено, що «мінімум 
6 тис. індійських компаній будуть зобов'язані реалі-
зовувати проекти соціальної відповідальності, щоб 
дотримуватися положень закону «Про компанії» 
2013 р., із багатьма компаніями, які будуть прово-
дити ці ініціативи вперше. Крім того, за деякими 
оцінками, зобов'язання з КСВ від компаній можуть 
становити до 20 тис. індійських рупій. Таке поєд-
нання регуляторного та соціального тиску означало, 
що компанії повинні проводити свою діяльність із 
КСВ більш професійно (п. 5)» [4].

У 2014 р. індійським урядом також були при-
йняти «Правила корпоративної соціальної відпо-
відальності», які разом зі ст. 135 закону «Про ком-
панії» стають двома найважливішими документами, 
що забезпечують правову основу для КСВ.

Окрім встановлених у законі правил щодо відра-
хування 2%, також зазначається перелік видів діяль-
ності, які можуть бути включеними компаніями у 
свою політику корпоративної соціальної відпові-
дальності. Так, цей перелік включає:

• ліквідацію надзвичайного голоду та бідності;
• сприяння освіті;
• сприяння гендерній рівності та розширенню 

прав жінок;
• зменшення дитячої смертності та поліпшення 

здоров'я матерів;
• боротьба з вірусом імунодефіциту людини, 

синдромом набутого імунодефіциту, малярією та 
іншими захворюваннями;

• забезпечення екологічного сталого розвитку;
• підвищення професійних навичок;
• сприяння розвитку соціальних проектів;
• внесок у Національний фонд допомоги або 

Прем'єр-міністра, який створюється центральним 
урядом або державними урядами для соціально-
економічного розвитку та допомоги та фондів для 
благополуччя каст, племен, інших класів, меншин та 
жінок тощо.

Важливим у цьому законі є п. 4 ст. 135, де зазна-
чено, що рада кожної компанії, зазначеної законом, 
повинна затвердити політику корпоративної соці-



40

Економічний вісник Запорізької державної інженерної академії

альної відповідальності для компанії та розкривати 
її зміст у своєму звіті, а також розмістити її на веб-
сайті компанії. Рада також має забезпечити, щоб 
діяльність, зазначена в політиці корпоративної соці-
альної відповідальності компанії, здійснювалася в 
дійсності з урахування національного менталітету.

Правила корпоративної політики (ПКП), що були 
прийняті в 2014 р., визначають КСВ як проекти 
чи програми, пов'язані з діяльністю, зазначеною в 
Додатку VII закону «Про компанії», або проекти, 
пов'язані з діяльністю, що здійснюється правлінням 
директорів компанії за умови, що такий предмет охо-
плюється законом. Це визначення КСВ припускає її 
важливість, оскільки це дає змогу компаніям брати 
участь у проектах або програмах, пов'язаних із захо-
дами, включеними до ПКП. Гнучкість КСВ проявля-
ється у тому, що компаніям дозволяється вибирати 
бажані для них зобов'язання з КСВ, які відповідають 
їхній політиці КСВ [5].

Комітет КСВ кожної компанії, що відповідає кри-
теріям, зазначеним у п. 1 ст. 135, має зареєструвати 
фонд/установу для здійснення заходів КСВ згідно із 
законом «Про довіру», законом «Про товариства» 
або законом «Про компанії».

У цих правилах містяться такі пункти, які слід 
взяти до уваги для розширення впровадження соці-
ально-економічної відповідальності підприємни-
цтва в Україні:

1. Програми, від яких виграють тільки праців-
ники компанії, не розглядаються як діяльність із 
КСВ.

2. Кошти, витрачені на підвищення кваліфікації 
персоналу під егідою КСВ, не можуть перевищувати 
5% витрат.

3. Витрати на КСВ включають усі витрати, вклю-
чаючи проекти, пов'язані з КСВ.

4. Внесення внесків до будь-яких політичних 
партій не можуть уважатися діяльністю з КСВ.

Річний звіт із КСВ включає: інформацію про полі-
тику компанії з КСВ з обов’язковим посиланням на 
веб-сторінки проектів та програм із КСВ; структуру 
комітету з КСВ; середній чистий прибуток компанії 
за останні три фінансові роки; заплановані витрати 
на КСВ; детальну інформацію про гроші, витрачені 
на КСВ протягом фінансового року; суму невитра-
чену, якщо така є, її причини (якщо компанія не 
може витратити мінімально необхідні витрати, вона 
повинна вказати причини у звіті про невідповід-
ність, щоб не було зафіксовано штрафних санкцій); 
напрям, на який сума витрачена протягом фінансо-
вого року [4; 5].

Прийняті заходи викликали суперечне став-
лення. Однозначним є те, що загальні благодійні 
витрати компаній збільшилися. Згідно з незалеж-
ними звітами, сукупні благодійні витрати приват-
ного сектору в 2013 р. були прогнозовані на рівні 
33,67 млрд. рупій (357,5 млн. фунтів), а в дійсності 
становили 250 млрд. рупій (2,63 млрд. фунтів).

І все-таки побоювання, що компанії знайдуть 
способи уникнути надання належних причин, чому 
гроші не були видані на благодійність, виявляються 
однаково обґрунтованими. Опитування, проведене 
бухгалтерською фірмою KPMG, показало, що 52-м 
зі 100 найбільших компаній країни не вдалося витра-
тити необхідні 2% у 2015 р. Менша частка компа-
ній відрахувала гроші на благодійність фондам, які 
потім їх повернули цим компаніям [6]. 

Звернемося до дослідження, яке було проведене 
для оцінки ефективності цього експерименту, що був 
започаткований в Індії. Згідно із цим дослідженням, 
були порівняні звітні практики з КСВ найбільших 
банків Індії, Австралії, Китаю та Японії. Для цього 
були оцінені звіти, які зроблено до прийняття закону 
2013 р. та звіти після прийняття закону.

Оскільки банки Індії не мали звітів про КСВ до 
2012 р., лише Державний банк Індії оприлюднив свої 
витрати на КСВ. Незважаючи на прийняття нового 
закону, що передбачає витрати КСВ – 2% прибутку 
до оподаткування для корпорацій такого розміру, 
тільки «ICICI Банк» досяг мети в 2014. Але в 2016 р. 
відсоток зменшився до 1,9%. «Kotak Mahindra Банк» 
повідомив, що витрати на КСВ менше ніж 0,69% 
прибутку до оподаткування в 2016 р. Незважаючи 
на те що вони не задовольняли цільовим витратам 
на КСВ, жоден із банків не повідомив про штрафи 
чи справи про порушення законодавства. 

У цей період (2012–2016 рр.) австралійські банки 
мали найвищу ступінь розкриття інформації, далі 
йшли Японія, Китай та Індія [2].

Основними напрямами відрахувань індійських 
банків є просвітницька та оздоровча діяльність у сфері 
КСВ, як це передбачено новим законом. Окрім того, всі 
індійські банки використовують власні фонди та цен-
три, а також сприяють волонтерській участі персоналу 
на великих заходах. Усі ці заходи спрямовані на отри-
мання максимально вигідного медійного висвітлення.

Менш популярні заходи з КСВ, такі як програми 
для викорінення малярії та боротьби з іншими осно-
вними інфекційними захворюваннями, також визна-
чено в законі як визначені КСВ – не привертають 
майже жодної уваги.

Інша популярна діяльність у сфері КСВ –  
це відрахування коштів у фонди з ліквідації наслід-
ків стихійних лих, що, ймовірно, спрямоване на під-
вищення іміджу політичних партій. 

На противагу індійським австралійські банки, 
незважаючи на відсутність законодавчого ман-
дату, розкривають свої витрати на КСВ мінімум із 
2010 р. CBA та Westpac витрачають більше на КСВ,  
аніж інші два великих австралійських банки.

Китайські та японські банки звітують про цілі та 
досягнення, щоб відповідати їх відповідним екологіч-
ним законам, хоча й не так докладно, як австралій-
ські банки. Оскільки немає жодних юридичних вимог 
щодо звітування про фактичні витрати на КСВ, япон-
ські банки не розкривали це у своїх звітах до 2015 р.
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У 2016 р. японські банки Nomura та Mizuho 
почали звітувати про свої витрати на КСВ. Анало-
гічним чином китайські банки добровільно почали 
звітувати про свої витрати на КСВ у 2016 р. Але всі 
вони надають нижче 0,25% прибутку після оподат-
кування.

Проведене дослідження показує, що закон у своїй 
нинішній формі в дійсності не просуває КСВ в Індії, 
що пояснюється відсутністю чітких зобов’язань; 
встановленим у середовищі незадовільним забез-
печенням правопорядку, що, своєю чергою, не ство-
рює етичного обов’язку підкорятися закону. 

Річні звіти індійських банків та звіти про кор-
поративну соціальну відповідальність не свідчать 
про суттєву зміну характеру розкриття інформації 
після 2013 р. Закон установлює мінімальні штрафи 
за невідповідність. Окрім того, у суспільстві є низка 
інших проблем: високий рівень корупції, низький 
рівень довіри громадськості, слабкі інституції, низь-
кий рівень розвитку та освіти.

Положення сформульовані на основі тради-
ційного розуміння того, що топ-менеджмент несе 
виняткову відповідальність за етичну поведінку та 
діяльність із КСВ, не встановлюючи зв'язку між 
компанією та її зацікавленими сторонами. Немає 
пояснень щодо того, як положення КСВ вписуються 
в більш широке коло цілей корпорації, очікуваних 
від директорів обов'язків або інформації, яку вона 
повинна розкривати [2].

Ми бачимо, що реформування КСВ в Індії має 
свої недоліки та не зовсім ті наслідки, які очікува-
лися, й основним напрямом із боку держави вбача-
ється урахування недоліків та вдосконалення зако-
нодавчої системи. Для Україні реалії Індії також 
можуть бути актуальними, якщо подібні кроки 
будуть зроблені урядом. Але все одно впровадження 
обов’язкового елемента КСВ є ефективним засобом 

розвитку механізму соціально-економічної відпові-
дальності підприємництва в Україні. 

Висновки. Отже, проаналізувавши досвід Індії, 
ми отримали таке: активна реформа індійської КСВ 
почалася у 2013 р., коли була прийнята стаття у 
закон «Про компанії», яка встановлює правила від-
рахування благодійності залежно від рівня прибут-
ковості компанії. У законі чітко окреслено напрями, 
на які спрямовується КСВ. Окрім того, у законі 
зазначається, що бажано на підприємстві створити 
департамент із КСВ та здійснити інтеграцію КСВ у 
стратегію розвитку компанії. Таким чином, держава 
намагається вирішити багато нагальних проблем у 
суспільстві, як-то низький рівень освіти та розви-
тку, проблеми голоду та бідності, низький рівень 
здоров’я та ін. У цьому державному заході ми бачимо 
прямий вплив на соціально-економічну відповідаль-
ність у країні, тобто, крім соціальної відповідаль-
ності, застосовується й економічний механізм, коли 
підприємство в обов’язковому порядку здійснює 
відрахування до благодійних фондів. Це може стати 
корисним прикладом для України, де також є багато 
проблем у соціальній сфері. Але ми бачимо й про-
блеми в реальному застосуванні цих заходів в Індії, 
які пояснюються менталітетом та бажанням ухили-
тися від цього. Саме на вирішення цього питання та 
вдосконалення закону й повинні бути спрямовані дії 
уряду. А для українського досвіду це також є напря-
мом урахування усіх недоліків заздалегідь й присто-
сування до власної економічної системи. В Україні 
можна передбачити майбутній опір із боку підпри-
ємництва, але для побудови конкурентного серед-
овища та активного члена міжнародної політики 
необхідні реальні дії з боку держави. У тактичній 
перспективі вони можуть бути непопулярними, але 
в стратегічній – укоренять КСВ у стратегії компаній 
та покращать стан розвитку суспільства.
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Постановка проблемы. Аграрный сектор 
Украины, у которого базовой составляющей явля-
ется сельское хозяйство, формирует продоволь-
ственную и в определенной мере экономическую, 
экологическую и энергетическую безопасность, 
обеспечивает развитие технологически связанных 
отраслей национальной экономики и создает 
социально-экономические условия сельского раз-
вития. Несмотря на это, сельскохозяйственное про-
изводство не является привлекательным объектом 
для инвестирования, поэтому проблема привлече-
ния инвестиций остается чрезвычайно важной, а ее 
решение может стать одним из главных факторов 
выхода агропромышленного производства из кри-
тического состояния и обеспечения конкурентоспо-
собности его продукции [1, с. 29]. 

Анализ последних исследований и публика-
ций. Решению инвестиционных проблем развития 
сельского хозяйства посвящено достаточно много 
научных разработок. Значительных научных резуль-
татов достигли П.Т. Саблук, Е.Е. Гудзь, М.И. Кисиль, 
П.А. Стецюк, Н.Я. Демьяненко, Ю.А. Лупенко и 
др. Кроме того, в работах этих авторов анализиру-
ется инвестиционная деятельность, обоснованы 
ее стратегические направления развития. Однако 

недостаточно разработанными остаются вопросы, 
связанные с обеспечением инвестиционной привле-
кательности аграрного сектора и повышением его 
конкурентоспособности в условиях формирования 
экономики знаний.

Постановка задания. Цель статьи – рассмотреть 
условия обеспечения инвестиционной привлека-
тельности аграрного сектора, проанализировать 
особенности развития инвестиционного процесса в 
аграрном секторе, выявить его основные проблемы, 
а также определить задачи и принципы инвестици-
онной политики аграрного сектора в направлении 
формирования экономики знаний. 

Изложение основных результатов. Экономика 
знаний выступает в качестве целевого ориентира для 
многих остроактуальных теоретических и стратеги-
ческих программ долгосрочного развития, принятых 
к практической реализации на уровне глобальных 
международных организаций, интегрированных 
объединений, национальных экономик в отдельных 
странах. В условиях становления экономики знаний 
главной задачей экономической политики должно 
стать создание «инновационного пояса» – сети 
наукоемких фирм как активных участников рынка. 
В результате этого вклад инновационного фактора в 
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ВВП должен вырасти, а доля инновационной про-
дукции в выпускаемой продукции должна увели-
читься как минимум до 25–35% (в развитых странах 
этот показатель составляет 50–70%).

Инвестиции, привлеченные в основной капи-
тал, позволят обеспечить системное обновле-
ние и развитие материально-технической базы 
сельскохозяйственных предприятий, улучшить инф-
раструктуру села, поэтому актуальной темой сей-
час является привлечение инвестиций в развитие 
сельскохозяйственного производства, что позволит 
решить целый ряд проблем касательно производ-
ственной инфраструктуры, увеличения производ-
ства продукции, создания новых рабочих мест для 
сельских жителей. 

К сожалению, за последние годы (2011–2015) 
доля государственных инвестиций в общем объеме 
составляла в среднем около 6% , а после 2013 г. – 
еще меньше, всего 2%. Источники финансирования 
предприятий из местных бюджетов составляют 
приблизительно 2–5%, банковские кредиты – 15%, 
собственные средства предприятий – 60–70% [2]. 

Для предприятий аграрного сектора доля инвес-
тиций за счет собственных средств составляет при-
близительно 65–70%, а заемных средств – 25–30% 
[2; 3]. 

Совершенно иная ситуация наблюдается в 
развитых странах. По некоторым данным, вложе-
ния средств государства на 1 гектар сельхозугодий 
выплаты государства сельскохозяйственным произ-
водителям составляют в странах Западной Европы 
300 долларов, в Японии – 473, в США – 324, в 
Канаде – 188 долларов [4].

Кроме того, финансовое положение 
сельскохозяйственных предприятий продолжает 
ухудшаться в связи с неблагоприятной ценовой 
конъюнктурой на основные виды потребляемых 
минеральных удобрений, материально-техничес-
кую продукцию, средства защиты роста растений в 
условиях сдерживания роста цен на агропродоволь-
ственную продукцию. 

По оценкам профессора Ю. Лупенко, из-за 
неблагополучной ситуации в стране прогнозиру-
ется сокращение объемов источников формирова-
ния собственных средств сельскохозяйственных 
предприятий на 20–25%. Объем поступлений 
кредитных ресурсов в сельскохозяйственное про-
изводство прогнозируется на уровне 7 млрд. грн., 
а по оптимистическому сценарию – 8,5 млрд. грн. 
Объем банковских кредитов может уменьшиться 
на 30%. Однако при условии возобновления 
действия государственной целевой программы 
финансовой поддержки через механизм удешев-
ления кредитов в размере 300 млн. грн. сельско-
хозяйственное производство может дополни-
тельно привлечь около 10 млрд. грн. кредитных 
ресурсов, стоимость которых уменьшится на 
3–4 процентных пункта [5]. 

Таким образом, для повышения объемов и 
эффективности финансово-кредитного обеспече-
ния сельского хозяйства необходимо: сформиро-
вать систему финансово-кредитного обслужива-
ния сельскохозяйственных товаропроизводителей, 
расширить ее инфраструктурные составляющие; 
восстановить действие государственных программ 
поддержки кредитования сельскохозяйственных 
производителей; усовершенствовать систему микро-
кредитования, прежде всего для малого бизнеса; 
расширить систему страховой защиты кредитного 
обеспечения [5]. 

Степень активности инвестиционной деятель-
ности в АПК зависит от инвестиционной привле-
кательности отрасли, которая определяется двумя 
группами факторов, одна из которых действует пози-
тивно и формирует инвестиционный потенциал, 
а другая сказывается негативно и оценивается как 
инвестиционный риск. Показатели потенциала и 
риска тесно взаимосвязаны. Потенциал страны или 
региона учитывает основные макроэкономические 
показатели, насыщенность территории факто-
рами производства (природными ресурсами, рабо-
чей силой, основными фондами, инфраструкту-
рой и т. п.), потребительский спрос населения и др. 
Инвестиционный потенциал состоит из производ-
ственного, ресурсно-сырьевого, технико-технологи-
ческого, инновационного, почвенно-климатического, 
финансового, потребительского, инфраструктурного, 
трудового и социального потенциалов. 

Инвестиционный риск характеризует вероят-
ность возникновения непредвиденных потерь в 
условиях неопределенности результатов инвести-
ционной деятельности или вероятность достижения 
прогнозируемого результата инвестиций и дохода 
от них. Он показывает, почему следует (или не сле-
дует) инвестировать в данное предприятие, отрасль, 
регион или страну, и определяет правила игры на 
инвестиционном рынке. В отличие от инвестици-
онного потенциала многие из этих правил могут 
измениться очень быстро. Степень инвестицион-
ного риска зависит от политической, социальной, 
экономической, финансовой, экологической и кри-
минальной ситуаций. 

Действующее в стране законодательство явля-
ется важнейшей составляющей инвестиционного 
риска. 

Это законодательство не только влияет на сте-
пень инвестиционного риска, но и регулирует воз-
можности инвестирования в те или иные сферы 
или отрасли, определяет порядок использования 
отдельных факторов производства, составляющих 
инвестиционного потенциала. 

По степени благоприятности инвестиционного 
климата аграрный сектор имеет плохой показатель. 
Здесь практически отсутствует необходимое инф-
раструктурное обеспечение и слабо развиты формы 
кооперации производства. 
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Инвестиционный «голод», который испытывали 
и испытывают сельскохозяйственные предприятия, 
обусловлен их относительно низкой инвестицион-
ной привлекательностью, которая вызвана рядом 
объективных и субъективных причин и особен-
ностей, присущих сельскохозяйственному произ-
водству, среди которых считаем нужным выделить 
низкую рентабельность и, как следствие, продо-
лжительную окупаемость вложенных инвестиций,  
а также высокие риски агробизнеса. 

Благоприятный инвестиционный климат может 
способствовать повышению инвестиционной при-
влекательности аграрного сектора и привести к акти-
визации инвестиционной деятельности, которую 
можно считать не только основным условием вывода 
сельского хозяйства из кризиса, но и определяющим 
фактором его дальнейшего развития. Благоприятный 
инвестиционный климат характеризуется полити-
ческой устойчивостью, наличием эффективной зако-
нодательной базы, умеренными налогами, льготами, 
предоставляемыми инвесторам.

Проблемы агропромышленного комплекса в 
значительной мере вызваны недостатками в меха-
низме формирования инвестиционной политики, 
определяющей условия для его нынешнего суще-
ствования и дальнейшего развития. Только активи-
зация инвестиционных процессов создаст реальные 
предпосылки для решения накопившихся проблем 
предприятий аграрного сектора, интенсифика-
ции производства, внедрения инновационных тех-
нологий, роста производительности труда и т. д. 
В современных условиях выработка и реализация 
инвестиционной политики государства, нацеленной 
на обеспечение темпов развития и экономического 
роста, повышение эффективности экономики – 
одно из главных направлений экономических пре-
образований. Создание экономических и других 
предпосылок для массового притока инвестиций 
в агарный сектор – важнейший элемент страте-
гии государственной инвестиционной аграрной 
политики. Корректная инвестиционная политика 
может значительно повысить инвестиционную 
привлекательность как страны, так и ее отдельных 
регионов и отраслей народного хозяйства.

 Государственная инвестиционная поли-
тика – это система мер государственного регулиро-
вания экономики, направленная на формирование 
благоприятного инвестиционного климата в стране, 
а также на повышение эффективности исполь-
зования бюджетных инвестиционных ресурсов.  
Она является частью общегосударственной политики. 

К основным методам реализации государ-
ственной инвестиционной политики в области 
агропромышленного комплекса можно отнести: 
разработку и реализацию адресной инвестици-
онной программы; предоставление бюджетных 
инвестиций предприятиям АПК; предоставление 
государственных бюджетных гарантий; предостав-

ление налоговых льгот; предоставление бюджетных 
кредитов; предоставление инвестиционных 
налоговых кредитов; отсрочку или рассрочку по 
уплате налоговых платежей. 

Инструментами государственной инвестици-
онной политики в АПК могут служить: прямая 
бюджетная государственная поддержка, пред-
оставляемая в виде дотаций и компенсаций; 
безвозвратные государственные капитальные 
вложения, которые являются инвестициями госу-
дарства и служат инструментом привлекатель-
ности для осуществления предпринимательской 
деятельности в агропромышленном комплексе; 
возвратные государственные капитальные вложе-
ния, размещаемые на конкурсной основе; креди-
тование на льготных условиях, товарные кредиты, 
лизинг; государственная поддержка депрессивных 
территорий, а также территорий с неблагоприятной 
структурой производства.

Государственная инвестиционная политика 
должна быть ориентирована на перенос центра 
тяжести с государственного инвестирования на фор-
мирование благоприятной инвестиционной среды, 
привлекательной для отечественных и зарубежных 
инвесторов. Однако государственная инвестици-
онная политика должна основываться не только на 
том, чтобы разумно тратить бюджетные деньги, но и 
на создании сельскохозяйственным производителям 
условий для эффективной деятельности и накопле-
ния собственных инвестиционных ресурсов. 

Выводы. Для обеспечения инвестиционной 
привлекательности агарного сектора необходимы 
значительные капиталовложения в силу специфики 
данного сектора экономики. Аграрный сектор фор-
мирует продовольственную и в определенной мере 
экономическую, экологическую и энергетическую 
безопасность, обеспечивает развитие технологи-
чески связанных отраслей национальной экономики 
и создает социально-экономические условия сель-
ского развития, однако является инвестиционно не 
привлекательным сектором экономики из-за риска 
сельскохозяйственного производства и длитель-
ного периода окупаемости затрат. Вследствие этого 
аграрный сектор должен находиться, как и во всех 
развитых странах, под опекой государства и в усло-
виях благоприятного инвестиционного климата.

Определяющими для сельскохозяйственных 
предприятий являются реальные инвестиции в 
основной капитал, т. к. основные средства сильно 
изношены и требуют частичной или полной замены. 
Одними государственными средствами здесь не обо-
йтись. Однако потенциальные частные инвесторы 
предпочитают вкладывать свои средства в другие 
отрасли с более высокой инвестиционной привлека-
тельностью и благоприятным инвестиционным кли-
матом. Для привлечения инвестиций необходимо 
создавать комфортные условия производства для 
инвесторов, как отечественных, так и зарубежных. 
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В законодательстве должны быть учтены и 
защищены от всех непредвиденных рисков интересы 
сельскохозяйственных производителей, связанные с 
особенностями данного сектора экономики.

Государственные власти обязаны в своих реше-
ниях и законодательных актах соблюдать интересы 

аграрного сектора. Только при таком подходе сель-
ское хозяйство сможет успешно развиваться и про-
изводить конкурентоспособную продукцию, модер-
низировать производство и внедрять инновации и 
тем самым развиваться в направлении формирова-
ния экономики знаний. 
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СТРУКТУРА МУЗИЧНОЇ ІНДУСТРІЇ

Проскуріна М.О. Структура музичної індустрії. У статті розглянуто музичний сектор як сфе-
ру економічної діяльності та індустрію, яка тісно пов’язана з іншими сферами креативного сектору  
 (зокрема, з телебаченням, радіомовленням та індустрією виконавських мистецтв). Запропоновано 
структуру музичної індустрії. Досліджено досвід Великобританії. На прикладі Англії виявлено тенден-
ції розвитку музичної індустрії, специфіку споживання музичного продукту та зрушення у джерелах 
доходів музикантів. Також виокремлено сфери діяльності музиканта.

Ключові слова: культурні індустрії, музична індустрія, рекординг, експорт, креативний сектор.
Проскурина М.О. Структура музыкальной индустрии. Статья посвящена музыкальной индустрии 

как сфере экономической деятельности и индустрии, которая тесно связана с другими креативными инду-
стриями (в частности, с телевидением, радиовещанием и индустрией исполнительс ких искусств). Пред-
ложена структура музыкальной индустрии. Исследован опыт Великобритании. На примере Англии вы-
явлены тенденции развития музыкальной индустрии, специфика потребления музыкального продукта и 
изменения в источниках доходов музыкантов. Также выделены сферы деятельности музыканта.

Ключевые слова: культурные индустрии, музыкальная индустрия, рекординг, экспорт, креативный сектор.
Proskurina M.O. The structure of the music industry. The article is devoted to the music industry as 

a sphere of economic activity and industry, which is closely connected with other creative industries, in par-
ticular with television, broadcasting and the performing arts industry. The structure of the music industry is 
proposed. The experience of Great Britain has been studied. On the example of England, the tendencies in  
the development of the music industry, the specific consumption of the music product and changes in  
the sources of income of musicians have been revealed. Areas of activity of the musician are also highlighted.

Key words: cultural industries, music industry, recording, export, creative sector.

Постановка проблеми. Світова економічна 
система пережила глибокий та руйнівний спад у 
2008 р., наслідки якого ще дають про себе знати. 
Це економічне потрясіння позначилося на підходах 
до державного регулювання соціально-економічної 

сфери. Натепер важко сказати про успішність окре-
мих заходів чи напрацювання єдиного комплексу 
універсальних рецептів виходу з економічної кризи. 
В умовах динамічного розвитку світової економіч-
ної системи швидкість прийняття максимально 
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коректних рішень стає запорукою довгострокового 
виживання країни та забезпечення добробуту насе-
лення. Виходячи з цих позицій, досвід розвинутих 
країн світу викликає значний інтерес. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проведені дослідження в основному стосуються куль-
турних та креативних індустрій загалом (Д. Тросбі 
(D. Throsby), Т. Флю (Т. Flеw), Д. Хезмондалш 
(D. Hesmondhalgh)). Проте дослідження теоретичних 
основ музичної індустрії ще не набуло популярності.

Постановка завдання. Метою статті є аналіз 
музичного сектору та його структуризація як сфери 
економічної діяльності.

Виклад основних результатів. Уряд Велико-
британії зробив творчий сектор пріоритетним у 
своїй новій промисловій стратегії. Це свідчить про 
те, що представники галузі називають потенційно 
«новим, сміливим та образним розумінням бізнесу».  
Було зазначено, що сектор креативних індустрій є 
одним із п'яти секторів, якому було приділено осо-
бливу увагу у «Зеленій книзі» Промислової страте-
гії. Це є передумовою формування подальшої еко-
номічної політики та знайде своє відображення в 
системі законодавства. Креативні індустрії офіційно 
визнані частиною британської промислової стра-
тегії. Такий крок свідчить про становлення нового 
розуміння підприємницької діяльності та ведення 
бізнесу в ХХІ ст. 

Інтеграція творчих галузей у промислову страте-
гію зумовлено темпами зростання, які демонструє 
цей сектор протягом останніх років. Його зрос-
тання перевищує більшість секторів промисловості 
Великобританії. За статистичними даними Уряду 
креативний сектор продукує 8,8 мільйонів фунтів 
стерлінгів на годину. Вартість креативних індустрій 
у Великобританії сьогодні становить 71,4 млрд. 
фунтів стерлінгів. Лише у 2012 р. він зріс на 10%.  
Джон Рострон зазначає, що сектор культурних і 
креативних індустрій у Великобританії за обсягами 
поступається лише фінансовому [6].

У новій стратегії промислового розвитку, в якій 
сектор ККІ включений до переліку стратегічно важ-
ливих галузей, виокремлено «Музичну індустрію» 
та «Індустрію комп’ютерних ігор» як такі, що мають 
значний економічний потенціал. 

Обсяги економіки музичної індустрії становлять 
приблизно 4,1 млрд. фунтів стерлінгів. Музична 
індустрія охоплює концертно-гастрольний бізнес, 
рекордингову індустрію, послуги продюсерських 
центрів та експорт.

Економічний ефект від проведеного концерту 
не обмежується винятково гонораром виконавця. 
Він складається також із вартості супутніх послуг 
та спожитих і придбаних під час музичного дійства 
товарів проміжного та кінцевого споживання (алко-
голь, їжа, таксі, готелі чи кемпінг, сувенірна продук-
ція, права на трансляцію, право на відео та звукоза-
пис та ін.).

Музична індустрія залучає фінансування через 
реалізацію культурного продукту, а також через мар-
кетинг та промоцію. 

На рис. 1 представлено схематичну структуру 
музичної індустрії. Метою є визначення ролі кожного 
гравця щодо виконавця. Основними гравцями на ринку 
є рекордингові організації (Lable), музичні видання 
(publisher), концертні організації (booking) та марке-
тингові агенції. Діяльність трьох перших суб’єктів від-
бувається навколо авторських прав на музичний про-
дукт. Авторські права виступають у трьох основних 
формах: авторські, виконавські та суміжні.

Рекордингова організація, або лейбл, насампе-
ред займається створенням та розповсюдженням 
фонограм під своєю торговою маркою. Викорис-
товують насамперед суміжні права – фонограми та 
виконання. До основних функцій належать випуск 
дисків, поширення в цифровому середовищі, роз-
міщення фонограм в угодах синхронізації та ство-
рення аудіовізуального продукту, передача на радіо 
та телебачення. Лейбл розповсюджує фонограми 
через свою мережу партнерських. Ця організація 
орієнтується саме на музичний продукт, а не на 
артиста. Механічне використання авторських прав.

Паралельно з лейблом можуть працювати окремі 
дистриб’ютори, які виконують роль посередників 
між лейблами, музикантами та ринком. 

Іншим важливим гравцем є музичні видання 
(publisher). Їх основне завдання – збір авторської 
винагороди. Вони виконують функцію розповсю-
дження та адміністрування авторських прав. Розріз-
няють пасивні та активні видання:

– пасивні – винятково збирають винагороду;
– активні – збирають винагороду та продають 

авторські права.
Концертні агенції допомагають організувати кон-

церти або продають концерти. Відповідають за вза-
ємодію з концертними майданчиками. Відповідають 
за організацію заходу та його промоцію. Враховують 
умови логістики, задовольняють вимоги, висловлені 
в райдерах (технічні та побутові). Деякі концертні 
майданчики є концертними агенціями.

Маркетингові агенції відповідають за розмі-
щення артиста на ринку. На відміну від усіх інших 
гравців, що працюють за відсоток від реалізованої 
продукції, маркетингові агенції працюють повністю 
за кошт артиста. 

Середовище діяльності музиканта та музичних 
продюсерів є дуже мінливим, складним та динаміч-
ним. Його аналіз потребує системного та міждисци-
плінарного підходів. Виходячи з того, що з моменту 
введення в науковий обіг поняття «культурна інду-
стрія» в першій половині ХХ ст. воно еволюціону-
вало до поняття «креативні індустрії» на початок 
ХХІ ст., зрозумілою стає складність та унікальність 
середовища кожної з індустрій. На прикладі серед-
овища музичної індустрії ми можемо простежити 
взаємозв’язок креативних індустрій (рис. 2).
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Рис. 1. Структура музичної індустрії

 

Музична 
діяльність 

Участь у фестивалях 
та живі виступи 

Радіо-ефіри+ ТБ 

Рекординг 

Рис. 2. Середовище функціонування  
сучасного музичного виконавця

Базовим видом діяльності музиканта є живе пред-
ставлення власного продукту на фестивалях і концер-
тах. Рекординг базується на поєднанні культурного 
продукту та сучасних техніки і технології, оскільки 
спрямований на запис та масове тиражування музич-
ного продукту. Телебачення та кіно є прикладами 
синхронізації та створення цілісного аудіовізуального 
продукту. Доцільним є використання всіх зазначених 
сфер із метою максимізації аудиторії слухачів.

Основним викликом сучасної музичної індустрії 
є широке застосування нових технологій та техніки. 
Традиційний аналоговий бізнес як один з інструмен-

тів отримання прибутку зазнав стрімких змін через 
специфіку сучасного споживання, яке стає мобіль-
ним, миттєвим та зорієнтоване не на альбом, а на 
окремі треки. Боротьба з піратством через блоку-
вання контенту не дала результату і навіть зашкодила. 

Зростання ролі стрімінгу суттєво вплинуло на 
музичний ринок. І хоча цей сектор забезпечив лише 
1% ВДВ в 2015 р., проте спричинив суттєві зміни 
в бізнес-середовищі та процесі формування репер-
туару виконавців. Решта індустрії зросла за останні 
чотири роки в середньому на 17%. Особливого роз-
квіту зазнав сектор концертно-гастрольної діяль-
ності, в основі якого лежить живе виконання. 

І тоді як сектор рекордингу поступово скорочу-
ється, сегмент уречевленого музичного продукту зали-
шається відносно стабільним. У 2015 р. падіння обся-
гів продажу компакт-дисків на 3,9% було найменшим 
із 2005 р. Повернення до вінілових платівок демон-
струє зростання протягом останніх трьох років прода-
жів на понад 60%. Загалом з’явилися передумови до 
зростання рекордингової індустрії в найближчі роки.

Однією з гострих проблем музичної індустрії є 
незбігання між попитом на музику та доходами від 
деяких цифрових сервісів, які фінансуються за раху-
нок реклами. Основною проблемою в цьому разі є 
протекціоністські заходи та застаріле законодавство. 
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Рис. 3. Світові тенденції сучасної музичної індустрії
 

•легальне прослуховування музики онлайн за певну абонентську 
плату без купівлі та завантаження треків чи альбомів 

•50 млн. платних підписників  Spotyfy, 27 млн. - Apple Musik 
•нішеві та незалежні виконавці не потребують медіа-підтримки  

та мають широку аудиторію 

Стрімінг 

•залучення коштів через краутфандингові платформи при скороченні 
державної фінансової підтримки Краутфандинг 

•підтвердження статусу та унікальності 
•іміджевий крок та маркетингова стратегія 

Повернення до 
вінілу 

Такі сервіси, як Apple, Spotify і Tidal забезпечили 
доступ до широкого кола слухачів і продукують 
додану вартість.

Відбувається розвиток живих виступів та фести-
валів, зокрема мало- та середньоформатних фести-
валів, зорієнтованих на конкретну цільову аудито-
рію з відповідними лайнапами.

У Великобританії дуже розвинутий музичний 
туризм, у середньому понад 767 тис. відвідува-
чів із-за кордону [6]. Проте є низка факторів, які в 
перспективі можуть ускладнювати розвиток цього 
бізнесу. Брексит позначився на музичній індустрії 
таким чином:

– оплата в місцевих валютах через коливання 
курсу фунту;

– нюанси з візами, що становить певні склад-
нощі для вільного руху людей;

– посилення конкуренції на фестивальному 
ринку через велику кількість фестивалів із деше-
вими квитками на континенті (в межах ЄС);

– віддалення на культурному рівні від континен-
тальних країн може знизити попит на музичну про-
дукцію Англії.

Аналітичні дані надихають та підкреслюють 
перспективність цього сектору: 4,1 млрд. фунтів 
стерлінгів – валова додана вартість, експорт сягає 
2,2 млрд. і забезпечується 119 020 робочих місць. 
Сприятлива інвестиційна політика уряду забезпе-
чує розвиток цього сектору. Відбувається перегляд 
податкового законодавства, робота з інституціями, 
пов’язаними з музичною сферою (школи, оркестри, 
консерваторії), організація лотерей. 

Вимірювальна музика 2016 року повідомляє про 
чотири роки сильних та стійких економічних резуль-
татів із записаної, опублікованої та живої музики. 

Британська музика є важливим сектором британ-
ської креативної економіки та однією з передумов ста-
більного економічного зростання. Виконавчий дирек-
тор UK Music Джо Діппл зазначає важливість участі 
держави у розбудові цього сектору [10]. Музична 

індустрія розглядається як м’яка сила – 
інструмент впливу на глобальному рівні. 

Економічні результати музичної інду-
стрії демонструють досить позитивні тен-
денції (рис. 4).

Проведені економіко-статистичні 
вимірювання музичної індустрії у Вели-
кобританії дають можливість економіс-
там аналізувати тенденції на новому та 
перспективному ринку. За останні кілька 
років із моменту початку спостережень 
індустрія продемонструвала стабільне 
зростання навіть в умовах економічної 
кризи. Протягом цього періоду частка 
ВДВ зросла в середньому на 13%, а екс-
порту та зайнятості – на 30% і 14% від-
повідно, що перевищило результати бага-
тьох інших галузей економіки. Зростання 
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зайнятих у цій індустрії підтверджує припущення 
про тенденції до стійкого розширення в середньо-
строковій перспективі.

Цікавими є тенденції у структурних зрушеннях 
субіндустрій. Зокрема стрімке зростання експорту 
живої музики говорить про динаміку в концертно-
гастрольній індустрії та збільшення загальної 
аудиторії слухачів, які взяли участь у музичних 
заходах з участю англійських виконавців. І хоча за 
період 2014–2015 рр. відбулося скорочення на 2%  
(до 3,7 млрд. фунтів стерлінгів) частки цього субсек-
тору музичної індустрії у структурі ВДВ, загалом на 
середньостроковій динаміці це суттєво не позна-
чилося. Це було зумовлено скороченням кількості 
місцевих музичних центрів та центрів культури, які 
були пов’язані з музичним сектором, закриттям кон-
цертних майданчиків. Із цих діаграм стає очевидним, 
що на сучасному етапі саме концертно-гастрольний 
бізнес є рушійною силою розвитку галузі. 

Динаміка експорту послуг у сфері продакшену, 
яка охоплює роботу продюсерських центрів, студій 
звукозапису та спеціально підготовленого персоналу, 
цілком передбачувана та зумовлена техніко-техно-
логічним оснащенням цієї галузі в Англії, а також 
системою підготовки фахівців. Це дало змогу на 
сучасному етапі створити підґрунтя для надання спе-
ціалізованих послуг на високому рівні та забезпечити 
конкурентну перевагу британським компаніям. 

Британська музика продовжує домінувати у 
всьому світі, зайнявши 17% світового музичного 
ринку. У 2015 р. п'ять із десяти найбільш відомих 
виконавців у світі були британськими, а 1 із 6 аль-
бомів, придбаних у всьому світі, були випущені 
виконавцями з цієї країни. Значне зростання екс-
порту музичних записів разом зі збільшенням дохо-
дів, отриманих від стрімінгу, свідчать про позитивні 
тенденції на майбутнє. 

Рекордингова індустрія є більш експортною 
сферою, як і інші культурні та креативні індустрії.  
Поте, враховуючи можливі наслідки брекситу, як 
виробникам, так і уряду необхідно буде віднайти 
способи збереження експортної потужності в умо-
вах обмеженості внутрішнього ринку та постійно 
зростаючого креативного потенціалу. Галузь продо-
вжує розвиватися, зростає кількість творців та інших 
груп працівників, а отже, забезпечення адекватних і 
стабільних доходів стане важливим питанням у най-
ближчій перспективі.

Протягом останніх років спостерігається закрі-
плення ринку записаних альбомів, відчутне зрос-
тання продажів вінілових альбомів. Можна припус-
тити наявність передумов для буму в Англії музики на 
фізичних носіях. В інших країнах схеми споживання 
музики значно змінилися. Зростання обсягів цифро-
вих завантажень сповільнився, оскільки споживачі 
переходять на потокове прослуховування. Це упо-
вільнення компенсувалося збільшенням потокової 
(стрімінгової) підписки, що свідчить про величезний 
ріст за період 2012–2015 рр. із 106 до 251 млн. фун-
тів стерлінгів [11]. За умови скорочення в прибутках 
за рахунок інших носіїв можна дійти висновку про 
те, що саме стрімінг сьогодні є рушійною силою та 
провідним інструментом продажів музичних записів. 
З графіка видно, що позитивну динаміку мають саме 
цифрові носії та стрімінг. Розповсюдження піратських 
копій стабільно тримається на рівні 7–10%. Роль циф-
рових інструментів поширення та продажу музичної 
продукції суттєво впливає на бізнес-моделі музичних 
індустрій. Постає питання гарантії авторських прав 
та винагороди за їх використання, а також питання 
адекватної оплати за створений продукт та можли-
вості його споживання. Зрозумілою стає необхід-
ність модернізації механізмів реалізації авторського 
та суміжного прав із метою забезпечення достойної 
оплати праці працівників музичних індустрій.

Висновки. Британська музична індустрія адапту-
ється до мінливого комерційного ринку, а споживачі 
музичного продукту демонструють еволюціонуючі 
моделі споживання. Її приклад доцільно досліджу-
вати, користуючись статусом Англії як піонера еко-
номічних інновацій. Протягом останніх чотирьох 
років спостерігається масовий перехід від придбання 
у власність (купівля дисків та записів, завантаження) 
до потокового споживання. Платні послуги потокової 
підписки, такі як Apple Music, Spotify і Tidal, забез-
печують значний приріст економіки цифрової музики 
та певною мірою компенсують спад у цьому сек-
торі. Отже, потокова підписка є запорукою подаль-
шого зростання галузі. Вартість цих платних послуг 
зросла з 106 млн. фунтів стерлінгів у 2013 році до 
251 млн. фунтів стерлінгів у 2015 році. Проте реаліза-
ція потенційного зростання потокової підписки зале-
жить від ринку, який діє ефективно та справедливо. 
Більш широкі дискусії щодо винагороди власників 
прав із послуг, які транслюють вміст, завантажений 
користувачем, ще ніколи не були в центрі уваги. 
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Постановка проблеми. Постійний пошук ефек-
тивних форм міжфірмової взаємодії компаній акту-
алізує інтерес науковців до пояснення феномену 
кластерів як різновиду сучасних мережевих орга-
нізаційних структур. Натепер кластер не є органі-
заційно-правовою формою співробітництва госпо-
дарюючих суб’єктів, і участь цих суб’єктів, а також 
різних інститутів у кластерних відносинах має суто 
добровільний характер. З огляду на це можна припус-
тити, що досить серйозний вплив на характер взає-
мин у кластері має економічна культура бізнес-спіль-
ноти території (зокрема, рівень економічної довіри).  
Саме тому необхідні певні механізми та інструменти 
розвитку довірливих відносин у кластерних струк-
турах, які сприятимуть подоланню цього важливого 
бар’єру, що і визначило вибір теми статті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
З тих пір, як у 1890 році англійський економіст, засно-
вник кембриджської школи Альфред Маршалл у своїй 
праці «Принципи економічної науки» вказав на важли-
вість галузевих кластерів, багато дослідників і страте-
гів намагалися виявити фактори, що сприяють успіху 
різних кластерних об`єднань [1]. У кінці 1990-х бізнес-
стратег Майкл Портер стверджував, що галузі стають 
більш конкурентоспроможними завдяки кластерам, 
оскільки кластери сприяють прискоренню темпу інно-
вацій і створенню нових підприємств [2]. 

Дослідженню сутності та різних теоретич-
них аспектів формування економічних кластерів 
за останні 20 років, окрім зазначених вище робіт 
А. Маршалла і М. Портера, присвячені наукові праці 
таких авторитетних зарубіжних авторів, як Є. Дах-
мена, Т. Егана, Є. Лімера, Я. Суомінена, М. Тодаро, 
І. Толенадо, М. Фельдмана, П. Фішера, Ц. Хартмана, 
М. Хачатурова, Х. Шмітца, М. Штайнепра, Д. Якоб-
сона, А. Янгома та інших. Зріс інтерес до кластер-
ного підходу й у вчених пострадянського простору, 
серед яких особливої уваги заслуговують праці 
А.І. Амоши, А.А. Бакаєва, Л.В. Батченко, Н.М. Вну-
кової, М.П. Войнаренко, С.І. Гриценка, В.І. Дубніц-
кого, Л.М. Капустіної, О.О. Карпенко, В.А. Кулика, 
Т.Б. Клейнера, Н.В. Комарова, Д.Ф. Копилова, 
І.О. Коробейникова, К.Л. Крисанова, О.Є. Кузь-
міна, С.В. Куріцина, В.І. Ляшенко, Н.А. Мікули, 
Л.А. М’ясникова, І.Г. Меньшеніної, І.В. Петенко, 
О.С. Поважного, О.М. Поливоди, В.І. Сергєєва, 
І.Г. Смирнова, О.М. Сумця та інших. Але багатогран-
ність кластерних структур як організаційної форми 
ефективної взаємодії різних за цілим комплексом 
властивостей суб’єктів господарювання потребує 
подальших наукових пошуків саме механізмів забез-
печення ефективності партнерських взаємозв’язків 
у кластерних організаційних структурах.

Постановка завдання. Метою статті є обґрун-
тування механізму забезпечення ефективної орга-
нізаційної взаємодії в кластері на основі побудови 
ефективних партнерських взаємозв’язків між його 
структурними елементами та визначення комплексу 

перспективних інструментів розвитку шеренгових, 
тобто побудованих на довірі, відносин у кластерних 
структурах. 

Виклад основних результатів. Кластерна полі-
тика у провідних країнах розглядається як ключова 
для підвищення конкурентоспроможності. На жаль, 
в Україні недостатньо уваги приділяється форму-
ванню кластерів як організаційної форми забез-
печення ефективної взаємодії бізнесу та дієвого 
механізму державно-приватного партнерства. Хоча 
справедливості ради слід зазначити, що термін 
«кластерний розвиток» все частіше використову-
ється під час розроблення стратегічних документів 
соціально-економічного розвитку регіонів та окре-
мих галузей в Україні [3].

Проведені дослідження світового досвіду станов-
лення та розвитку кластерних структур інфраструк-
турного типу (транспортно-логістичних кластерів) 
[4; 5; 6; 7; 8] дали змогу визначити комплекс першо-
чергових інструментів для подолання основної про-
блеми, що постає на шляху кластерних утворень, – 
формування та підвищення довіри серед учасників 
кластера (рис. 1).

Розглянемо докладніше запропоновані інстру-
менти. Для раціонального економічного суб’єкта 
рівень довіри до партнера, як правило, склада-
ється з оцінки кредитоспроможності другої сто-
рони. Виходячи з цього, важливим у побудові 
довгострокових партнерських стосунків є інстру-
мент кредитної підтримки [4]. Для реалізації меха-
нізму взаємного кредитування учасників кластера 
доцільне формування фонду кластерної підтримки, 
що складається з добровільних внесків, пропорцій-
них величині комерційної організації – учасника 
кластера – і множинності її внутрішньокластер-
них зв’язків. Цей інструмент є фінансовою гаран-
тією надійності кластерних зв’язків, сприяє зни-
женню ризиків, що в довгостроковій перспективі 
стане фундаментом внутрішньокластерної довіри і 
в подальшому – інструментом підтримки високого 
рівня довіри. Фінансова взаємопідтримка учасників 
кластерів здатна сформувати якісно іншу культуру 
ведення бізнесу. Вкладаючись у «спільну справу», 
компанія – учасник кластера – здатна перебудувати 
пріоритети свого розвитку на користь спільноклас-
терних інтересів [4]. Таким чином, механізм взаємо-
кредитування учасників кластера має стимулюючу 
дію на розвиток економічної довіри і соціокультурні 
тенденції в регіональній економічній системі. 

Другий інструмент підвищення довіри серед учас-
ників кластера повинен бути спрямований на форму-
вання принципово нового економічного кластерного 
мислення [5] на основі розроблення та реалізації про-
екту розвитку економічної культури, що формується в 
межах державного-приватного некомерційного парт-
нерства та вимагає, зокрема, визначення зводу етич-
них норм і правил партнерської взаємодії влади з під-
приємствами кластера і передбачає створення ідеології 
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готовності до тимчасових обмежень або позбавлень у 
кризові моменти в ім’я майбутнього процвітання клас-
тера; створення ідеї загального економічного добро-
буту та розвитку; підвищення культури міжфірмового 
спілкування і співпраці; організацію та підтримку 
масштабних масових заходів, що сприяють розши-
ренню економічних зв’язків, формування аналітичних 
інститутів, інститутів прогнозної оцінки кластерного 
розвитку, в тому числі і в межах вже запропонованої 
платформи кластерного співробітництва; розвиток 
контрактних відносин, контрактного законодавства – 
укладення стратегічного контракту між владою і ядром 
кластера. Цей інструмент має радше мотиваційно-
регулюючий вплив на розвиток економічної довіри. 
З огляду на той факт, що така специфічна категорія, як 
довіра, формується природним чином, тобто виходить 
із характеру поведінки самих економічних суб’єктів, 
будь-який адміністративний інструмент матиме непря-
мий характер і придбає ефективність лише в комплек-
сному застосуванні. Таким чином, ми виходимо з того, 
що розроблення проекту розвитку економічної куль-
тури повинне здійснюватися поряд з іншими запропо-
нованими інструментами.

Введення форми стратегічного контракту між 
органом управління кластера й органом територі-
ального управління приведе насамперед до визна-
ченості і прозорості функціонування та взаємодії 
кластерних структур в економічній системі шляхом 
формулювання мети і завдань розвитку кластера на 
певній території або в конкретній галузі, а також чіт-
кого розмежування ролей і функцій, прав і обов’язків 
учасників кластерного процесу [4]. Перед страте-
гічним контрактом насамперед ставиться завдання 
визначення ступеня фінансової участі зацікавлених 
учасників кластерного розвитку, а точніше – підпри-

Інструменти 
підвищення довіри 

серед учасників 
ТЛК

Формування фонду 
кластерної підтримки

Формування нового 
економічного мислення в ТЛК 

за допомогою розробки 
проекту розвитку економічної 

культури, що формується в 
рамках державно-приватного 
некомерційного партнерства

Розробка форми 
стратегічного контракту 

між підприємствами 
кластера і 

представниками влади

Введення системи 
рейтингових оцінок 
надійності партнерів 

Створення спеціальної 
інфраструктури розвитку 

кластерів

 
Рис. 1. Інструменти підвищення довіри серед учасників кластера

ємств кластера і представників влади. Відзначимо, 
що в розвинених країнах основна частка фінансу-
вання кластерних проектів припадає на державу за 
менш значної організаційної участі останньої у про-
цесі формування і розвитку кластерів. Тобто держава 
повинна бути головним інвестором на початковій ста-
дії розвитку кластера, а далі бажаним є змішане (дер-
жавно-приватне) фінансування кластерних структур, 
успішний розвиток яких поступово забезпечить пере-
хід їх на самофінансування. Стратегічний контракт 
між підприємствами і державними органами повинен 
мати багатосторонній, довгостроковий та експліцит-
ний характер. Будуватися такий контракт повинен 
насамперед на концептуальних засадах контрактного 
підходу до формування партнерських відносин на 
принципі забезпечення взаємовигоди сторін з ураху-
ванням прийнятого в нашій країні характеру відно-
син держави і приватного бізнесу. 

У типовій формі стратегічний контракт повинен 
регулювати і визначати такі ключові моменти відносин 
влади і кластера, як цілі і завдання розвитку кластера, 
галузі; напрями розвитку; предмет контракту; сторони 
контрактних відносин, представники сторін; стейкхол-
дери контрактних відносин; права й обов'язки сторін; 
відповідальність сторін; розподіл ризиків, витрат і 
вигод; координація та кооперація дій сторін; ресурсне 
забезпечення, правила використання ресурсів; вико-
ристання адміністративного й управлінського ресурсу; 
умови державної підтримки розвитку кластера; прин-
ципи і правила участі третіх осіб, у тому числі інвесто-
рів; норми вирішення спорів і конфліктів.

Таким чином, мета стратегічного контракту 
полягає у визначенні найбільш ефективних напря-
мів розвитку кластера, форм використання ресурсів, 
що є стимулом розвитку логістики й ефективного 
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управління ланцюгом поставок та економіки і дає 
змогу вирішити розподільчий конфлікт, проблему 
кооперації і координації дій, мотивації у відносинах 
між бізнесом, владою і суспільством.

Інший інструмент підвищення рівня економічної 
довіри полягає у запровадженні рейтингу надійності 
партнерів [6]. Цей рейтинг передбачається розро-
бляти експертно-аналітичною групою кластерної 
платформи. Рейтинг являє собою індекс, що розра-
ховується як середня арифметична зважена кількіс-
них значень критеріїв надійності партнерів. Запро-
поновані критерії надійності представлені в табл. 1.

Виведемо формулу розрахунку інтегрального 
рейтингу надійності партнерів:
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де K – числове значення критерію; 
W – ваговий коефіцієнт критерію.
Найбільш перспективним інструментом розви-

тку кластерів, а також довірчих відносин між його 
суб’єктами сьогодні є формування спеціальної інф-
раструктури кластерного розвитку [7], основою якої 
є ядро кластера – платформа кластерного співробіт-

ництва як віртуальний інструмент розвитку кому-
нікацій між учасниками кластерного утворення.  
Ядро кластера, яким, наприклад, у транспортно-
логістичному кластері інноваційного типу [8] може 
бути логістична компанія рівня 5PL, являє собою 
online-платформу, що забезпечує єдиний доступ до 
інформаційних, правових, аналітичних та інших 
ресурсів кластерного розвитку [5; 8]. 

Отже, довіра є одним із найважливіших складни-
ків ефективного розвитку кластера будь-якого типу. 
Рівень економічної довіри в кластері значною мірою 
визначає характер, життєздатність і подальший роз-
виток міжкластерних зв’язків. 

Висновки. На ефективність розвитку та функціо-
нування кластерних структур у національній економіці 
впливають різноманітні фактори. І важливим завдан-
ням є виявлення впливу цих факторів організаційного, 
економічного, соціального, політичного характеру, 
які часто неможливо обчислити кількісно. Ці фак-
тори називаються прямими та опосередкованими.  
Дуже важливо виявити вплив цих факторів, адже це 
дасть можливість суб’єктам кластера своєчасно реагу-
вати на зміни в середовищі їх функціонування та здій-
снювати певні заходи, що у довгостроковій перспек-
тиві забезпечать досягнення ними стратегічної мети. 
Але це вже тема для подальших наукових досліджень.

Таблиця 1
Критеріальна оцінка надійності учасників кластера

№ Критерій Характеристика

1
Кількість виконаних компанією – 
учасником кластера зобов’язань і 
домовленостей

До вибірки візьмемо 100 наявних у компанії зобов’язань.  
Як числове значення критерію за 1 приймемо 100% (100 з 100 
виконаних зобов’язань), за 0,5 – 50% виконаних зобов'язань тощо. 
При цьому через найбільшу об’єктивність, на наш погляд, цього 
критерію йому дамо найбільшу вагу – 3 (1 – найменш важливий, 
2 – досить важливий і 3 – найбільш важливий).

2

Історія господарської діяльності 
(часовий аспект) – тривалість 
господарської діяльності з моменту 
державної реєстрації дотепер

У числовому значенні: 1 – понад 10 років; 0,75 – від 5 до 10 років; 
0,5 – від 1 року до 5 років; 0,25 – від 0 до 1 року. При цьому вага 
цього критерію становитиме 1.

3

Прозорість бізнес-процесів компанії 
(наскільки легко, доступно й 
оперативно можна отримати відомості 
і звіти про роботу компанії, кількість 
наявної інформації у вільному доступі)

Числові значення цього критерію такі: 1 – повна і доступна 
інформація про діяльність компанії, 0,75 – часткова інформація, 
при цьому доступна, 0,5 – часткова інформація, важкодоступна, 
0,25 – немає інформації або вона недоступна. Ваговий коефіцієнт 
для цього критерію становить 2. 

4 Беззбитковість підприємства  
протягом останніх 5 років

Значення 1 для беззбиткової діяльності і 0 – для збиткової.  
Вага цього критерію – 2. 

5
Наявність прострочених 
заборгованостей за зобов’язаннями  
і банківськими кредитами.

У числовому значенні: 1 – відсутність і 0,5 – наявність.  
Ваговий коефіцієнт становить 2.
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Соколюк С.Ю. Гармонізація інноваційної діяльності підприємств аграрного сектору. У статті 
розкрито сутність понять «гармонізація» та «агроінновація». Досліджено основні принципи гармоніза-
ції інноваційної діяльності підприємств аграрного сектору. Розглянуто особливості інноваційного про-
цесу в аграрній сфері. Розкрито сутність механізму стратегічного управління інноваційним розвитком 
підприємств аграрного сектору.
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Соколюк С.Ю. Гармонизация инновационной деятельности предприятий аграрного сектора. 
В статье раскрыта суть понятий «гармонизация» и «агроинновация». Исследованы основные прин-
ципы гармонизации инновационной деятельности предприятий аграрного сектора. Рассмотрены осо-
бенности инновационного процесса в аграрной сфере. Раскрыта сущность механизма стратегического 
управления инновационным развитием предприятий аграрного сектора.
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Sokolyuk S.Yu. Harmonization of innovation activity of agricultural enterprises. The concepts of 
“harmonization” and “agricultural innovation” are described in the article. The main principles of harmoniza-
tion of innovation activity of agrarian enterprises have been investigated. The peculiarities of the innovation 
process in the agrarian sector have been considered. The essence of the mechanism of strategic management of 
agrarian enterprises innovative development is revealed, according to which agrarian enterprise should operate 
in close cooperation with market mechanisms.

Key words: harmonization, innovation, innovative activity, sustainable enterprise development, agricul-
tural enterprises.

Постановка проблеми. Аграрний сектор є 
визначальним складником суспільного розвитку. 
Сучасний стан аграрного сектору України засвід-
чує незбалансованість його розвитку, коли перевага 
надається економічному складнику за вторинності 
екологічного та соціального. Цьому сприяють про-
цеси концентрації виробництва на рівні агрохол-
дингів, з одного боку, та відсутність можливостей 
дотримання екологічних вимог і соціальних стан-
дартів у більшості дрібних виробників агропродо-
вольчої продукції – з іншого. Проблема ширша, ніж 
межі суто аграрних підприємств чи національної 

економіки, та має ознаки глобальної. Розв’язання її 
можливе на засадах гармонізації діяльності підпри-
ємств аграрного сектору.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання гармонізації підприємств аграрного сектору 
досліджено у працях таких зарубіжних та вітчизняних 
науковців, як С.П. Бибик, Т.П. Берсенєва, Д. Джонсон, 
М.П. Калиниченко, Є.П. Картузов, Г. Кунц, Г.М. Сюта, 
В.Л. Тамбовцев, Е. Фрімен, Д. Хан, К. Шоулз та 
інші. Однак питання розвитку гармонізації потребує 
подальшого дослідження з огляду на нові тенденції 
стійкого розвитку аграрних підприємств.
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Проблема гармонізації широко розглядається у 
працях вітчизняних та зарубіжних учених, проте 
глобальність аналізованого явища, неоднозначність 
його сприйняття в суспільстві, необхідність ураху-
вання під час розроблення стратегічних програм 
секторального розвитку та формування інституцій-
ного забезпечення зумовлює доцільність подальших 
наукових досліджень у напрямі окреслення переду-
мов і обґрунтування перспектив гармонізації розви-
тку підприємств аграрного сектору.

Постановка завдання. Мета статті – теоретичне 
обґрунтування і практичне розроблення базових засад 
гармонізації інноваційної діяльності підприємств 
аграрного секотру, які би поєднали як внутрішні про-
блеми підприємств, так і зовнішні виклики. Вітчизня-
ний аграрний сектор фактично єдиний із сукупності 
видів економічної діяльності, який демонструє зрос-
тання як в умовах фінансової кризи 2008–2009 рр., 
так і у важких умовах 2014–2016 рр. Водночас наявні 
перспективи розвитку аграрного сектору України зна-
чною мірою залежатимуть саме від становлення про-
цесів гармонізації. 

Виклад основних результатів. Діалектика 
інтересів гармонізації складна й неоднозначна. 
Сучасні тенденції суспільного прогресу не потре-
бують жорсткої регламентації інтересів «від загаль-
ного до одиничного» або навпаки, а спрямовані на їх 
гармонізацію, збіг, спільність, єдність (у тому числі 
на всіх рівнях управління підприємством).

Гармонізація розглядається як критерій успіш-
ності підприємства та напряму вдосконалення 
діяльності виконання певних робіт. Крім того, під 
гармонізацією розуміється така побудова будь-якого 
процесу або елементів, що забезпечують процес, 
який дає змогу досягати необхідного результату в 
межах встановлених пропорцій [1]. 

До основних принципів гармонізації інноваційної 
діяльності підприємств аграрного сектору відносять: 

– забезпечення стійкого розвитку підприємства 
згідно із законодавством; 

– застосування програмно-цільового управління у 
забезпеченні інноваційного розвитку підприємства;

– визначення сукупності фінансових інтересів; 
– взаємозв’язок підсистем управління фінансо-

вого забезпечення із загальною системою фінансо-
вого менеджменту; 

– збалансованість фінансових інтересів власників, 
керівництва, менеджерів, підрозділів, персоналу тощо; 

– здійснення постійного моніторингу, контролю, 
оцінки фінансових ризиків; 

– відповідність заходів формуванням та реаліза-
ції фінансової стратегії розвитку підприємства, його 
місії; своєчасність удосконалення системи фінансо-
вого забезпечення підприємства; 

– мінімізацію витрат на забезпечення інновацій-
ного розвитку підприємства; 

– розроблення фінансової політики за напрямами 
фінансової діяльності [2].

В умовах ринку підприємства-виробники повинні 
орієнтувати свою діяльність на задоволення потреб 
і запитів споживачів, займатися питанням пошуку і 
реалізації наявних і перспективних ринкових мож-
ливостей, насамперед можливостей інноваційного 
розвитку. А це передбачає зростання ступеня від-
критості механізму стратегічного управління інно-
ваційним розвитком підприємства, а також ступеня 
взаємодії із зовнішнім економічним простором. 

Інновації є найважливішим чинником розвитку 
підприємств агарного сектору. У наукових досліджен-
нях і на практиці доцільно використовувати визна-
чення поняття «агроінновація» як упровадження в 
аграрну сферу технологічних, технічних, організа-
ційних, економічних, екологічних, селекційно-гене-
тичних та інших видів інновацій з метою отримання 
економічного ефекту, що забезпечить зміни в якості 
життя та компоненті живої природи (тварини чи рос-
лини) [3]. На інноваційну активність аграрного під-
приємства можуть вплинути технологічні, науково-
технічні, економічні, організаційно-управлінські, 
інформаційно-комунікативні, соціальні, екологічні, 
політичні та правові чинники. З метою активізації 
інноваційної діяльності підприємств агарного сек-
тору необхідно застосовувати організаційно-еконо-
мічні заходи (зокрема, через науково обґрунтоване 
ведення сівозмін). Сівозміна максимально виконує 
основну біологічну функцію – фітосанітарну – і 
позбавляє посіви сільськогосподарських культур від 
зайвого застосування хімічних засобів захисту вро-
жаю. Схема введення інновацій у підприємствах 
аграрного сектору представлена на рис. 1.

Відповідно до схеми механізм агропідприємства 
має функціонувати у тісній взаємодії з ринковими 
механізмами. Складність і багатогранність такої вза-
ємодії дає можливість говорити про необхідність 
гармонізації механізму стратегічного управління 
інноваційним розвитком агропідприємства.

Механізм стратегічного управління інновацій-
ним розвитком агропідприємства має бути зорієн-
тованим на цілеспрямований пошук і реалізацію 
ринкових можливостей інноваційної діяльності, яка  
відкривається перед підприємством, і дає можливість 
тривалого функціонування та розвитку у нестабіль-
ному ринковому середовищі відповідно до обраної 
місії агропідприємства. Необхідність гармонізації 
механізму стратегічного управління інноваційним роз-
витком підприємства генерується переважно у разі рап-
тових неочікуваних викликів і змін зовнішнього серед-
овища підприємства. До таких викликів і змін варто 
зарахувати насичення ринку та зниження споживчого 
попиту; радикальні нововведення в техніці й техноло-
гії виробництва; диверсифікованість виробництва, як 
наслідок – розширення ринкового асортименту ново-
введень; появу на ринку принципових нововведень; 
загрози від конкурентів [4]. Необхідність гармоніза-
ції механізму стратегічного управління інноваційним 
розвитком підприємства виникає і тоді, коли вимоги 
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Рис. 1. Схема інноваційного процесу на підприємствах аграрного сектору

з боку суспільства через, наприклад, різкі соціально-
політичні зміни змушують підприємства різко зміню-
вати свої траєкторії розвитку та орієнтири діяльності. 
Значення гармонізації механізму стратегічного управ-
ління інноваційним розвитком підприємства, що дає 
змогу підприємству виживати в конкурентній боротьбі 
в довгостроковій перспективі, надзвичайно велике. 
Цей процес характеризується взаємопов’язаним комп-
лексом дій, спрямованих на зміцнення життєздатності 
і конкурентоспроможності підприємства. За змістом 
він враховує основні базисні процеси на підприємстві 
й у його зовнішньому середовищі, можливості зрос-
тання інноваційного потенціалу підприємства [5].

Висновки. Отже, підґрунтям гармонізації 
механізму стратегічного управління інновацій-
ним розвитком агропідприємства потрібно вва-
жати такі підходи, як визначення пріоритетних 
напрямів інноваційної діяльності, виходячи з 
мети і завдань базисних економічних стратегій 
підприємства; скорочення кількості ланцюгових 
управлінських рівнів задля прискорення процесу 
«дослідження – освоєння – виробництво – збут»; 
мінімізація термінів розроблення та імплемента-
ції інноваційних проектів із використанням прин-
ципів паралельного й інтегрального вирішення 
інноваційних завдань.



57

Випуск 6–1 (12) / 2017

Гармонізація інноваційної діяльності підпри-
ємств аграрного сектору є важливим чинником 
успішності його роботи. Вона не може бути пред-
ставлена сама собі, а має бути одним із показників 

і об’єктів управління. Тому для успішної роботи 
агарного підприємства потрібно розробити сис-
тему управління гармонізацією його інноваційної 
діяльності. 
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Базалійська Н.П., Мендограло Д.В. Управління трудовим потенціалом промислового підпри-
ємства та підвищення ефективності його використання. Розкрито поняття трудового потенціалу 
промислового підприємства як основи його функціонування. Визначено основні складники системи 
управління трудовим потенціалом промислового підприємства. Проаналізовано мотиваційний склад-
ник системи управління трудовим потенціалом. Визначено шляхи вдосконалення системи управління 
трудовим потенціалом на промисловому підприємстві.
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предприятия и повышение эффективности его использования. Раскрыто понятие трудового потен-
циала промышленного предприятия как основы его функционирования. Определены основные состав-
ляющие системы управления трудовым потенциалом промышленного предприятия. Проанализирована 
мотивационная составляющая системы управления трудовым потенциалом. Определены пути совер-
шенствования системы управления трудовым потенциалом на промышленном предприятии.
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Постановка проблеми. Нині ефективність вико-
ристання трудового потенціалу є одним із стратегічних 
факторів, що визначають кінцеві результати господарю-
вання та конкурентні переваги підприємства на ринку. 
Оцінка рівня використання трудового потенціалу вітчиз-
няних підприємств у цілому свідчить про недостатньо 
повне введення даного ресурсу у відтворювальний про-
цес. Вивчення способів управління трудовим потенці-
алом і розроблення методів їх практичної реалізації 
дасть змогу суб'єктам господарювання істотно збіль-
шити ефективність праці. На мікроекономічному рівні 
це призведе до підвищення результативності діяльності 
комерційного підприємства і його положення на ринку. 
На макроекономічному рівні це дасть змогу підвищити 
ефективність національного господарства. 

Актуальність обраної теми зумовлена тим, що 
нині система управління трудовим потенціалом є 
визначальною в ефективності господарювання і здо-
буття конкурентної переваги на ринку для підприєм-
ства. При цьому аналіз поточного рівня використання 
трудового потенціалу відображає недостатньо повне 
залучення даного ресурсу до відтворювального про-
цесу. Аналіз способів управління трудовим потенці-
алом підприємства істотно збільшить ефективність 
праці. На мікроекономічному рівні це призведе до 
підвищення результативності діяльності підприєм-
ства і його становища на ринку. На макроекономіч-
ному рівні вирішення проблеми підвищення викорис-
тання трудового потенціалу забезпечить ефективність 
національного господарства, стимулювання його роз-
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витку, підвищення рівня зайнятості за рахунок підви-
щення привабливості праці як чинника виробництва. 
Таким чином, дослідження проблем ефективності 
функціонування системи управління трудовим потен-
ціалом підприємства має велике значення на сучас-
ному етапі розвитку економічних стосунків.

Сьогодні наша держава перебуває у стані соці-
ально-економічної трансформації, тому одним із 
нагальних завдань менеджменту є обґрунтування та 
впровадження інноваційних методів управління тру-
довим потенціалом. У статті наголошено, що саме 
в результаті функціонування ефективної системи 
управління трудовим потенціалом у цілому зале-
жить формування ефективної роботи підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання управління трудовим потенціалом розглянуто 
в працях учених-економістів: Д. Рікардо, A. Маршала, 
О. Філіпса, К. Маркса, М. Фрідмана, Дж.М. Кейнса, 
Д. Робінзона, Л. Лазінетті, С.Г. Струмиліна, Дж. Перрі, 
М.І. Туган-Барановського, П. Самюельсона; багатьох 
вітчизняних учених нашого часу: B.В. Онікієнко, 
Е.М. Лібанової, Д.П. Богині, С.І. Бандура, А.М. Колота, 
В.М. Петюха, В.М. Данюка, І.Д. Крижко, О.А. Грішно-
вої, В.А. Савченка та ін. 

Значну увагу дослідженню принципів формування 
трудового потенціалу присвятили свої роботи вітчиз-
няні та зарубіжні вчені: О.К. Абесінова, М.С. Авра-
менко, Є.А. Апіларіна, П.В. Журавльов, Ю.І. Кондра-
тєва, Н.М. Корольова, А.Г. Лизанець, П.Л. Маренков, 
Г. Мартін, О.Ю. Мінченкова, В.О. Москаленко, 
Ю.Г. Одєгов, Д.О. Побережний, Н. Померанцева, 
В.І. Притула, М.В. Прохорова, Н.В. Федорова, 
С. Хетрик, І.І. Цвєткова та ін. Проте це питання 
потребує подальшого дослідження та обговорення. 

Постановка завдання. Мета статті полягає у 
визначенні напрямів удосконалення системи управ-
ління трудовим потенціалом промислового підпри-
ємства для підвищення ефективності його діяльності.

Для досягнення цієї мети необхідно вирішити 
низку взаємопов'язаних завдань:

- розкрити поняття трудового потенціалу промис-
лового підприємства як основи його функціонування;

- визначити основні складники системи управління 
трудовим потенціалом промислового підприємства;

- проаналізувати мотиваційний складник сис-
теми управління трудовим потенціалом промисло-
вого підприємства;

- визначити шляхи вдосконалення системи 
управління трудовим потенціалом на промисловому 
підприємстві.

Виклад основних результатів. Будь-яке управ-
ління, зокрема і трудовим потенціалом, неможливе, 
якщо не поставлено його мету, не визначено завдання, 
функції, методи та всебічне забезпечення (кадрове, 
інформаційне, ресурсне, фінансове, законодавче). 

Система управління трудовим потенціалом сус-
пільства є системою впливу на процеси форму-
вання, розподілу і використання його відповідно до 

поточних і стратегічних цілей соціально-економіч-
ної політики держави [1]. 

А.Г. Лизанець та І.І. Поп управління трудовим 
потенціалом підприємства визначають як систему 
взаємозалежних заходів, що забезпечують направля-
ючий, координуючий і стимулюючий вплив менедж-
менту на працівників, і орієнтованих на інтенсивні 
фактори використання робочої сили [2, с. 122].

Трудовий потенціал підприємства не визнача-
ється простою сумою трудових потенціалів його 
працівників. У контексті аналізу трудового потен-
ціалу підприємства виявляються його додаткові 
властивості, що багато в чому пояснює доцільність 
формування колективу й управління ним як єди-
ним утворенням. Наявність даного складника тру-
дового потенціалу розглянуто нами з двох позицій: 
об'єктивної і суб'єктивної [3, с. 63–64].

Науковим вивченням трудового потенціалу 
займалося багато вчених. Але єдиного трактування 
поняття «трудовий потенціал» досі не існує (табл. 1).  
Наслідком цього явища є те, що різні вчені підхо-
дили до вивчення цього поняття з різних позицій.

Усі автори з різних позицій розкривають поняття 
«трудовий потенціал», але, на нашу думку, більш 
точне визначення дає А. Данилюк, оскільки на сучас-
ному етапі розвитку економіки головним ресурсом є 
саме людина та її інтелект. Тільки завдяки професіо-
налізму, компетентності, творчому підходу і іннова-
ційному мисленню робітників підприємства зможуть 
підвищити прибуток, налагодити виробництво, виро-
бляти конкурентоздатну продукцію [4, с. 84–85]. 

Трудовий потенціал і механізм його формування 
характеризуються кількісними і якісними факто-
рами, тобто може розглядатися як соціально-еконо-
мічна, так і обліково-статична категорія (рис. 1).

Структура трудового потенціалу організації являє 
собою співвідношення різних демографічних, соціаль-
них, функціональних, професійних та інших характе-
ристик груп працівників і відносин між ними [5, c. 21].

Як складне структурне соціально-економічне 
утворення трудовий потенціал організації містить 
такі компоненти: кадровий, професійний, кваліфіка-
ційний, організаційний. Цей поділ має умовний, а не 
абсолютний характер і призначений чіткіше визна-
чити ступінь цілеспрямованого впливу на ту чи іншу 
групу факторів, що формує кожен зі складників тру-
дового потенціалу організації (табл. 2).

У загальній структурі трудового потенціалу під-
приємства залежно від критерію аналізу можна від-
окремити такі його видові прояви [4, c. 68–75]:

1. За рівнем агрегованості оцінок:
1.1. Трудовий потенціал працівника – це індиві-

дуальні інтелектуальні, психологічні, фізіологічні, 
освітньо-кваліфікаційні та інші можливості, можуть 
бути використані для трудової діяльності.

1.2. Груповий (бригадний) трудовий потенціал, 
окрім трудового потенціалу окремих працівників, 
включає додаткові можливості їх колективної діяль-
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Таблиця 1 
Трактування поняття «трудовий потенціал» різними вченими

Автор Поняття

А.Б. Борисов
ТП – це наявні сьогодні та передбачувані трудові можливості, які визначаються 
чисельністю, віковою структурою, професійними, кваліфікаційними та іншими 
характеристиками персоналу підприємства

І. Курило ТП – як демоекономічна категорія та інтегральна оцінка якості населення відображає його 
трудові можливості, ступінь і якісну специфіку їх реалізації

Н.І. Шаталова
ТП – це міра наявних ресурсів і можливостей, безперервно формуючих у процесі 
всього життя особистості, втілених у трудову поведінку та визначаючих його реальну 
продуктивність

М.І. Долішній
ТП – прогнозована інтегральна здатність групи, колективу, підприємства, працездатного 
населення, країни, регіону до продуктивної трудової професіональної діяльності, 
результатом якої є новостворені духовні та матеріальні цінності

А.Я. Кібанов
ТП – сукупність фізичних і духовних якостей людини, що визначають можливість і межі її 
участі у трудовій діяльності, здатність досягти у певних умовах певних результатів,  
а також удосконалювати в процесі праці

О.Л. Бевз, 
Г.В. Лич

ТП – це інтегральна здібність і готовність людей до праці незалежно від її сфери, галузі, 
соціально-професійних характеристик

А. Кінах ТП – це самостійний об’єкт інновацій, його розвиток є однією з кінцевих цілей реалізації 
інноваційної соціально орієнтованої моделі ринкової економіки

Е.В. Сарапука
ТП – узагальнена трудова дієздатність колективу підприємства, ресурсні можливості  
у сфері праці спискового складу підприємства виходячи з його віку, фізичних 
можливостей, наявних знань і професійно-кваліфікаційних навичок

Л.В. Фролова, 
Н.В. Ващенко

ТП – головний ресурс підприємства, оскільки завдяки людському інтелекту  
може створюватися нова конкурентоздатна продукція

А. Данилюк ТП – головний ресурс підприємства, оскільки саме завдяки людському інтелекту  
може створюватися нова конкурентоздатна продукція

О.С. Федонін, 
І.М. Рєпіна, 
О.І. Олексюк

ТП – персоніфікована робоча сила, яка розглядається у сукупності своїх якісних 
характеристик. ТП оцінює рівень використання потенційних можливостей як окремо 
взятого працівника, так і сукупності працівників у цілому, що є необхідним  
для активізації людського фактору і забезпечує якісну збалансованість у розвитку 
особистого й уречевленого факторів виробництва

Таблиця 2
Складники трудового потенціалу промислового підприємства

Складники трудового потенціалу

Кадровий 
складник

Містить:
а) професійні знання, вміння і навички, що зумовлюють професійну компетентність 
(кваліфікаційний потенціал);
б) пізнавальні здібності (освітній потенціал).

Професійна 
структура

Детермінується змінами в характері та змісті праці під впливом НТП, що зумовлює появу нових 
і відмирання старих професій, ускладнення і підвищення функціонального змісту трудових 
операцій. Система вимог до трудового потенціалу, реалізована через набір робочих місць.

Кваліфікаційна 
структура

Визначається якісними змінами в трудовому потенціалі (зростання умінь, знань, навичок)  
і відображає зміни в його особистому складнику.

Організаційний 
складник

Визначає ефективність функціонування трудового колективу як системи у цілому і кожного 
працівника окремо і з цих позицій безпосередньо зв’язана з ефективним використанням 
трудового потенціалу, тому що сама можливість дисбалансу в системі «трудовий потенціал 
організації – трудовий потенціал працівника – робоче місце» закладена у використовуваних 
на практиці принципах прийняття управлінських рішень.

ності на основі сумісності психофізіологічних і ква-
ліфікаційно-професійних особливостей колективу.

1.3. Трудовий потенціал підприємства – це сукупні 
можливості працівників підприємства активно чи 
пасивно брати участь у виробничому процесі в рамках 
конкретної організаційної структури виходячи з матері-
ально-технічних, технологічних та інших параметрів.

2. За спектром охоплення можливостей:
2.1. Індивідуальний трудовий потенціал праців-

ника враховує індивідуальні можливості працівника.
2.2. Колективний (груповий) трудовий потенціал 

ураховує не тільки індивідуальні можливості чле-
нів колективу, а й можливості їхньої співпраці для 
досягнення суспільних цільових орієнтирів.
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Фактори формування трудового потенціалу 

Кількісні фактори 

Чисельність працездатного 
населення 

Кількість робочого часу, 
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працездатним населенням 
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Структура зайнятості 

Статево-вікова структура 
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Рівень народжуваності 

Якісні фактори 
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Загальноосвітній  
та професійно-кваліфікаційний 

Рівень культури 

Моральна зрілість 

Схильність носіїв праці  
до мобільності 

Трудова міграція та трудова 
активність 

Рис. 1. Фактори, що визначають формування трудового 
потенціалу промислового підприємства

3. За характером участі у вироб-
ничо-господарському процесі:

3.1. Потенціал технологічного пер-
соналу – це сукупні можливості пра-
цівників підприємства, задіяних у 
профільному та суміжних виробничо-
господарських процесах для виробни-
цтва продукції (роботи, послуг) вста-
новленої якості та визначеної кількості, 
а також працівників, які виконують 
технічні функції апарату управління.

3.2. Управлінський потенціал – це 
можливості окремих категорій персо-
налу підприємства щодо ефективної 
організації та управління виробничо-
комерційними процесами підприєм-
ства (організації).

4. За місцем у соціально-економіч-
ній системі підприємства:

4.1. Структуро-формуючий трудо-
вий потенціал – це можливості частини 
працівників підприємства щодо раці-
ональної та високоефективної орга-
нізації виробничих процесів і побу-
дови найбільш гнучкої, чіткої, простої 
структури організації.

4.2. Підприємницький трудовий потенціал – це 
наявність та розвиток підприємницьких здібностей 
певної частини працівників як передумови для досяг-
нення економічного успіху за рахунок формування 
ініціативної й інноваційної моделей діяльності.

4.3. Продуктивний трудовий потенціал – це мож-
ливості працівника підприємства генерувати еконо-
мічні й неекономічні результати виходячи з наявних 
умов діяльності в рамках певної організації.

Вихідною структурно-формуючою одиницею 
аналізу трудового потенціалу є трудовий потенціал 
працівника (індивідуальний потенціал), що утворює 
основу формування трудових потенціалів вищих 
структурних рівнів.

Оцінка трудового потенціалу – це процес діа-
гностики та аналізу показників трудового потен-
ціалу, визначення рівня його розвитку і виявлення 
причин його недостатньої ефективності для забез-
печення реалізації цілей і завдань підприємства або 
підвищення його ефективності [5, c. 77–79].

Показники оцінки потенціалу трудових ресурсів 
повинні відображати якісні та кількісні характерис-
тики кожної структурної одиниці даного ресурсу. 
Якщо особливості трудового потенціалу групи 
порівняно з окремим працівником визначаються 
переходом від оцінки особистої віддачі до результа-
тів фінансової діяльності підприємства, то особли-
вості визначення кадрового потенціалу групи як її 
властивості виконувати виробничі завдання переду-
сім пов’язані з необхідністю визначення складу та 
структури носія (групи, всього колективу) за якіс-
ними показниками.

Відносні (якісні) показники характеризують 
питому вагу окремих груп персоналу за [6]: кате-
горією (робітники, ІТР, управлінський персонал, 
учні та ін.); спеціалізацією (конструктор, технолог, 
економіст тощо); кваліфікацією (відмінність за роз-
рядом, категорією, рангом тощо); рівнем освіти  
(без освіти, незакінчена, закінчена начальна, середня, 
вища освіта); полом (для галузей, де обмежено вико-
ристання жіночої праці, наприклад підземні роботи у 
вугільної промисловості, та для планування розміру 
додаткової заробітної плати); віком (для галузей, де 
мають місце великі фізичні, емоціональні або інте-
лектуальні навантаження, та для планування про-
цесу відновлення трудових ресурсів підприємства); 
досвідом (стаж у цілому та за конкретними галузями, 
масштабами діяльності, обов’язками). 

Окремо виділяють відносні показники укомп-
лектованості за штатним розкладом або робочими 
місцями (нестача, надлишок). Як нестача, так і над-
лишок ставляють проблему, вирішення якої потре-
бує витрат. Або потрібно навчати, забезпечувати 
житлом, транспортом нові контингенти працівників, 
або забезпечувати вихідну допомогу та працевла-
штування звільнених [7].

Абсолютні (кількісні) показники, що характери-
зують кадровий потенціал:

– загальна чисельність працюючих;
– загальна чисельність робітників;
– плинність кадрів (прийняття та звільнення); 
– ротація кадрів (переміщення всередині підпри-

ємства за планом ротації для підвищення кваліфіка-
ції) [8].
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трудового потенціалу в ДП «Новатор» у 2014–2016 рр.
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у ДП «Новатор» за 2014–2016 рр.

Оцінку формування та використання трудового 
потенціалу підприємства здійснено на прикладі 
промислового підприємства ДП «Новатор». Ана-
ліз кількісних та якісних показників використання 
трудового потенціалу через відображення тенденцій 
зміни чисельності персоналу, складу персоналу під-
приємства представлено на рис. 2.

Проаналізувавши дані, можна сказати, що облі-
кова кількість штатних працівників на кінець року 
була сталою в 2014 і 2015 рр., а в 2016 р. зросла на 
сім працівників (або на 0,4%). Прийняті на умовах 
неповного робочого дня (тижня) в 2014 р. стано-
вили три особи, а в 2015 р. знизилася кількість до 
однієї особи, також у 2016 р. кількість працівни-

ків на цих умовах істотно зросла –  
до 98 осіб. Вікова структура від 15 до 
35 років усі три роки зростала, а це 
свідчить про омолодження кадрів, 
підвищення продуктивності праці 
і збільшення трудового потенціалу 
підприємства у цілому. У 2015 р. 
збільшення якісного складу праців-
ників вікової структури від 15 до 
35 років порівняно з 2014 р. стано-
вило 53 особи, а в 2016 р. цей показ-
ник становив на 36 осіб більше 
порівняно з 2015 р. У 2015 р. зросла 
кількість працівників із повною 
вищою освітою на 22 особи порів-
няно з 2014 р., а в 2016 р. – ще на 
18 осіб порівняно з 2015 р. Зрос-
тання працівників із повною вищою 
освітою теж позитивно впливає на 
продуктивність праці та у цілому на 
якість кінцевої продукції, що збіль-
шує конкурентоспроможність під-
приємства на національному ринку. 
Працівники, які отримують пенсію 
за віком, мають тенденцію до зрос-
тання протягом трьох років, що 
може вказувати на старіння кадро-
вого потенціалу підприємства, а 
отже, це може призвести до значних 
утрат продуктивності та якості реа-
лізованої продукції.

Раціональне використання тру-
дового потенціалу багато в чому 
залежить від економного і ефектив-
ного використання робочого часу 
[9, c. 144–145]. Аналізуючи показ-
ники використання фонду робочого 
часу в людино-годинах, можна про-
слідкувати його зростання на дослі-
джуваному підприємстві. У 2015 р. 
він збільшився порівняно з 2014 р. на 
41 009 людино-годин (або на 1,25%). 
А в 2016 р. порівняно з 2015 р. зріс на 
20 173 людино-години (або на 0,61%). 
Це не кінцевий результат, тому що це 
загальний фонд робочого часу, але 
відпрацьовано на даному підприєм-
стві в 2014 р. всього 2 519 749 людино-
годин (не відпрацьовано 706 928),  
у 2015 р. – 2 678 110 людино-годин  
(не відпрацьовано 619 576), у 2016 р. – 
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2 748 173 людино-годин (не відпрацьовано 569 686). 
Із цього можна зробити висновок, що зростання вели-
чин відпрацьованого робочого часу та водночас змен-
шення невідпрацьованого свідчать про зростання 
ефективності використання робочого часу, зменшення 
величини втрат робочого часу, що позитивно впливає 
на ефективність використання трудового потенціалу 
на підприємстві (рис. 3).

Аналіз мотиваційного складника системи управ-
ління трудовим потенціалом ДП «Новатор» відобра-
жено на рис. 4. 

Аналізуючи показник заохочувальних та ком-
пенсійних виплат, можна спостерігати тенден-
цію постійного зростання протягом трьох років. 
У 2015 р. він зріс на 216,8 тис. грн. (або на 30,24%) 
порівняно з 2014 р., а в 2016 р. – на 58,4 тис. грн. 
(або на 6,25%) порівняно з 2015 р.

Виходячи із наведеного, можемо виділити осно-
вні шляхи поліпшення ефективності використання 
трудового потенціалу промислового підприємства:

- підвищення ефективної кадрової роботи, тобто 
поліпшення укомплектованості штату та його відпо-
відності потребам, раціональний рух кадрів, форму-
вання ефективної системи ротації кадрів, визначення 
основних напрямів підвищення культурно-професій-
ної кваліфікації персоналу підприємства; 

- поліпшення показників продуктивності та 
ефективності праці – формування взаємозв’язку між 
показниками ефективності праці на рівні окремого 
працівника, загалом по підприємству, з матеріаль-
ними, моральними і соціальними засобами стиму-
лювання праці; 

- підвищення якості трудових ресурсів шляхом 
навчання та підвищення кваліфікації наявного пер-
соналу, залучення нових висококваліфікованих спе-
ціалістів;

- застосування соціальних факторів стимулю-
вання праці, створення позитивної атмосфери в 
колективі, мінімізація конфліктних ситуацій у робо-
чому процесі, а також створення умов, що сприяють 
прояву індивідуально-кваліфікаційного потенціалу і 
професійних характеристик працівника.

Висновки. Досвід ефективного господарювання 
підтверджує важливу роль кадрового складника тру-
дового потенціалу підприємства, від кількісної та 
якісної збалансованості та рівня використання якого 
значною мірою залежать не тільки високі кінцеві 
показники господарської діяльності, досягнуті кон-
курентні переваги у виробничій сфері, організації 
та управління, а й можливості забезпечення сталого 
та конкурентоспроможного розвитку промислового 
підприємства.
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Постановка проблеми. В умовах сьогодення та 
за нестабільної соціально-економічної і політичної 
ситуації маркетинговий підхід є одним із визначаль-
них методів дослідження, прогнозування та управ-
ління. Він полягає у тому, щоб, використовуючи 
специфічні методи дослідження, визначити, на які 
товари є попит, допомагає забезпечити раціональне 
використання виробничих ресурсів для випуску 
продукції та вміння її представляти споживачам і 
в кінцевому підсумку отримати максимально мож-
ливий прибуток. Нині відбувається швидкими тем-
пами розвиток Інтернет-економіки. Успішне існу-
вання в новій реальності супроводжується значною 
мірою застосуванням як традиційного маркетингу, 
так і розробленням специфічних прийомів та засобів 
роботи в Інтернеті. Провідним інструментом ведення 
маркетингових заходів та реклами, невід'ємною час-
тиною успішного ведення бізнесу виступає Інтер-
нет. У зв’язку з високими темпами розвитку Інтер-
нет-технологій питання застосування можливостей 
мережі Інтернет у маркетинговій діяльності компа-
ній сьогодні стають дуже актуальними і потребують 
детального й глибокого вивчення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Сутність Інтернет-маркетингу, його основні інстру-
менти, проблеми та тенденції застосування в елек-

тронному бізнесі досліджуються зарубіжними та 
вітчизняними науковцями, а саме:

– особливості застосування Інтернету в мар-
кетинговій діяльності у своїх працях висвітлю-
вали теоретики та практики: Д. Еймор, С. Кадулін, 
Р.А. Костяєв, О.Ю. Паньковецький, В.Л. Плескач, 
Я. Фенвік, А.В. Юрасов та ін.;

– проблемні питання специфіки функціону-
вання та тенденції розвитку Інтернет-маркетингу 
розкривали у своїх працях Ф. Котлер, В. Холмого-
ров, І. Успенський, І. Литовченко, І. Бойчук та ін.;

– особливостям віртуального простору, ефектив-
ним маркетинговим підходам до бізнесу в Інтернеті 
та принципам застосування Інтернет-маркетингу 
присвячено дослідження А. Хартмана, У. Хенсона. 

На основі aнaлізу публікацій із питань Інтеpнет-
мapкетингу зpоблено висновок, що практики у своїх 
працях дуже вузько трактують електронний маркетинг. 
Переважно його розглядають тільки на рівні окре-
мих інструментів, а саме: пpосувaння ідей, товapів і 
послуг чеpез Інтеpнет aбо як середовище для пошуку 
інфоpмaції тa пpодaжу своїx товapів тa послуг. Швид-
кий pозвиток Інтеpнет-теxнологій пpизводить до появи 
новиx інстpументів мapкетингу в Інтеpнеті. Отже, 
виникaє необxідність системaтизaції інстpументів 
Інтеpнет-мapкетингу з уpaxувaнням новиx теxнологій. 
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 Постановка завдання. 
Метою статті є обґрунтування 
актуальності використання 
Інтернет-маркетингу в еконо-
міці та дослідження основних 
особливостей розвитку Інтер-
нет-маркетингу в сучасному 
суспільстві.

Виклад основних результа-
тів. Аналіз статистичних даних 
використання Інтернету в світі 
свідчить про те, що станом на 
30 червня 2017 р. чисельність 
користувачів мережі Інтер-
нет на Земній кулі становила 
близько 3 886 млн. Середній рівень проникнення 
Інтернету в світі, тобто відсоток населення, відпо-
відно становить 51,7%, а зростання чисельності 
користувачів мережі Інтернет порівняно з 2000 р. 
становить 976,4%.

За даними Internet World Stats, станом на 
30 червня 2017 р. в Європі кількість користува-
чів мережі Інтернет – 659,6 млн., середній рівень 
проникнення Інтернету – 80,2%, рівень зростання 
порівняно з 2000 р. – 527,6% [9].

Щорічно зростає показник проникнення Інтернету і 
в Україні. Це вказує на збільшення потенційної спожи-
вацької аудиторії та зростання масштабів електронної 
комерції, а також актуальності розвитку Інтернет-мар-
кетингу. Інтернет в Україні найбільш перспективний, 
тому що виступає досить новим рекламним майдан-
чиком для ведення бізнесу. Так, за статистичними 
даними, показник проникнення за 2017 р. порівняно з 
2015 р. збільшиться із 49% до 55%. Отже, чисельність 
любителів покупок он-лайн зростає. 

Сьогодні Інтернет проникає в усі сфери нашого 
життя: у навчання, роботу, спілкування, онлайн-ігри 
тощо. Крім того, Інтернет є зручним для отримання 
довідкової інформації, а також дає змогу відстежити 
динаміку фактів або думок щодо певних питань, 
здійснити віддалене, безконтактне та непомітне для 
об’єкту спостереження за ним або пошук його слідів 
на іншому кінці Земної кулі. Основні причини залу-
чення Інтернету в життя сучасного суспільства та в 
економіку представлені на рис. 1.

Проаналізуємо детальніше основні причини. 
Перша – це мережева модель. Вона забезпечує 
низку властивостей, які необхідні для ефективного 
функціонування глобальних надскладних систем. 
До таких властивостей належать: відкритість усіх 
сторін для розширення за рахунок нових учасників; 
можливість незакінченого ускладнення; доступ-
ність; максимальне сполучення індивідуальної та 
колективної творчості; максимальна можливість 
створення різноманітності конфігурацій; гнучкість. 
На основі цих властивостей Інтернет надійно забез-
печує велику різноманітність процесів та інформа-
ції, а також працює як єдине ціле.
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Друга причина – це розвиток цифрових техно-
логій. Усе, що має місце в Інтернеті, має цифрову 
природу. Сьогодні технології мають можливість 
створювати цифрове навколишнє середовище, циф-
рові світи. Найменша порція цифрового явища – це 
біт. Будь-яке явище стає цифровим, якщо вся інфор-
мація може зберігатися у вигляді ланцюга нулів та 
одиниць. Цифрові світи є більш гнучкими й адапто-
ваними, мають інші властивості, які впливають на 
повідомлення та комунікацію у цілому.

Третя причина – це закон Мура. Сутність цього 
закону виражається тим, що кожних вісімнадцять 
місяців удвічі збільшується потужність комп’ютера. 
Тут має місце всезагальний закон, який стосується 
науково-технічних досягнень, тобто по експоненті 
зростає революційна сила будь-яких процесів. Закон 
Мура є технологічною силою, яка причетна до попу-
лярності та широкогранності Інтернету.

Четверта причина – це закон Меткалфа.  
Цей закон розглядає Мережу як комунікаційне 
середовище, як мережу для обміну інформацією з 
іншими учасниками Інтернету. За рахунок прива-
блення нових учасників зростає цінність Мережі. 
Для маркетолога є важливим розгляд індивідуальної 
та загально-мережевої цінності. Зв'язок між розмі-
ром Мережі та її цінністю такий: вартість Мережі 
зростає у квадратичній залежності від кількості 
користувачів Мережі.

 Розуміння і використання принципів нового вір-
туального економічного середовища досить важливі 
для оцінки нових бізнес-моделей, виробництва та 
просування на основі інформаційних технологій 
інноваційних товарів та послуг, особливо маркето-
логом.

На думку А. Хартмана, Інтернет-економіка –  
це сфера, в якій реально здійснюється бізнес, ство-
рюється й змінюється вартість, здійснюються тран-
закції і встановлюються відносини типу «один з 
одним». Такі процеси можуть бути пов’язані з ана-
логічними процесами традиційного ринку, але вод-
ночас незалежні від останніх. Така економіка іноді 
називається цифровою економікою, або кібереконо-
мікою [8, с. 28].

Рис. 1. Основні причини залучення Інтернету  
в життя сучасного суспільства та економіку
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В Інтернет-економіці виокремлюються такі 
напрями:

– Інтернет-бізнес (електронний бізнес);
– Інтернет-комерція;
– Інтернет-маркетинг. 
Сьогодні принципи ведення бізнесу, переду-

мови успіху в Інтернет-економіці відрізняються від 
колишніх. У табл.1 представлено рушійні сили біз-
несу в традиційній економіці та Інтернет-економіці

Існують різні підходи до визначення Інтер-
нет-маркетингу, або електронного маркетингу.  
Так, Інтернет-маркетинг (англ. Internet marketing) 
розуміють як виконання послідовних дій у вирішенні 
маркетингових завдань, використовуючи можливості 
мережі Інтернет. Основна мета – це отримання макси-
мального ефекту від потенційної аудиторії сайту.

Інтернет-маркетинг – це просування товарів і 
послуг на ринку продавця за допомогою Інтернет-
технологій, що використовують спеціальні інстру-
менти (інструменти Інтернет-маркетингу) [5]. 

Вченими по-різному трактується економічна 
категорія «Інтернет-маркетинг». Розглянемо деякі з 
визначень (табл. 2).

Таблиця 1
Рушійні сили бізнесу в традиційній економіці та Інтернет-економіці [4, с. 8] 

Традиційна економіка Інтернет-економіка
Стабільні, передбачені привілеї Свобода для всіх
Економіка структур Відносини типу «один з одним»
Стазис; опора на географію, капітал Рух
Позиціонування Міграція вартості
Довгострокове планування Виконання в реальному часі
Захист продуктів, ринків, каналів Трансформація продуктів, ринків, каналів
Прогнозування майбутнього Формування майбутнього або його адаптація
Тенденція до повторень Тенденція до експериментів
Докладні плани дій Можливість вибору методів керування
Структуровані формальні альянси Web-вузли неформальних альянсів
Антипатія до невдач Невдача очікувана 
Слабкий зв'язок між нагородою і результатами Прямі зв’язки між ризиком і нагородою за ризик

Таблиця 2
Трактування різними науковцями економічної категорії «Інтернет-маркетинг»

Автор Трактування

Ф. Котлер
[3, c. 58]

Інтернет-маркетинг – це практика використання усіх аспектів реклами в Інтернеті  
для отримання відгуків від аудиторії, яка включає як творчі, так і технічні аспекти роботи  
в мережі Інтернет, у тому числі дизайн, розробку, рекламу і маркетинг.

О.С. Вавриш 
[1, c. 236]

Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, що включає традиційні елементи (товар, 
розподіл, просування, маркетингові дослідження), реалізовані за допомогою інструментів 
мережі Інтернет у дистанційному, інтерактивному режимі, і тому забезпечує можливість 
прискорення, здешевлення та більш якісного здійснення усіх маркетингових процесів.

С.М. Ілященко 
[2, c. 65]

Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, який передбачає застосування традиційних 
та інноваційних інструментів та технологій у мережі Інтернет для визначення і задоволення 
потреб споживачів шляхом обміну для отримання товаровиробником прибутку та інших вигід.

Е.А. Петрик 
[7, c. 40]

Інтернет-маркетинг – це процес використання сучасних інформаційних Інтернет-технологій 
під час проведення маркетингових досліджень, розроблення товару, встановлення ціни, 
доведення до споживача та впровадження нових підходів зі стимулювання збуту для 
максимального задоволення потреб споживачів через інноваційну організацію матеріального 
та інформаційного обміну.

На нашу думку, Е.А. Петрик подає найбільш повне 
і точне трактування поняття Інтернет-маркетингу. 

Великий вплив зробив Інтернет-маркетинг на 
розвиток ділових сфер, зокрема банківської справи, 
музичної індустрії, ринку портативних електронних 
пристроїв (плеєрів, мобільних телефонів тощо), 
Інтернет-аукціонів, реклами.

За сучасних економічних вимог на перший план 
виходить завдання управління балансом потреб 
усіх учасників ринку з позиції загальних, еконо-
мічних і соціальних інтересів, щоб зменшити еко-
номічну напругу між споживачем і виробником.  
Увесь потенціал Інтернету в Україні використову-
ється не повною мірою через нерозуміння його осо-
бливостей, як позитивних, так і негативних (рис. 2). 
Інтернет-маркетинг виступає як один зі складників 
бізнес-процесів. 

Переваги Інтернет-маркетингу полягають не 
тільки у тому, що є можливість чіткого охоплення 
цільової аудиторії. Він пропонує гнучке управління 
рекламними комунікаціями. Таким чином, Інтер-
нет-маркетинг може служити ефективним засобом 
просування продукції чи послуг, при цьому навіть 
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досить скромний рекламний 
бюджет гарантує максимальну 
віддачу. Для поточної економіч-
ної ситуації Інтернет-маркетинг 
стає мало не панацеєю в рекламі. 
І це справедливо для найрізно-
манітніших сфер бізнесу. Інтер-
нет-маркетинг обіцяє приємні 
перспективи, тому що незабаром 
Інтернет та електронна торгівля 
повністю замінять журнали та 
газети як джерело інформації і 
навіть магазини для здійснення 
покупок. Уже сьогодні великі 
та малі підприємства швидко 
включають інтерактивні марке-
тингові інструменти до переліку 
використовуваних маркетинго-
вих засобів. На нашу думку, в 
сучасних умовах жодне підпри-
ємство не матиме переваг у кон-
курентній боротьбі, не викорис-
товуючи засоби Інтернет-маркетингу. Без залучення 
інструментів Інтернет-маркетингу розвиток сучас-
ного бізнесу неможливий. Обрати оптимальний та 
максимально ефективний комплекс інструментів, 
який дасть змогу підприємству досягати поставле-
них цілей із мінімально витраченими на це ресур-
сами – основне завдання підприємств.

Висновки. Отже, Інтернет-маркетинг – це прак-
тика використання усіх аспектів традиційного мар-
кетингу в Інтернеті. Основні елементи маркетинг-
міксу: ціна, продукт, місце продажу та просування. 
Поява та комерціалізація Інтернету призвели до 
появи нової категорії бізнесу – електронного біз-

Рис. 2. Особливості Інтернет-маркетингу

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Особливості Інтернет-маркетингу 

 

Переваги Недоліки 

Глобалізація  
Інформація  

Зручність для споживачів  
Зниження рівня впливу на 

споживача  
Швидка адаптація до 

ринкових умов  
Зниження витрат компанії  

Побудова партнерських 
відносин компанії зі 

споживачем  
Просування товару і послуг 
 

Збільшення конкуренції  
Значних вкладень потребує 

перше входження в  
Інтернет-бізнес  

Продукція, котру споживачі 
не хочуть придбати за 

допомогою Мережі  
Проблеми виконання 

замовлень  
Небезпечність  

несу, під яким розуміється будь-яка активність із 
використанням можливостей глобальних інформа-
ційних мереж для ведення комерційної діяльності. 
Найважливішим складовим елементом електро-
нного бізнесу є електронна комерція, в яку входять 
будь-які форми угод, коли взаємодія сторін здій-
снюється електронним способом. Подальшим роз-
витком даного дослідження є визначення умов 
застосування інструментарію Інтернет-маркетингу 
підприємствами різних галузей. Це дасть змогу вра-
хувати особливості його використання та зменшити 
негативний вплив факторів за рахунок оптимізації 
маркетингового інструментарію.
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Постановка проблеми. У сучасних умовах 
результативність роботи діяльності підприємств 
готельно-ресторанного господарства значною мірою 
залежить від впливу факторів зовнішнього серед-
овища. Це потребує детального аналізу визначення 
пріоритетності впливу зовнішніх факторів на про-
цес управління поведінкою персоналу шляхом моде-
лювання рейтингу ієрархії. У зв'язку із цим виникає 
необхідність урахування цих факторів за допомогою 
моделювання, використовуючи системний аналіз і 
теорію графів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Висвітленням питань щодо впливу факторів 
зовнішнього середовища на кадрову політику 
та аналізом моделювання факторів займалися 
вітчизняні та зарубіжні вчені: Ч. Хілл, Г. Джон-
сон, С.В. Шекшня, О.А. Грішнова, Х.В. Жидецька, 
Т. Сааті та ін.

Постановка завдання. Метою дослідження є 
визначення пріоритетності впливу зовнішніх факто-
рів на процес управління поведінкою персоналу під-
приємств готельно-ресторанного господарства шля-
хом моделювання ієрархії цих факторів та побудови 
моделі рейтингу.

Виклад основних результатів. Формування і 
реалізація роботи з персоналом передбачає необхід-
ність урахування конкретних обставин, характеру їх 
впливу на процес управління – як каталізатора або 
гальма, – щоб впливати на його успішність і прогно-
зувати в подальшій перспективі. Аналіз зовнішнього 
середовища за останні роки вказує на те, що діяль-
ність підприємств готельно-ресторанного господар-
ства характеризується вкрай нестійкою зовнішньою 
ситуацією. Результати аналізу факторів зовнішнього 
середовища непрямого впливу на управління пове-
дінкою підприємств готельно-ресторанного госпо-
дарства представлено в табл. 1. 

Особливої уваги заслуговує аналіз середнього 
значення зваженої середньої по групах факто-
рів. Проведені розрахунки показали, що най-
більший вплив цього показника серед факторів 
прямого впливу має група інституціональних чин-
ників. Це свідчить про те, що стан інституціональ-
ної кон’юнктури, що склалася в Україні, може мати 
значний вплив на планування, розроблення та реалі-
зацію заходів будь-якого спрямування в управлінні 
поведінкою персоналу підприємств готельно-ресто-
ранного господарства.
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Таблиця 1
Результати аналізу факторів зовнішнього середовища непрямого впливу  

на управління поведінкою підприємств готельно-ресторанного господарства

Фактори Середня 
експерт. оцінка

Вага 
коефіцієнту

Вплив
(+/-)

Рівень впливу 
(зважене середнє)

Фактори зовнішнього середовища непрямого впливу (ФЗСНВ)
1. Політичні фактори 0,07 (+/-) -0,038/-0,19
Пріоритетність та підтримка розвитку галузі 2,2 0,01 + +0,022
1.2. Рівень політичної стабільності 3,2 0,02 - -0,064
1.3. Рівень бюрократичної тяганини 3,6 0,02 - -0,072
1.4. Ймовірні політичні зміни (3-5 років) 3,8 0,02 +/- +0,076/-0,076
2. Економічні фактори 0,07 (+/-) -0,01/-0,122
2.1. Економічна ситуація в країні (рівень 
інфляції та ін.) 4,6 0,01 - -0,046

2.2. Рівень доходів населення 2,2 0,01 + +0,022
2.3. Рівень безробіття 4,2 0,01 - -0,042
2.4. Рівень зайнятості 3,8 0,01 + +0,038
2.5. Оподаткування 3,8 0,01 - -0,038
2.6. Ймовірні економічні зміни (3-5 років) 2,8 0,02 +/- +0,056/-0,056
3. Соціокультурні фактори 0,07 (+/-) +0,116/+0,012
3.1. Демографічний фактор 4,2 0,01 - -0,042
3.2. Ставлення населення до дозвілля 3,8 0,01 + +0,038
3.3. Соціальна залученість населення 1,6 0,01 + +0,016
3.4. Рівень освіти, класифікації працівників 2,8 0,02 + +0,052
3.5. Ймовірні соціальні зміни (3-5 років) 2,6 0,02 +0,052/-0,052
4. Технологічні фактори 0,07 (+/-) +0,153/+0,057
4.1 Стан техніко-технологічної бази 2,4 0,025 + +0,06
4.2. Використання інноваційних технологій 1,8 0,025 + +0,045
4.3. Ймовірні зміни технологічних факторів 
(3-5 років) 2,4 0,02 +/- +0,048/-0,048

5. Екологічні фактори 0,07 (+/-) +0,202/-0,046
5.1. Екологічна ситуація місця, сезонність 3,6 0,02 +/- +0,072/-0,072
5.2. Облагороджування навколишнього 
середовища 2,6 0,03 + +0,078

5.3. Ймовірні соціальні зміни (3-5 років) 2,6 0,02 +/- +0,052/-0,052
6. Правові фактори 0,07 (+/-) -0,012/-0,116
6.1. Правове регулювання трудової діяльності 2,2 0,02 + +0,044
6.2. Якість судових та виконавчих органів 3,6 0,03 - -0,108
6.3. Ймовірні правові зміни (3-5 років) 2,6 0,02 +/- +0,052/-0,052
7. Інституціональні фактори 0,07 (+/-) +0,266/-0,226
7.1. Вплив та підтримка регулюючого органу 5 0,03 +/- +0,15/-0,15
7.2 Вплив неформальних інститутів 1 0,02 + +0,02
7.3. Ймовірні інституціональні зміни  
(3-5 років) 4,8 0,02 +/- +0,096/-0,096

Разом 0,49 +0,677/-0,631
Джерело: удосконалено автором на основі [5]

Також, ураховуючи всю сукупність факторів, що 
впливають на управління персоналу, треба зазначити, 
що крім зовнішніх факторів, які мають непрямий 
вплив на управління поведінкою персоналу підпри-
ємств готельно-ресторанного господарства, особли-
вої уваги потребують фактори зовнішнього сере-
довища прямого впливу, які представлено в табл. 2.

Життєва важливість урахування розглянутих 
факторів заснована на тому, що вони мають пря-
мий вплив на характер і динаміку реалізації цілей і 

завдань в управлінні персоналом. Отже, їх цілеспря-
мований облік дасть змогу підвищити ефективність 
управління персоналом і підприємством у цілому.

Використовуючи дані аналізу зовнішніх факторів, 
автором підсумовано та узагальнено відповіді екс-
пертів за допомогою побудови матриці досяжності, 
яка упорядковує важливість ступень впливу факторів 
на процес, їх взаємозв’язок та взаємовплив у вибра-
ному середовищі. Для цього нами було проведено 
експертне опитування, яке проводилося за методом 
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Дельфі, де кожен експерт отримав запитання про ран-
жування факторів зовнішнього середовища, тобто про 
розміщення величин у певному порядку за ступенем 
важливості, значущості, яку заповнив незалежно від 
інших. Ретельний аналіз ситуації дає змогу виділити 
її значущі чинники і визначити найбільш ефективні 
в даних обставинах та побудувати модель ієрархії 
зовнішніх факторів. Для розроблення моделі ієрархії 
зовнішніх факторів автором підсумовано та узагаль-
нено відповіді експертів, які в подальшому знайшли 
відображення в структурованій матриці досяжності.

Для розроблення моделі ієрархії зовнішніх 
факторів визначимо сукупність факторів впливу 
зовнішнього середовища як деяку множину  
Н={Н1, Н2……..Н8}. Для найсуттєвіших факторів 
впливу визначаємо підмножину Н1–Н2. Для розро-
блення моделі ієрархії кожен фактор математично 
позначено мнемонічною назвою у табл. 3. 

Таблиця 3
Мнемонічне позначення факторів зовнішнього 
впливу на управління поведінкою персоналу 

підприємств готельно-ресторанного господарства
Математичне 
позначення Назва фактора Мнемонічна 

назва
H1 Політичні фактори ПЛ
H2 Економічні фактори ЕК
H3 Соціокультурні фактори СК
H4 Технологічні фактори ТХ
H5 Екологічні фактори ЕКЛ
H6 Правові фактори ПР

H7 Інституціональні 
фактори ІН

H8
Фактори зовнішнього 
середовища прямого 
впливу

ФПВ

Джерело: складено автором на основі [2; 5]

Таблиця 2
Результати аналізу факторів зовнішнього середовища прямого впливу на управління поведінкою 

підприємств готельно-ресторанного господарства

Фактори Середня 
експерт. оцінка

Вага 
коефіцієнту

Вплив 
(+/-)

Рівень впливу 
(зважене середнє)

Фактори зовнішнього середовища прямого впливу (ФЗСПВ)
8.1. Кадрова політика конкурентів: переманювання 
співробітників, кадрові війни, мотивація та ін. 4,6 0,15 - -0,69

8.2. Фактори привабливості конкурентів 
(сервіс, цінова політика та ін.) 3,6 0,05 + +0,18

8.3. Вплив та реагування державних  
та регіональних органів управління 2,8 0,05 - -0,14

8.4. Рівень підприємницької культури 3,4 0,05 + +0,17
8.5. Ступінь надійності постачальників 2,2 0,05 - -0,11
8.6. Споживачі 4,0 0,05 + +0,2
8.7. Клієнти, гості закладу (знання смаків, переваг) 4,2 0,05 + +0,21
8.8. Взаємовідносини з місцевим населенням 3,2 0,05 +/- +0,16/-0,16
8.9. Інфраструктура 4,0 0,06 +/- +0,24/-0,24
Разом 0,51 +0,22/-0,58

Всього (ФЗСНВ + ФЗСПВ) 1 +0,897/-1,211
Джерело: удосконалено автором на основі [5]

Підмножину факторів та можливі взаємозв’язки 
між ними подамо у вигляді орієнтованого графа,  
у вершинах якого розміщено елементи підмножини 
Н, дуги з’єднують суміжні пари вершин (hi,hj) для 
котрих визначено зв’язок, що вказує на певну залеж-
ність одного фактору (початок стрілки) від іншого 
(кінець стрілки). Взаємозв’язки між факторами 
відображено у вигляді орієнтованого графа, пред-
ставленого на рис. 1.

 

H2 

 

H7 

 

H3 

H6 

 

H4 

 

H8 
 H1 

  H5 

   

Рис. 1. Зв’язки між факторами впливу зовнішнього 
середовища на управління поведінкою персоналу 
підприємств готельно-ресторанного господарства

За допомогою бінарного відношення «залежить 
від» створюємо матрицю В, де відповідь «так» 
дорівнює одиниці, а відповідь «ні» – нулю. Таким 
чином, бінарна матриця А = { bij } на основі графа 
(рис. 1) визначається так: 

а ij = { 1,якщо критерій залежить від критерію j
       0,якщо критерій не залежить від критерію j
Бінарна матриця залежності представлена в табл. 4.
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Таблиця 4 
Бінарна матриця залежності
1. 

ПЛ
2. 

ЕК
3. 

СК
4. 

ТХ
5. 

ЕКЛ
6. 

ПР
7. 
ІН

8. 
ФПВ

1. ПЛ 1
2. ЕК 1
3. СК 1 1
4. ТХ 1 1
5. ЕКЛ 1 1 1
6. ПР 1
7. ІН 1
8. ФПВ 1

Джерело: складено автором на основі [2;5]

Використовуючи матрицю А, будуємо матрицю 
досяжності так: формуємо бінарну матрицю (I+A), 
де I – одинична матриця. У результаті матриця 
досяжності повинна задовольняти умову:

(І+А)(к-1) ≤ (І+А)к = (І+А)(к+1)

Тобто побудова матриці досяжності В зводиться 
до заповнення табл. 5, де бінарні елементи якої 
визначаються за таким правилом:

bij = { 1, якщо i залежить від j
                         0, в іншому випадку

Таблиця 5
Бінарна матриця досяжності
1. 

ПЛ
2. 

ЕК
3. 

СК
4. 

ТХ
5. 

ЕКЛ
6. 

ПР
7. 
ІН

8. 
ФПВ

1. ПЛ 1 1
2. ЕК 1 1 1
3. СК 1 1 1 1
4. ТХ 1 1 1 1 1
5.ЕКЛ 1 1 1 1 1 1 1
6. ПР 1 1 1
7. ІН 1 1
8. ФПВ 1 1 1

Джерело: складено автором на основі [2; 5]

Із безлічі вершин H можна виділити два види 
множин: безліч досяжності і безліч попередніх вер-
шин. Позначимо їх через R (hi) і A (hi) відповідно. 
R (hi) – безліч досяжності вершини h H i ϵ, що скла-
дається з усіх вершин H, що лежать на шляхах, які 
беруть початок у hi, відповідно A (hi) – безліч вер-
шини h H i ϵ, що складається з усіх вершин H, що 
лежать на шляхах, які включають hi, але не беруть 
початок у hi. Перетин підмножин вершин досяжних 
і вершин-попередниць визначається умовою:

A(h i ) = R (h i) ∩ А(h i)
Виконання сукупності вищезазначених дій дає 

перший рівень (найнижчий із погляду важливості 
впливу на досліджуваний процес) ієрархії факторів, 
який представлено в табл. 6. 

Виконання сукупності вищезазначених дій у табл. 
6 дають перший та найнижчий із погляду важливості 
впливу на досліджуваний процес рівні ієрархії. Отже, з 
табл. 6 видаляємо рядки 3-СК та 5-ЕКЛ та визначаємо 
наступний рівень ієрархії, який одержимо в табл. 7. 

Таблиця 6
Перша ітерація ієрархії факторів  

зовнішнього середовища
R (hi) A (hi) R(hi)∩Ahi0

1. ПЛ 1, 7 1,2,3,4,5,6,7,8 1,7
2. ЕК 1, 2,7 2,3,4,5 2
3. СК 1,2,3,7 3 3
4. ТХ 1,2,4,7,8 4,5 4
5. ЕКЛ 1,2,4,5,6,7,8 5 5
6. ПР 1,6,7 5,6 6
7. ІН 1,7 1,2,3,4,5,6,7,8 1,7
8. ФПВ 1,7,8 4,5,8 8

Джерело: складено автором на основі [2;5]

Таблиця 7
Друга ітерація ієрархії факторів  

зовнішнього середовища
R (hi) A (hi) R(hi)∩Ahi0

1. ПЛ 1, 7 1,2,4,6,7,8 1,7
2. ЕК 1, 2,7 2,4 2
4. ТХ 1,2,4,7,8 4 4
6. ПР 1,6,7 6 6
7. ІН 1,7 1,2,4,6,7,8 1,7
8. ФПВ 1,7,8 4,8 8

Джерело: складено автором на основі [2; 5]

Далі рівень впливу утворюють фактори 4-ТХ та 
6-ПР. Відповідні рядки й вилучаємо з табл. 7 та від-
творюємо третю ітерацію у табл. 8. Черговий рівень 
утворює фактори впливу 2-ЕК та 8-ФПВ. Відпо-
відно, вилучаємо ці рядки.

Таблиця 8
Третя ітерація ієрархії факторів  

зовнішнього середовища
R (hi) A (hi) R(hi)∩Ahi0

1. ПЛ 1, 7 1,2,7,8 1,7
2. ЕК 1, 2,7 2 2
7. ІН 1,7 1,2,7,8 1,7
8. ФПВ 1,7,8 8 8

Джерело: складено автором на основі [2; 5]

Остання процедура визначає найвищий рівень 
ієрархії, його утворюють фактори 1-ПЛ та 7-ІН.

Розташувавши фактори зовнішнього середовища за 
визначеними рівнями, одержимо ієрархічно структуро-
вану модель, яка представлена на рис. 2, що показує прі-
оритетність їх впливу на управління поведінкою персо-
налу підприємств готельно-ресторанного господарства.

Визначена ієрархія факторів стала основою для 
побудови моделі рейтингу факторів впливу зовніш-
нього середовища на управління поведінкою персо-
налу підприємств готельно-ресторанного господар-
ства, представленому на рис. 3.

Результати проведеного дослідження чітко вка-
зують, що перший рівень, тобто визначальний вплив 
на управління поведінкою персоналу, має політичний 
фактор та як похідна його функція – інституціональний 
фактор, і це є очевидним, тому необхідно зазначити, 
що на зараз визначальними складниками в управлінні 
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Рис. 2. Модель ієрархії факторів впливу 
зовнішнього середовища на управління 

поведінкою персоналу
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Рис. 3. Модель рейтингу факторів впливу зовнішнього середовища 
на управління поведінкою персоналу

поведінкою персоналу є соціально-економічні інсти-
тути, під дією яких формується підприємницька моти-
вація, яка переростає в підприємницьку активність. 

Сукупність, взаємозалежність і взаємовплив 
інститутів формують інституційне середовище, де 
й відбувається процес зародження, становлення та 
розвиток культури обслуговування в готельно-рес-
торанному господарстві.

Під інституціональним фактором мається на 
увазі підхід, який вивчає та пропонує шляхи вдоско-
налення інституціонального середовища, зокрема:

• сукупність основоположних соціальних, полі-
тичних та економічних правил, що обмежують люд-
ську поведінку [3, с. 287];

• рівень підприємницького й управлінського потенці-
алу, а також соціологічної та правової системи [4, с. 63];

• сукупність різнорівневих інститутів, що … роз-
глядається як інституційна матриця 
формальних правил і неформальних 
обмежень [1, с. 26].

Висновки. Отже, підводячи під-
сумки проведеного дослідження, 
потрібно акцентувати увагу на необхід-
ності подальших змін та вдосконалення 
умов, базуючись на поетапних інститу-
ціональних трансформаціях з ураху-
ванням особливостей функціонування 
підприємств готельно-ресторанного 
господарства. Оскільки управління 
підприємствами готельно-ресторан-
ного господарства знаходиться у без-
посередній залежності від поведінки 
персоналу, необхідно завдяки інсти-
туціональному підходу забезпечити 
регулювання підприємницького серед-
овища через механізми адекватної під-
тримки господарюючих суб’єктів.
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В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ

Данкеєва О.М. Спрямованість діяльності комплексу мерчандайзингу в системі маркетингово-
го менеджменту. У статті узагальнено основні спрямованості цілей комплексу мерчандайзингу на роз-
дрібних торговельних підприємствах. Обґрунтовано необхідність визначення стратегічної спрямова-
ності мерчандайзингу в системі маркетингового менеджменту роздрібних торговельних підприємств. 
Розроблено систему тактичних цілей комплексу мерчандайзингу, визначено основні заходи щодо ви-
конання стратегії та наведено ефект від застосування заходів.

Ключові слова: маркетинговий менеджмент, комплекс мерчандайзингу, роздрібне торговельне під-
приємство, стратегічна спрямованість, споживачі, цілі.

Данкеева О.Н. Направленность деятельности комплекса мерчандайзинга в системе маркетин-
гового менеджмента. В статье обобщены основные направленности целей мерчандайзинга на рознич-
ном торговом предприятии. Обоснована необходимость определения стратегической направленности 
мерчандайзинга в системе маркетингового менеджмента розничного торгового предприятия. Разрабо-
тана система тактических целей мерчандайзинга, определены основные приемы выполнения стратегии 
и приведен эффект от применения мер.

Ключевые слова: маркетинговый менеджмент, комплекс мерчандайзинга, розничное торговое 
предприятие, стратегическая направленность, потребители, цели.

Dankeieva О.N. Orientation of activity of the complex of merchandising in the system of marketing 
management. In article the main orientations of the purposes of merchandising at retail trade enterprise are 
generalized. Need in defined strategic orientation of merchandising in the system of marketing management of 
retail trade enterprise is proved. The system of tactical targets of merchandising is developed, the main meth-
ods of performance of strategy are defined and the effect of application of receptions is given.

Key words: marketing management, merchandising complex, retail trade enterprise, strategic orientation, 
consumers, purposes.

Постановка проблеми. На сучасних вітчиз-
няних торговельних підприємствах маркетинго-
вому менеджменту належить одна з провідних 
ролей в управлінні поведінкою цільової аудиторії 
під час застосування елементів маркетинг-міксу. 
Зважаючи на те, що більшість людей робить 
покупки не менше кількох разів на тиждень,  
а багато хто з них і кожен день, торгові точки 
стають частиною побутового оточення, впли-
вають на настрій і психологічний стан узагалі. 
Всі ці прояви сучасного життя спонукають до 
розуміння важливості застосування роздробом 
комплексу мерчандайзингу та його особливого 
значення під час прийняття рішення про купівлю 
товарів. Отже, застосування ідеї мерчандайзингу 
торговельними підприємствами допомагає змі-
нити ставлення споживачів до товарів, їх пред-
ставлення та просування. У зв'язку із цим за 
сучасних вимог ринку особливої актуальності 
набуває визначення спрямованості напрямів 
діяльності комплексу мерчандайзингу на домі-
нантах менеджменту і маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Останнім часом аналіз діяльності сучасних торго-
вельних підприємств та вдосконалення управління 
ними на основі використання принципів менедж-
менту і маркетингу досліджується значною кіль-
кістю науковців, а саме: Д. Гілбертом, П.Р. Діксо-
ном, Ж.Ж. Ламбеном, Б. Берманом, Дж.Р. Евансом, 
К. Келлером, А. Павленко, Т. Парамоновою, 
И. Рамазановим, І. Карасюком, В. Лукашевичем, 
А. Мазаракі, Б. Мізюкою, І. Міщуком, Н. Ситником, 
М. Чорною, Т. Футало, Н. Голошубовою, В. Гросул, 
В. Апопієм та ін. 

Проблемою використання комплексу мерчандай-
зингу роздрібними торговельними підприємствами 
займається низька вітчизняних дослідників, серед 
них: В. Апопій, А. Віноградська, О. Кавун, О. Пам-
бухчиянц, М. Окландер, Т. Окландер, Л. Коваль-
ська, В. Ящук, Є. Ромат, О. Євсейцева, О. Власова, 
Г. Фролова, Ю. Соколова, І. Корсак, Н. Голошубова, 
З. Тягунова, Ю. Хом’як, І. Мельник та ін.

Утім, питання спрямованості діяльності комп-
лексу мерчандайзингу в системі маркетингового 
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менеджменту на роздрібних торговельних підпри-
ємствах потребує подальшого опрацювання.

Постановка завдання. Мета статті полягає у 
визначенні та обґрунтуванні практичної спрямова-
ності діяльності комплексу мерчандайзингу в сис-
темі маркетингового менеджменту на сучасних роз-
дрібних торговельних підприємствах.

Виклад основних результатів. Торговельна 
галузь в Україні пройшла довгий шлях – від примі-
тивного обміну речей до сучасного статусу. Кожний 
етап характеризувався створенням подальших форм, 
методів, процесів, технологій. Економічна глобалі-
зація стала причиною нинішніх умов розвитку, які 
потребують від керівників торговельних підпри-
ємств постійного вдосконалення наявних методів 
управління та впровадження нових, більш дієвих 
технологій. Такі обставини викликають необхідність 
забезпечення швидкого реагування на зміни, що від-
буваються у зовнішньому середовищі, з одночасним 
впливом на ринкову ситуацію за окремими напря-
мами, а саме в максимальному задоволенні потреб 
споживачів порівняно з конкурентами. Вирішення 
цих проблем знаходиться у тому числі й у площині 
застосування сучасних методів ведення торгової 
діяльності, а саме комплексу мерчандайзингу – діє-
вого інструмента підвищення прибутковості торго-
вельного підприємства. Як наслідок, це сприяє зміні 
підходу до управління, а саме застосування марке-
тингового менеджменту в загальній системі функці-
онування роздрібних торговельних підприємств. 

Так, у зв’язку з подальшим динамічним розвитком 
торговельних процесів на роздрібних торговельних 
підприємствах нині існує нагальна потреба у засто-
суванні комплексу мерчандайзингу в системі марке-
тингового менеджменту, де першим етапом повинна 
розглядатися спрямованість його діяльності для досяг-
нення визначених цілей торговельного підприємства.

Слід визначити, що в науковій літературі майже 
відсутні підходи до дослідження комплексу мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту. 
Проте зустрічаються окремі дослідження елементів 
мерчандайзингу в процесі: «управління продажем» 
[5–7; 10]; «управління збутом» [1; 9; 11; 12]; «управ-
ління асортиментом роздробу» [2; 4; 8]; «управління 
комплексом мерчандайзингу» [3; 13; 14]. 

Втім, колектив авторів під керівництвом Л. Бала-
банової [1, с. 118] розглядає мерчандайзинг у марке-
тинговому управлінні збутом саме у системі марке-
тингового менеджменту та визначає функціональні 
сфери його застосування (рис. 1).

На нашу думку, аналізуючи функції мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту, 
доцільно модернізувати систему його стратегічних 
і тактичних цілей для поліпшення діяльності щодо 
повного забезпечення потреб покупців та отримання 
прибутку роздрібним торговельним підприємством. 

Узагальнюючи аналіз наукових джерел [1–8], 
виявлено, що спрямованість цілей мерчандайзингу 
можна умовно поділити на основні залежно від: заці-
кавленості мерчандайзингом у різних господарюю-
чих суб’єктів; складових елементів комплексу марке-
тингу та від концепції мерчандайзингу, яку вибирає 
роздрібне торговельне підприємство (рис. 2). 

Також, враховуючі наявну неоднозначність 
розстановки ключових аспектів у визначенні цілей 
комплексу мерчандайзингу, доцільно розглядати 
цілі комплексу мерчандайзингу залежності від 
стратегічної спрямованості торговельного під-
приємства, оскільки стратегія – це стрижень в 
управлінні підприємством, який має забезпечу-
вати стійке економічне зростання і розвиток під-
приємства, підвищення конкурентоспроможності 
та ін. Проте слід зауважити, що стратегія комп-
лексу мерчандайзингу повинна бути уособленням 
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торговельної зали 
 

Використання технологій збуту, що 
опирається на принцип сумісних 
споживчих характеристик товарів із 
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Організація торгово-
технологічного процесу 
підприємства та просування 
товарів за допомогою 
позиціонування в торговій залі 
видів і марок товарів 

Використання технології просування 
окремих товарів та їх комплексів  так, 
щоб одні товари стимулювали продаж 
інших без застосування методів СТІЗ  
 

 
МЕРЧАНДАЙЗИНГ 

Рис. 1. Функції мерчандайзингу в системі маркетингового менеджменту 
Джерело: сформовано автором на основі [1, с. 118]
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залежно від зацікавленості 

мерчандайзингу різних господарюючих  
суб'єктів 

[12, с. 126; 6, с. 14; 3, с. 494;  
14, с. 16; 10, с. 20]   

 
 

залежно від складових елементів 
комплексу маркетингу (товару, ціни, 

місця та просування) 
[1, с. 1–19; 8, с. 17] 

 

залежно від концепції мерчандайзингу  
[4; 5, с. 364; 7, с. 146]  

залежності від стратегічної 
спрямованості торговельного 

підприємства 

Спрямованість 
цілей 

мерчандайзингу 

Рис. 2. Спрямованість цілей мерчандайзингу
Джерело: сформовано автором на основі [2–11]
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Оформлення  
зовнішнього  дизайну 
магазину 

Застосування елементів 
нейромаркетингу 

Декоративне 
оформлення інтер’єру 

Оформлення  
внутрішнього дизайну 

 

Ефективне планування 
торговельного залу Збільшення 

прибутку 
торговельного 
підприємства 

Зонування та розподіл площ  
торговельного залу, 
планування потоків 
покупців, організація 
технологічних процесів 
 

Ефективне планування 
асортименту 

Розміщення товару за 
товарними групами, 
управління товарними 
категоріями, планування та 
підтримка товарного 
асортименту, оптимізація 
плану товарного запасу та 
закупівель  

Вплив на 
поведінку  
споживачів та 
на прийняття 
рішення про 
купівлю    

Вхід, стоянка, фірмовий 
знак, фасад, зовнішні 
вітрини 

Ефективне використання 
знаків і покажчиків, 
ефективне розміщення та 
викладка товару 

Презентація товару, 
інформаційні матеріали, 
рекламна поліграфія, 
POS-матеріали та цінники 

Кольори, музичний 
супровід, освітлення, 
аромати 

Рис. 3. Стратегічна спрямованість комплексу мерчандайзингу  
в загальній стратегії торговельного підприємства 

Джерело: сформовано автором на основі [2–11]

спільної стратегії в загальній системі маркетин-
гового менеджменту роздрібного торговельного 
підприємства. 

На думку автора, стратегічна спрямованість 
комплексу мерчандайзингу в загальній стратегії 
роздрібного торговельного підприємства повинна 
відображати такі визначальні спрямованості, як 
збільшення прибутку торговельного підприємства 

та вплив на поведінку споживачів щодо прийняття 
рішення про купівлю (рис. 3). 

Далі стратегічна спрямованість повинна діли-
тися на тактичні завдання, здійснення яких зумов-
лює використання зазначених інструментів (рис. 3). 
Виконання конкретних спрямувань стратегії забез-
печуватиме торговельному підприємству додатний 
ефект від застосування обраних заходів (табл. 1). 
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Таблиця 1
Стратегічна спрямованість комплексу мерчандайзингу та ефект від його застосування

Застосування 
комплексу 

мерчандайзингу
Основні заходи Ефект від застосування заходів мерчандайзингу

І. СТРАТЕГІЧНА СПРЯМОВАНІСТЬ: ЗБІЛЬШЕННЯ ПРИБУТКУ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА

Ефективне 
планування 
торговельного залу

Зонування та розподіл 
площ торговельного залу

Створює комфортні умови і зручності для безперешкодності 
руху покупців, що дає змогу збільшити обсяги продажів 
асортиментних груп

Планування потоків 
покупців

Покупець здійснює усвідомлений вибір за короткий проміжок 
часу, що збільшує обсяги продажу до 60%

Організація технологічних 
процесів

Робить магазин зручним та привабливим як для покупців, так і 
для персоналу, тим самим забезпечує ефективне використання 
площ для досягнення оптимального рівня рентабельності

Ефективне 
планування 
асортименту

Розміщення товару за 
товарними групами

Зручність для покупців та персоналу: комфортні умови під час 
вибору товару для покупців; скорочення трудових витрат  
для працівників; створення оптимальних потоків покупців  
та скорочення часу на їх обслуговування 

Управління товарними 
категоріями

Створює тісні взаємозв’язки з постачальниками; формує 
оптимальний товарний мікс, що дає змогу швидко реагувати 
на зміни споживацьких прихильностей, тим самим створює 
рентабельність роботи магазину

Планування та підтримка 
товарного асортименту

Швидкість обернення, ритмічність та економічність постачання 
товару 

Оптимізація плану товарного 
запасу та закупівель

Збільшує обсяг продажу, зменшує ризики «старіння» та 
псування товару

ІІ. СТРАТЕГІЧНА СПРЯМОВАНІСТЬ: ВПЛИВ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 
ТА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО КУПІВЛЮ

Оформлення 
зовнішнього 
дизайну магазину

Вхід та прилегла територія 
магазину 

Створює позитивний образ магазину, налаштовує покупців  
на здійснення покупки

Стоянка Наявність стоянки впливає на збільшення кількості відвідувачів 
та величину середнього чеку

Вивіска (логотип) Сприяє впізнаванню серед конкурентів, формує уявлення  
про магазин 

Фасад 
Дає змогу краще побачити з вулиці цінні ділянки у торговельному 
залі, які можуть слугувати рекламою і позитивно впливати  
на прийняття рішення покупцями щодо відвідування магазину 

Зовнішні вітрини 
Привертає увагу потенційних покупців, передає притаманну 
атмосферу магазину, показує, які товари продаються у магазині 
позитивно впливає на прийняття рішення відвідати магазин  
та здійснити покупку

Оформлення 
внутрішнього 
дизайну магазину

Ефективне використання 
знаків і покажчиків

Відтворює характерну атмосферу магазину, спонукає до 
збільшення часу проведення у магазині, примножити середній 
чек, здійснити незаплановані покупки

Ефективне розміщення та 
викладка товару

Дає змогу споживачам швидко знайти та вибрати потрібний 
товар та прийняти рішення щодо купівлі, збільшує середній 
чек, надає додаткової зручності під час вибору товару 

Декоративне 
оформлення 
інтер’єру

Презентація товару, 
інформаційні матеріали, 
рекламна поліграфія, POS-
матеріали та цінники 

Дає змогу швидко знаходити товар споживачу та орієнтуватися 
всередині корпоративного блоку. Підштовхують відвідувачів  
до вибору конкретного товару

Застосування 
елементів 
нейромаркетингу 

Загальне застосування 
елементів нейромаркетингу

Збільшує час відвідування. Змушує покупця відчувати себе 
більш комфортно, проводити більше часу

Кольори Привертають увагу, відтворюють певний образ, впливають на 
прийняття рішення про купівлю

Музичний супровід Впливає на швидкість руху споживачів у торговельному залі, 
відтворює певну атмосферу і сприяє імпульсивним покупкам

Система освітлення
Впливає на враження від магазину під час перебування, сприяє 
більш вигідному представленню товару, або навпаки – показує 
недоліки

Аромати 

Залучають клієнтів та втримують у торговельному залі 
магазину; спонукають до здійснення покупок і сприяють 
збільшенню обсягів продажів; створюють розслаблюючу 
обстановку для клієнтів; стимулюють повторне відвідування; 
гармонізують відносини у трудовому колективі

Джерело: сформовано автором на основі [4–14]
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Висновки. Таким чином, сучасний розвиток 
сфери торгівлі зумовлює формування нових підходів 
до розуміння управління роздрібних торговельних 
підприємств. Через це виникає необхідність розгля-
дати спрямованість діяльності комплексу мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту, 
оскільки від ефективності його функціонування 

залежать високий рівень задоволеності споживачів, 
ефективна співпраця з постачальниками, управління 
товарним портфелем, формування лояльності спо-
живачів, що, врешті-решт, сприятиме зростанню 
прибутку роздрібного торговельного підприємства 
та позитивно впливатиме на поведінку споживача 
під час прийняття рішення про купівлю.
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Zhukovska V.M. Socio-ecological responsibility of retail in ferries of food Loss and waste.  
The essence and directions of development of socioecological responsibility of enterprises of trade are considered.  
In the article the foreign experience of the environmental responsibility of retail businesses in the context of 
providing a sustainable consumption model according to the FLW standard are considered. Recommendations 
on increasing the social responsibility of the enterprise of trade by reducing food waste and losses in the con-
sumer chain are developed.
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Постановка проблеми. Проблема етичного і 
фізичного споживання продуктів харчування стає 
головною повісткою у програмах країн ЄС. Міжна-
родні спільноти виступили з ініціативою про розши-
рення можливостей бізнесу, уряду та інших органі-
зацій щодо звітування, вимірювання втрат харчових 
продуктів і управління відходами. У всьому світі 
щорічно викидається на смітник більше 1 млрд. т. 
Втрати відходів від харчових продуктів є основним 
фактором зміни клімату, виділяючи на добу 8% вуг-
лекислого газу. За Індексом екологічної ефектив-
ності, що вимірює показники національного та світо-
вого захисту екологічного здоров'я та життєздатність 
екосистеми країни [1], у 2016 р. Україна посіла 
44-е місце серед 180 країн, піднявшись на 51 схо-
динку порівняно з 2014 р. серед 178 країн. За кри-
терієм «біорізноманіття та середовище проживання» 
Україна займає 130-ту сходинку, а за показником 
забрудненості повітря діоксидом азоту, що впливає на 
здоров’я людей і характеризує якість повітря, – 144-ту,  
динаміки викидів вуглецю за кВт/год – 131-шу.  
Крім того, Україна перша в Європі за обсягом про-

мислових і побутових відходів на душу населення: 
95% сміттєвих залишків відправляється на полі-
гони. Концепцію збереження природи без шкоди 
для економічного розвитку покладено в основу Кон-
цепції сталого розвитку. Зокрема, на Генеральній 
Асамблеї ООН у 2015 р. офіційно прийнято набір 
із 17 цілей у стратегії сталого Розвитку (SDG). Ціль 
SDG 12.3 пов’язана із забезпеченням стійкої моделі 
споживання харчових продуктів у світі. У контексті 
зазначеного проблема екологічної відповідальності 
у скороченні харчових відходів та втрат для підпри-
ємств України є глобальною та актуальною.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання 
етичного споживання та відповідальності розгля-
далися у роботах Ж. Бодріяра, Д. Белла, Д. Джоэла 
Ф. Котлера, М. Старра, Е. Фромма [2–4; 12] та ін. 
У статті Г. П’ятницької та В. Жуковської [5, с. 23–25] 
проаналізовано соціальні ініціативи підприємств 
роздрібної торгівлі щодо впровадження стандар-
тів із безпечності харчових продуктів; екологічні 
показники у складі інформаційного забезпечення 
соціальної відповідальності в обліковій звітності 
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підприємства вперше запропоновано С. Король 
[6, с. 201–339]. Методичні аспекти маркування про-
дукції та контролю безпечності харчових продуктів 
у харчовому ланцюгу висвітлено такими авторами, 
як В. Касянчук, О. Бергілевич, Ю. Новожицька та ін. 
[7, с. 15–31].

Торговельний бізнес в Україні лише локально про-
являє соціальну активність щодо екологічних аспектів 
діяльності підприємства та охорони навколишнього 
середовища. Україна прийняла на себе зобов’язання 
з утилізації відходів, зокрема прийнята у листопаді 
2017 р. Національна стратегія управління відходами в 
Україні до 2030 р. [8], але програма не набула широ-
кого поширення. Громадські організації та громадяни 
звертають увагу органів влади на безпечність реалізо-
ваних у мережі харчових продуктів. Головне управ-
ління Держпродспоживслужби, відповідно до покла-
дених на нього завдань у сфері здійснення державного 
нагляду (контролю) над дотриманням законодавства 
про захист прав споживачів, перевіряє додержання 
суб'єктами господарювання, що провадять діяльність 
у сфері торгівлі і послуг, вимог законодавства про 
захист прав споживачів, а також правил торгівлі та 
надання послуг; проводить контрольні перевірки пра-
вильності розрахунків зі споживачами за реалізовану 
продукцію; накладає на суб'єктів господарювання 
сфери торгівлі і послуг штрафи та ін.

Глобальний саміт ООН зі стійкого розвитку за 
участю багатьох зацікавлених сторін запропонував 
ідею створити групи керівників глобальних компа-
ній, які будуть виступати лідерами мобілізації дій 
і прискорення соціального прогресу у досягненні 
цілі SDG 12.3, якою передбачено скорочення напо-
ловину глобальних харчових відходів на душу насе-
лення на роздрібному і споживчому рівнях, а також 
скорочення втрат харчових продуктів у всьому лан-
цюгу поставок – від вирощування врожаю (вклю-
чаючи втрати після збирання врожаю) до поставки 
кінцевому споживачу до 2030 р.

Отже, розвиток наукових підходів до підвищення 
екологічної відповідальності підприємств ритейлу у 
скороченні харчових утрат та відходів відповідно до 
глобальної мети SDG 12.3 та Національної стратегії 
управління відходами в Україні визначили пробле-
матику дослідження. 

Постановка завдання. Мета дослідження – 
обґрунтувати пропозиції щодо соціально відповідаль-
ного управління запобіганням харчовим утратам та 
можливості скорочення утилізації харчових відходів 
у процесі діяльності підприємств ритейлу.

Виклад основних результатів. За даними ООН 
[9], утрати харчових продуктів призводять до еко-
номічних збитків у розмірі $940 млрд. на рік. Так, 
згідно з даними, домашнє господарство Велико-
британії з дітьми у середньому витрачає 700 фунтів 
стерлінгів на їжу, що викидається, у США – $1 500. 
Про високий рівень соціальної відповідальності 
свідчитиме не лише зміни політики підприємства 

торгівлі на користь «зеленої» логістики, а й відпо-
відність підприємства екологічним та санітарним 
вимогам безпеки харчових продуктів у міжнародних 
та державних нормативних актів. 

На жаль, ці напрями діяльності є відповідальністю 
незначної кількості підприємств торгівлі. У право-
вому полі підприємства керуються законами України 
«Про основні принципи та вимоги до безпечності та 
якості харчових продуктів» та «Про охорону навко-
лишнього природного середовища», що визначає 
правові, економічні та соціальні основи організації 
охорони навколишнього природного середовища в 
інтересах нинішнього і майбутніх поколінь. Остан-
ній урегульовує правові, організаційні та економічні 
засади діяльності, пов'язаної із запобіганням або 
зменшенням обсягів утворення відходів, їх пере-
везенням, зберіганням, переробкою, утилізацією, 
захороненням. Закон визначає основні принципи і 
напрями державної політики у сфері поводження з 
відходами. Окрім зазначеного, у ст. 48 цього Закону 
передбачено заходи щодо стимулювання раціональ-
ного використання природних ресурсів, охорони 
навколишнього природного середовища шляхом [14]: 
а) надання пільг під час оподаткування підприємств 
у разі реалізації ними заходів щодо раціонального 
використання природних ресурсів та охорони навко-
лишнього природного середовища, під час переходу 
на ресурсо- й енергозберігаючі технології, впрова-
дження очисного обладнання й устаткування для 
утилізації та знешкодження відходів, а також прила-
дів контролю над станом навколишнього природного 
середовища та джерелами викидів і скидів забруд-
нюючих речовин, виконанні інших заходів, спрямо-
ваних на поліпшення охорони навколишнього при-
родного середовища; б) надання на пільгових умовах 
короткострокових і довгострокових позичок для 
реалізації заходів щодо забезпечення раціонального 
використання природних ресурсів та охорони навко-
лишнього природного середовища; в) встановлення 
підвищених норм амортизації основних виробничих 
природоохоронних фондів; г) звільнення від оподат-
кування фондів охорони навколишнього природного 
середовища та ін.

Міжнародний та глобальний досвід екологічної 
відповідальності торгівлі випереджає Україну на 
декілька років: найбільші компанії світу у сфері тор-
гівлі добровільно беруть на себе відповідальність 
щодо ефективного управління продажем харчових 
продуктів та їх утратами в ланцюгу споживання 
шляхом приєднання до впровадження положень 
стандарту FLW (Food Loss and Waste). Стандарт FLW 
описує вимоги щодо звітування для ефективного 
вимірювання відходів та управління попередження 
втрат харчових продуктів [10], а також спрямований 
допомогти країнам, компаніям та іншим суб’єктам 
кількісно оцінити масштаб і місця утворення хар-
чових утрат та відходів, заощадити різні ресурси, 
зменшити обсяги утилізації продуктів харчування. 
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Вивчення соціальних звітів міжнародних лідерів 
роздрібного ритейлу свідчить про актуальну про-
блему торговельних мереж щодо синхронізації та 
інтеграції управління поставками товарів, їх подаль-
шим зберіганням, реалізацією та, за необхідності, 
списанням й утилізацією. Лідерами соціальних іні-
ціатив скорочення утилізації продовольчих відходів 
серед підприємств ритейлу (табл. 1) варто назвати 
глобальні мережі «IKEA», «Теско». Підприємства 
впроваджують спеціальні додатки, щоб макси-
мально оперативно попереджати партнерів про над-
лишки і наближення термінів споживання.

Суб'єктами звітування виступають міжурядові 
установи, уряди (наприклад, держави та міста), галу-
зеві асоціації, компанії, сільськогосподарські товаро-
виробники тощо. Наприклад, у Великобританії мере-
жевий оператор «Теско» публікує за стандартом FLW 
незалежні внутрішні дані про вимірювання втрат 
продуктів і харчових відходів, що утворюються від 
операційної діяльності торговельної мережі. У понад 
400 магазинах «Теско» у Центральній Європі (Чесь-
кій Республіці, Угорщині, Польщі та Словаччині) 
оператор як стратегічну мету прийняв рішення про 
запровадження квоти на харчування від усіх цен-
тральних європейських магазинів до 2020 р.

Згідно з протоколу за стандартом FLW, до харчо-
вих відходів, які створюються у магазинах торго-
вельної мережі, належать: продукти харчування, у 
яких закінчився термін придатності; продукти хар-
чування, які були пошкоджені під час транспорту-
вання, сортування, викладки тощо (які мали дефекти 
чи пошкодження упаковки, був порушений режиму 
зберігання внаслідок поломки холодильної камери); 
залишки продуктів, які утворюються внаслідок 
нереалізованих продуктів власного виробництва 
відділами кулінарії; залишки їжі в кафе і ресторанах 
мережі магазинів та індивідуального харчування. 

Таблиця 1
Соціальні стратегії скорочення утилізації продовольчих відходів в окремих країнах 

Суб’єкт-ініціатор, назва 
проекту Характеристика проекту

Рада з питань харчової політики 
(м. Торонто, Канада)  
проект Food After Ward

Інструмент картографування документує наявні харчові активи кожного  
з районів м. Торонто, що полегшує визначення сфер нерівності доступу  
до харчових продуктів та конкретних потреб, які потребує кожна громада 

Міністерство охорони здоров'я 
Італії у 2016 р. встановило 
обмеження на використання 
гербіциду гліфосату 

Міністерство охорони здоров'я Італії встановило заборону на використання 
гліфосату в громадських місцях: парках, садах, дворах, дорожніх  
та залізничних вулицях, спортивних майданчиках, ігрових майданчиках  
та школах 

Франція заборонила харчові 
відходи у супермаркетах  
(2016 р.) Закон для допомоги 10 
тис. прийомів їжі на рік  
для голодуючих у Франції 

Франція офіційно заборонила супермаркетам із площею від 4 305 м2 і більше 
відкидання та знищення непроданих залишків їжі. Надлишок їжі та харчових 
продуктів, що наближаються до кінцевого строку зберігання, підприємства 
повинні пожертвувати останні «до кращих» дат благодійним фондам або віддати 
на корм для тварин. Цей закон також полегшить компаніям харчової промисловості 
безпосередньо жертвувати свої надлишки продуктів зі своїх фабрик 

Компанія «IKEA»,  
програма Food is Precious 
(Дорогоцінне продовольство)

Соціальні ініціативи «IKEA» – скоротити на 50% відходи харчових продуктів 
до серпня 2020 р. У травні 2017 р. понад 20% усіх магазинів почали 
впровадження управління скороченням утрат продовольчих відходів

Джерело: розроблено автором за даними [11]

Практично харчові відходи утилізують методом 
компостування (природного розкладання); шляхом 
переробки відпрацьованого курячого жиру і рослин-
ного масла на біодизель; з інших харчових відходів 
шляхом анаеробного компостування або згоряння 
можна отримати джерела додаткової енергії. Стан-
дартизація етикетки з датами харчування – це ще 
один з ефективних способів раціоналізувати втрати 
харчових продуктів, що викидаються домогосподар-
ствами, економії та зменшення екологічного впливу.

Галузь торгівлі здатна допомогти скоротити хар-
чові відходи не тільки в окремо взятій мережі, а й 
вплинути на раціональне споживання в усьому лан-
цюгу товароруху товарів від постачальників (фер-
мерське господарство, фабрики, переробний завод 
тощо) в Україні. 

На сьогоднішній день підприємства торгівлі 
здійснюють облік відходів та пакувальних матеріа-
лів і тари за типовою формою первинної облікової 
документації № 1-ВТ «Облік відходів та пакуваль-
них матеріалів і тари» (згідно з Інструкцією щодо 
заповнення типової форми первинної облікової 
документації), але зазначена форма не включає 
дані про продукти (чи сполуки), що являють собою 
готову продукцію, яка підлягає подальшому вико-
ристанню [7]. Приєднання до стандарту FLW про 
скорочення втрат і зменшення харчових відходів – 
це добровільна ініціатива підприємства, але ця іні-
ціатива вигідна як підприємству, так і суспільству. 
Для кожного рівня утворюваних відходів та втрат 
харчових продуктів необхідне встановлення пріори-
тетних цілей і дій. Для цього доцільно ознайомити 
соціальних партнерів із намірами соціально відпові-
дальних дій з екологічної ініціативи підприємства та 
отримати згоду про партнерство. Найбільш складне 
завдання для даної соціоекологічної ініціативи – 
визначити параметри інформаційного забезпечення 
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виявлення утворюваних залишків у режимі реаль-
ного часу, оскільки не всі партнери (постачальники, 
перевізники, виробники) можуть бути інтегровані в 
одному ланцюгу та дистанційно ідентифікувати про-
дукцію. Головними бар’єрами сьогодні є конфіден-
ційність договорів, неможливість доступу до інфор-
мації третіх осіб, а в деяких моментах небажання 
брати екологічну відповідальність, мати «зайвий 
клопіт» (легше списати та викинути на смітник).  
За інсайдерською інформацією (дослідження автора), 
в Україні один магазин (дискаунтер, супермаркет) 
торговельної мережі може списувати в середньому 
щонайменше від 5 до 10 кг втрат харчових продуктів 
та відходів на місяць (100 кг), не враховуючи того, що 
частина товарів, термін яких збігає, віддається назад 
постачальнику. Якщо магазинів 100, то це близько 
10 тис. т для торговельної мережі в Україні.

Розроблення соціальної ініціативи екологічного 
впливу щодо скорочення харчових утрат почина-
ється з комплексного моніторингу відходів, які 
утворюються на підприємстві торгівлі в усіх під-
розділах, які відповідають за поставку, зберігання і 
реалізацію продовольчих товарів. Щоб забезпечити 
унікальну цінність для клієнтів на відміну від конку-
рентів, головне завдання підприємства – своєчасно 
реагувати на запити цих проблем і трансформувати 
під клієнтські запити поставку товару кінцевому 
споживачу. Вимоги до бізнес-процесів у ланцюгу 
поставок мають бути оптимізаційно раціональними, 
зважаючи на те, що покупці вимагають від підпри-
ємств торгівлі більшої гнучкості у ціновій та асор-
тиментній пропозиціях. Необхідно відзначити, що 

 
 

І етап 

• Ознаймлення зі стандартом FLW, публікація про наміри. 
• Консультації з партнерами та заінтересованими групами впливу (постачальниками, 

виробниками, благодійними та громадськими організаціями, підприємствами з 
утилізації харчових відходів) щодо визначення і групування по видах харчових утрат і 
відходів на підприємстві, спираючись на рекомендації стандарту FLW. 

• Визначення відповідальних осіб підрозділів (центр утворення харчових відходів). 

ІІ етап 

• Узгодження дій із постачальниками, виробниками щодо надання та фіксації інформації   
втрат і  відходів, виявлення можливостей щодо їх своєчасного інформування та 
фіксації у звітах. 

• Заповнення анкети щодо визначення видів харчових утрат та відходів у системі обліку 
витрат.  

• Налаштування автоматизованого інформаційного сервісу  управління поставками і 
запасами на підприємстві з підтримкою операційних записів.  

• Створення необхідних додатків для партнерів та користувачів. 

ІІІ етап 

• Визначення  видів утрат, які не можуть обліковуватися в режимі он-лайн на підприємстві 
за категоріями продуктів, відповідно до рекомендацій стандарту і будуть ураховуватися 
за допомогою запасів  у журналах. 

• Визначення можливих дій із попередження втрат,  переробки (компостування, 
отримання енергії тощо) та утилізації харчових відходів. 

•  Формулювання кількісних і якісних параметрів соціальних цілей щодо скорочення втрат 
і відходів харчових продуктів  підприємством та їх декларації на сайті. 

Рис. 1. Алгоритм формування екологічних цілей у стратегії розвитку підприємства
Джерело: авторська розробка на основі [10]

українські роздрібні мережі поступово стають у 
даному питанні більш інноваційними, проводять 
адаптаційну політику з постачальниками, хоча і спо-
стерігається певний ціновий тиск в організаційний 
структурі на постачальника. Формулювання змісту 
соціальних екологічних цілей передбачає визна-
чення кількісних параметрів та фіксацію конкрет-
них послідовних дій підприємства (рис. 1). 

Наприклад, якщо підприємство торгівлі бере 
зобов’язання скоротити мережеві харчові відходи 
на 30%, необхідно встановити конкретні цільові 
параметри, вказати партнерів, які будуть задіяні у 
цій діяльності: «Скоротити втрати споживання 
продуктів харчування в операційному циклі на 30% 
або __ (кг/т) до 2030 р. Разом із постачальниками в 
партнерстві скоротити кількість харчових відходів 
на__ до 2025 р. у ланцюгах поставок».

Інноваційність у підходах до управління біз-
нес-процесами, інтегрування із цифровими техно-
логіями клієнтоорієнтованого управління, високій 
рівень компетенцій цифрової аналітики менедже-
рів – це ті головні критерії, які дадуть змогу підпри-
ємству торгівлі залишатися конкурентоспроможним. 
Активізація поєднання традиційної та електронної 
торгівлі висуває нові вимоги для великих торговель-
них мереж у своїй соціальній діяльності: вимагають 
більшої уваги, більш продуманої маркетингової 
стратегії з раціональним бюджетом і водночас зва-
женої поведінки реагування продавців (менеджерів 
із продажу) магазинів на зміну споживчих настроїв 
клієнта; бути готовим надати персоналізовані про-
позиції, ініціювати цікаві спільні зі споживачем 
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дослідницькі проекти тощо. У кінцевому підсумку 
від оптимізації виграють і постачальник, і магазин, 
і споживач, який прагне отримати прийнятну для 
себе цінність. Показовим у визначенні соціоеколо-
гічного ефекту в програмі утилізації харчових відхо-
дів є досвід британської торговельної мережі Tesco 
(Великобританія), яка з 2015 р. впровадила страте-
гію управління скороченням утрат харчових відхо-
дів. Ритейлор відкрито задекларував у 2016 р., що 
у своїй торговельній мережі втрачає близько 1% їжі 
(продуктів). Згідно із соціальним звітом Tesco [12],  
магазини мережі обслуговують понад 50 млн. покуп-
ців на тиждень, що в річному еквіваленті становить 
майже 47 тис. т (табл. 2). 

Таблиця 2 
Ефекти економічного, екологічного  
та соціального впливу мережі Tesco

Показники 2015/16 2016/17 Зміни
Всього продаж 
продуктів у мага-
зинах Великобри-
танії, т 

9 850 334 9 957 374 До 107 050 

Всього харчових 
відходів т 42 680 46 684 До 4 004 

Відходи від про-
дажу харчових 
продуктів, %

0,43 0,47% 0,04

Благодійні 
пожертви, т 

2 303 5700 До 148%
3500 тис. благодійні 
організацій

Екологічний ефект Отримання і використання 
біогазу

Встановлені цілі: запобігти харчовим утратам 
у роздрібних операціях магазинів мережі у 
Великобританії до кінця 2017 р.; ніяка їжа, безпечна 
для споживання людиною, не буде втрачена в 2018 р.

Джерело: складено автором за даними [13]

У рамках упровадження екологічного проекту у 
Великобританії торговельна мережа Tesco планує 
вдвічі скоротити витрати на продовольчі товари 
до 2030 р.; керівництво взяло на себе соціальні 
зобов’язання щодо запобігання втрат їжі й своєчас-

ного надання допомоги благодійним організаціям 
як пожертв у разі утворення надлишків харчових 
продуктів. Окрім того, на своєму сайті Tesco публі-
кує інформацію та залучає споживачів до участі в 
боротьбі з харчовими втратами в операційній та 
повсякденній діяльності.

У роботі «Мати чи бути?» Е. Фромм, описуючи 
використання ресурсів людиною постмодерну, заува-
жує [12, с. 188]: «Аби люди покінчили з патологічним 
споживанням … слід радикально змінити економічну 
систему: покласти край нинішньому становищу, за 
якого існування здорової економіки можливе лише 
ціною нездоров'я людей». Тому соціальні ініціативи 
участі підприємств рітейлу в підтримці навколиш-
нього середовища можуть бути застосовані в таких 
аспектах, як: розроблення оптимальних маршрутів і 
способів переміщення вантажів із погляду охорони 
навколишнього середовища; розвиток елементів логіс-
тики екологічної інфраструктури; транспортування 
товарів тими видами транспорту, що споживають 
менше палива та виробляють менше викидів вуглецю; 
розміщення складів поза населеними пунктами та 
спільне використання складського господарства тощо.

Висновки. Таким чином, підвищення екологіч-
ної відповідальності підприємств в Україні пропо-
нується через упровадження та реалізацію соціо-
екологічних проектів, що масштабуються в рамках 
міжсекторного партнерства підприємств торгівлі 
та мають бути підтримані на всіх рівнях місцевих 
органів влади (місцевих громад). Запропоновано 
алгоритм формування екологічних цілей у стра-
тегії соціального розвитку підприємства торгівлі 
як добровільної ініціативи на основі стандарту 
FLW. Позитивний соціоекологічний ефект для під-
приємства полягатиме у: а) зменшенні відходів у 
кг/т на рік (тобто відправки відходів на полігон);  
б) підвищенні доходності компаній у відсотках (еко-
номічний ефект) за рахунок залучення споживачів (їх 
довіри соціально відповідальній діяльності підпри-
ємства) та персоналу організації, який бере участь у 
благочинних програмах; в) кількості наданих харчо-
вих продуктів як благочинної допомоги незаможним 
верствам населення; г) внеску в розвиток суспільства, 
підвищенні екологічного рейтингу України.
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Kotkalova-Lytvyn I.V. Theoretical basics for the development of enterprises. The article analyzes sci-
entific approaches which define the essence of the development of an enterprise; on the basis of systematization 
and analysis of literary sources author proposes definition of key features of economic development of an enter-
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Постановка проблеми. Формування потужної 
економіки країни безпосередньо залежить від спро-
можності до розвитку як макросистеми (суспільства, 
держави, регіонів), так і мікрорівня (підприємства, про-
мислового комплексу). Розуміння проблем і перспектив 
економічного розвитку має велике значення для Укра-
їни, її промислового сектора, тому що може бути осно-

вою для наукового відновлення стратегічних напрямів 
трансформації окремих промислових підприємств і 
оцінки ефективності дійсних і майбутніх досягнень.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Досить багато вчених-економістів досліджували 
питання розвитку підприємства: Н.М. Богацька, 
В.М. Геєць, Г.О. Горіна, В.П. Залуцька, Л.О. Ліго-
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ненко, Т.М. Янковець та ін. Але визначення сут-
ності означеної категорії потребує вдосконалення. 
Зокрема, потребують наукового обґрунтування 
форми прояву розвитку підприємства, а також визна-
чення дефініції «розвиток підприємства» в умовах 
сучасного стану економічної системи.

Постановка завдання. Метою статті є система-
тизація поглядів учених на розвиток підприємства, 
узагальнення його сутнісних характеристик, виді-
лення форм прояву розвитку підприємства.

Виклад основних результатів. Успішна реа-
лізація накопичених позитивних змін на рівні під-
приємств припускає розроблення й упровадження в 
практичну повсякденну економічну діяльність меха-
нізмів управління ефективним розвитком, теоре-
тичні основи яких пов'язані з теоріями економічного 
росту, що хоча й є теоріями макрорівня, все-таки 
дають змогу визначити економічні передумови для 
ефективного розвитку промислових підприємств, 
що становлять основу кожної розвинутої економіч-
ної системи.

Розвиток із позицій філософії – це поняття, яке 
характеризує якісні зміни об’єктів, появу нових форм 
буття, наявність різних систем, поєднаних із пере-
творенням їх зовнішніх та внутрішніх зв’язків [1]. 
Це вищій темп руху та змін у природі й суспільстві, 
пов'язаний із переходом від одного якісного стану до 
іншого, від старого до нового. Будь-який розвиток 
характеризується специфічними об’єктами, структу-
рою, джерелом, формами і спрямованістю [1, с. 555]. 

Категорія розвитку зумовлює істотний рух влас-
тивостей предмета або явища в часі та в просторі. 
У процесі визначення розвитку використовують 
також поняття «зміни» як категорії, яка фіксує в 
матеріальних предметах або процесах абсолютну 
тотожність із самими собою у відношенні свого 
змісту, а також просторового положення із плин-
ністю часу; виступає бінарною опозицією катего-
ріям «константність», «незмінність» [2].

Досить багато провідних вітчизняних та зарубіж-
них науковців досліджували проблеми визначення 
сутності розвитку підприємства, проте єдиної думки 
й досить не існує.

М.Х. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоури під понят-
тям «розвиток підприємства» розуміють довгостро-
кову програму вдосконалення можливостей вирі-
шувати різні проблеми і здібностей до відновлення, 
особливо шляхом підвищення ефективності управ-
ління культурою організації [3].

Т.М. Янковець та Ю.А. Нагорна визначають роз-
виток підприємства як сукупність кількісних, якіс-
них та структурних змін підприємства під впливом 
факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, 
у результаті чого воно підтримує свою життєздат-
ність, нарощує власний потенціал, підвищує гнуч-
кість та адаптивність до умов господарювання, а 
також досягає й підтримує конкурентні переваги в 
довгостроковій перспективі [4, с. 110].

Водночас Л.О. Лігоненко говорить про те, що 
розвиток підприємства завжди передбачає суттєві та 
постійні перебудови та зміни в діяльності економіч-
них суб’єктів, перехід кількісних змін в якісні, зміну 
потенціалу підприємства, його інфраструктури та 
загальних засад функціонування; він є процесом 
дискретним, що відбувається в умовах відсутності 
чітких норм діяльності підприємства та контролю 
над їх виконанням, пов’язаний із реалізацією твор-
чого потенціалу персоналу підприємства та орієнто-
ваний на досягнення довгострокових інтересів його 
учасників [5, с. 59].

Більшість учених, які досліджували проблеми 
розвитку підприємств, виокремлюють такі основні 
напрями його прояву: економічний розвиток, стра-
тегічний розвиток, інноваційний розвиток (рис. 1).

 

 
Стратегічний 

розвиток 

 
Інноваційний 

розвиток 

 
Економічний 

розвиток 

Рис. 1. Форми прояву розвитку підприємства

Економічний розвиток пов'язаний з якісним удо-
сконаленням економічних систем та проводиться 
цілеспрямовано для поліпшення економічних пара-
метрів. Це спроможність економічних об’єктів або 
процесів до вдосконалення наявних характеристик 
для досягнення його цілей з урахуванням впливу 
зовнішніх та внутрішніх джерел змін. Літературний 
огляд підходів до трактування сутності дефініції 
економічного розвитку представлено в табл. 1.

Таким чином, узагальнюючи погляди вчених-
економістів, можна визначити характерні ознаки 
наукової категорії «економічний розвиток підприєм-
ства», які у подальших дослідженням допоможуть 
побудувати якісну систему управління означеним 
процесом (рис. 2).

Успішний розвиток підприємства найчастіше 
потребує радикальних стратегічних змін. Із позиції 
економічної раціональності всі радикальні стратегії 
можна розділити на дві основні групи (табл. 2):

– реактивні стратегії – спрямовані на здійснення 
часткових перетворень, мають фрагментарний 
характер; мета – відтворення попереднього стану. 
До них належать стратегія відновлення або виходу 
з кризового стану (оздоровлення, санація, віднов-
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Таблиця 1 
Узагальнення поглядів учених на визначення економічного розвитку підприємства

Автори Сутнісні характеристики економічного розвитку
1 2

С.В. Мочерний [6]

Економічний розвиток – незворотні, спрямовані, закономірні (кількісно-якісні та 
сутнісні) зміни економічної системи в довготерміновому періоді, що відбувається 
під впливом економічних суперечностей, потреб та інтересів, зумовленість яких 
характеризується дією основних законів діалектики, що не виходить за межі глибинної 
внутрішньої сутності такої системи.

А.А. Гриценко [7] Реконструктивний економічний розвиток – такий розвиток, який досягається на основі 
якісної перебудови несучих конструкцій економіки, корінної зміни її структури.

Н.М. Богацька, 
М.В. Сімановий [8]

Сутність економічного розвитку проявляється через такі її властивості: економічний складник 
життєдіяльності підприємства в усіх його формах і проявах, який присутній протягом 
життєвого циклу підприємства і здійснюється під впливом екзогенних і ендогенних факторів 
та орієнтований на досягнення визначеної власником мети; діалектичний процес сукупності 
змін, які відбуваються в системі підприємства (засобах виробництва, соціально-економічних 
відносинах) та зумовлюють рівень і динаміку всіх показників підприємства; процес зміни 
економічного стану підприємства протягом його економічного циклу.

Н.В. Касьянова, 
Д.В. Солоха, 
В.В. Морєва та ін. 
[9]

Економічний розвиток підприємства розглядається як теорія економічного росту, яка 
передбачає сукупність науково-теоретичних досліджень та інструментів практичного втілення 
в реальну економічну діяльність, вивчає економічні, політичні і культурні умови, необхідні 
для здійснення структурної та інституціональної трансформації держави, для найбільш 
ефективного поширення результатів прогресу на якомога більше число підприємств.

Н.М. Суліма, 
Л.М. Степасюк, 
О.В. Величко [10]

Економічний розвиток економіко-виробничої системи являє собою процес переходу 
системи в новий якісний стан за рахунок нагромадження кількісного потенціалу, зміни 
й ускладнення структури і складу, наслідком чого є зростання її здатності чинити опір 
впливу факторів зовнішнього середовища та підвищення ефективності функціонування.

В.П. Залуцька [11]
Соціально-економічний розвиток підприємства – це зміни соціальних та економічних 
показників під впливом реалізації рішень щодо використання соціально-економічного 
потенціалу.

А.В. Дакус, 
Н.О. Сімченко [12]

Економічний розвиток підприємства – незворотні, керовані, вимірювальні, 
цілеспрямовані, закономірні кількісно-якісні та сутнісні зміни економічної системи в 
довгостроковому періоді, що відбувається під впливом економічних суперечностей, 
потреб та інтересів, зумовленість яких характеризується дією основних законів 
діалектики, що не виходять за межі глибинної внутрішньої сутності такої системи, 
для забезпечення його найбільш оптимального та ефективного функціонування 
підприємства в середовищі, в якому воно діє.

Г.О. Горіна [13]
Структуру економічного розвитку генерує розвиток усіх його складників та елементів, 
а саме розвиток економічної системи, галузі, підприємства, розвиток капіталу, ринку 
праці, розвиток інноваційних та інвестиційних процесів тощо.

Джерело: узагальнено автором на основі [6–13]

Таблиця 2
Типологія радикальних стратегій підприємства

Основні 
характеристики

Реактивні стратегії Проактивні стратегії
Відновлення Пожвавлення Переорієнтація Трансформація

1. Стан підприємства 
на момент вибору 
стратегії

Кризовий Передкризовий Тимчасове 
запобігання кризі

Тимчасове 
запобігання кризі

2. Масштабність  
і спрямованість змін

Точкові, окремі 
елементи системи, 
види діяльності

Точкові, окремі 
елементи системи, 
види діяльності

Зміна набору 
напрямів діяльності

Системне 
поліпшення 
діяльності у межах 
наявного набору 
напрямів

3. Головна мета Забезпечити 
виживання

Поліпшити 
показники

Перепозиціонувати 
підприємство з 
орієнтацією на 
майбутнє

Створити нову 
організацію, краще 
адаптовану до 
майбутніх умов

Джерело: складено на основі [9]
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економічної системи 

Довгостроковий період реалізації проектів, що забезпечують 
розвиток підприємства 

Стосується усіх структурних елементів економічної системи 
(виробництво, збут, фінанси, персонал, організація управління) 

Зумовлений впливом факторів зовнішнього та внутрішнього 
середовища 

Спрямований на модернізацію та реконструкцію теперішнього 
стану економічної системи 

Призводить до якісного та кількісного вдосконалення економічної 
системи 

Рис. 2. Змістовні властивості економічного розвитку підприємства
Джерело: розроблено автором

лення) та стратегія пожвавлення або запобігання 
кризі (реакція на ранні сигнали появи кризи). Оби-
дві стратегії мають характер «антикризового управ-
ління», й їхнє використання виправдане лише за 
умов короткострокового періоду як бази для вико-
ристання проактивних стратегій;

– проактивні стратегії – дають змогу уникнути 
погіршення стану, припинення розвитку, сприяють 
подальшому підвищенню темпів росту. До групи 
проактивних стратегій належать переорієнтація 
(зміна напрямів діяльності) і трансформація (прин-
ципові зміни в межах наявних напрямів діяльності). 
В обох випадках акцент робиться на стратегічний 
потенціал підприємства.

На думку І. Саух, стратегія розвитку підприєм-
ства – це система формалізованих і неформалізова-
них управлінських рішень, що формується у межах 
обраного напряму діяльності, орієнтована на досяг-
нення довгострокових цілей підприємства, сформо-
ваних з урахуванням впливу факторів зовнішнього 
середовища та досягнутого потенціалу підприєм-
ства [14, c. 148].

Авторський колектив учених-теоретиків та 
економістів-практиків (А. Чорній, Н. Балдич, 
Н. Ходока, Я. Глібіщук), на нашу думку, найбільш 
ґрунтовно визначає стратегічний розвиток підпри-
ємства як процес, що складається із п’яти осно-
вних компонентів: аналізу наявних проблем розви-
тку підприємства; визначення на цій основі потреб 
різних сегментів бізнесу; формування стратегіч-
ного бачення, стратегічних цілей і пріоритетів; 
визначення операційних завдань та інструментів 
підтримки управлінських рішень; формування очі-
куваних результатів та цільових показників для їх 
вимірювання (рис. 3). 

Таким чином, стратегія розвитку підприємства 
являє собою сукупність першочергових заходів, 
упровадження яких спрямоване на підвищення 
конкурентних переваг, диверсифікацію продукції, 
розширення ринків збуту, реструктуризацію біз-
несу, зміни в організаційній структурі, оптимізацію 
витрат, навчання персоналу, запровадження нової 
корпоративної політики тощо.

У сучасній економічній науці є досить багато 
досліджень, присвячених питанням інноваційного 
розвитку підприємства, факторам впливу на такий 
розвиток, систематизації умов, від яких залежить 
ефективність інноваційної діяльності підприємства, 
методологічним основам управління означеною 
діяльністю, а також ролі і місця в інноваційному роз-
витку підприємства його інноваційного потенціалу. 
Детальніше зупинимося на тих наукових результатах 
досліджень, які найбільш змістовно розкривають суть 
поняття «інвестиційний розвиток підприємства».

Проф. С.М. Ілляшенко під інноваційним розви-
тком підприємства розуміє процес господарювання, 
що спирається на безупинний пошук і використання 
нових способів і сфер реалізації потенціалу підпри-
ємств у мінливих умовах зовнішнього середовища в 
рамках обраної місії та прийнятої мотивації діяль-
ності й пов'язаний із модифікацією наявних і форму-
ванням нових ринків збуту [16].

Проф. Н. Чухрай теж пов’язує інноваційний роз-
виток підприємства з використанням інноваційного 
потенціалу й говорить про те, що інноваційний роз-
виток – це досягнення стратегічної мети підприєм-
ства та завдань шляхом формування та реалізації 
певного інноваційного потенціалу [17].

Подібної точки зору дотримується вчений-прак-
тик В.С. Найдюк, який визначає інноваційний роз-
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Рис. 3. Логіка формування та реалізації стратегії розвитку підприємства
Джерело: модифіковано автором на основі [15, с. 3] 

виток підприємства як процес спрямованої законо-
мірної зміни стану підприємства, що залежить від 
інноваційного потенціалу цього підприємства та 
джерелом якого є інновації, що створюють якісно 
нові можливості для подальшої діяльності підпри-
ємства на ринку шляхом реалізації вміння знаходити 
та в результаті винаходів [18, с. 256].

Опираючись на наведені вище теоретичні 
викладки, ми вважаємо, що інноваційний розвиток 
підприємства, взагалі можливість здійснення цього 
процесу безпосередньо залежить від ефективності 
та повноти використання інноваційного потенціалу.

Підтверджуючи нашу думку, Т.М. Тисько гово-
рить про те, що ступінь використання інновацій-
ного потенціалу визначає інноваційні можливості 
підприємства та його здатність сприймати нововве-
дення [19, с. 56].

Досить ґрунтовно інноваційний потенціал визна-
чив І.В. Юхновський, який характеризує означену 
дефініцію як складник економічного потенціалу, 
який містить систему ресурсів, здібностей та мож-
ливостей, що забезпечують здатність здійснювати 
інноваційну діяльність, упровадження досягнень 
НТП, розроблення та реалізацію нововведень та під-
тримку інноваційного процесу, дають змогу перейти 
в якісно новий стан розвитку для досягнення конку-
рентоспроможності економіки [20, с. 161].

Оригінальною й цікавою є думка члена-корес-
пондента НААН України С.А. Володіна та О.І. Чека-
мової про те, що в основі інноваційного потенціалу 
лежать творчі здібності для розвитку пріоритетних 
напрямів підприємства, стимулювання створення 
і просування необхідних ринку науково-технічних 
розробок [21, c. 67]. Автори акцентували увагу на 

науково-інноваційному потенціалі створення нової 
продукції, але для нашого дослідження доцільно 
розглядати схильність до інноваційного розвитку 
підприємства у цілому, тому ресурсний підхід до 
визначення інноваційного потенціалу, який передба-
чає використання наявних ресурсів підприємства, є 
в даному разі оптимальним.

Отже, проведе дослідження сутності розвитку 
підприємства, характеристика таких форм його про-
яву, як економічний, стратегічний та інноваційний 
розвиток підприємства, дає змогу автору сформу-
лювати власне трактування наукової категорії «роз-
виток підприємства» як процесу трансформації сьо-
гочасного стану підприємства до нового якісного 
функціонування шляхом економічних, стратегічних 
та інноваційних перетворень через реконструкцію 
усіх бізнес-процесів підприємства для підвищення 
ефективності діяльності та вдосконалення управлін-
ської організації.

Висновки. У ході дослідження проведено аналіз 
сутності розвитку підприємства, охарактеризовано 
форми його прояву – економічний, стратегічний 
та інноваційний розвиток. Запропоновано власне 
визначення дефініції розвиток підприємства, яке 
відрізняється від інших теоретичних трактувань 
цього поняття посиленням ролі стратегії розвитку 
через використання інноваційного потенціалу під-
приємства для реконструкції бізнес-процесів під-
приємства. 

Подальшого дослідження потребують ідентифі-
кація факторів, що впливають на розвиток підпри-
ємства, визначення сукупності забезпечення успіш-
ного розвитку та методичних підходів до управління 
об’єктом дослідження.
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ГЕНЕЗИС ПОНЯТТЯ «КОРПОРАТИВНА КУЛЬТУРА ПІДПРИЄМСТВА»

Красовська О.Ю. Генезис поняття «корпоративна культура підприємства». У статті розглянуто 
сутність поняття «корпоративна культура підприємства». Для визначення чіткого трактування та розу-
міння корпоративної культури у роботі здійснено історичний аналіз розвитку та формування даного 
терміну. Використовуючи метод порівняння, виділено основні напрями у дослідженні цього поняття. 

Ключові слова: корпоративна культура, визначення, підприємство, класифікація, персонал.
Красовская Е.Ю. Генезис понятия «корпоративная культура предприятия». В статье рассмотре-

на сущность понятия «корпоративная культура предприятия». Для четкого определения и понимания кор-
поративной культуры в работе осуществлен исторический анализ развития и формирования данного тер-
мина. Используя сравнительный метод, выделены основные направления в исследовании этого понятия.

Ключевые слова: корпоративная культура, определение, предприятие, классификация, персонал. 
Krasovska O.J. Genesis of the concept «corporate culture of the enterprise». The article deals with  

the essence of concept of the corporate culture of the enterprise. In order to define a clear interpretation and under-
standing of corporate culture, a historical analysis of the development and formation of this term has been carried 
out in this work. Using the method of comparison, the main directions that study this concept have been specified. 

Key words: corporate culture, definition, enterprise, classification, personnel.

Постановка проблеми. Корпоративна культура 
є важливим складником підприємства. Зарубіжна 
практика свідчить, що підприємства, які розгля-
дають її як об’єкт стратегічного управління, функ-
ціонують більш ефективно. На жаль, вітчизняні 
підприємства не приділяють необхідної уваги кор-
поративній культурі. Однією з причин цього є те, 
що менеджери не вміють оцінювати корпоративну 
культуру та, відповідно, її вплив на діяльність під-
приємства. Ринкова економіка дає можливість усім 
її суб’єктам ефективно розвиватися, проте в одних 
це виходить краще, а в інших – гірше. Менеджери 
витрачають чимало зусиль на дослідження причин 
невдач. Як результат, виявляють проблеми неефек-
тивного управління персоналом. Саме тому необ-
хідно приділити увагу корпоративній культурі, яка 
на даний момент перебуває на стадії формування у 
більшості українських підприємств. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослід женням проблем формування та розвитку кор-
поративної культури присвячено праці таких учених, 
як: А. Антонюк, В. Аніщенко, О. Калініна, О. Ковтун, 
О. Кривоносова, І. Отенко, В. Савуляк, М. Шкільняк, 
В. Шконда та ін. Зазначені науковці зробили вагомий 
внесок у розвиток теорії корпоративної культури під-
приємства, зокрема ними досліджено елементи кор-
поративної культури, роль корпоративної культури в 
розвитку організації. Але, незважаючи на наявність 
численних науково-методичних розробок, проблеми 
дослідження теоретичних засад корпоративної куль-
тури залишаються фрагментарно не дослідженими та 
потребують подальшого наукового обґрунтування. 

Виклад основних результатів. Для визначення 
чіткого трактування та розуміння корпоративної куль-
тури звернемося до історії розвитку та формування 
даного терміну. З’ясувати достеменно, коли все ж таки 
з’явилися перші висловлювання про корпоративну куль-
туру, досить важко. Так, В.В. Шконда припускає, що 
ідея корпоративної культури своїм корінням походить 
від так званих Хотторнських експериментів, які прово-
дилися з 1925 по 1932 р. на одному із заводів у штаті 
Іллінойс. Саме тут завдяки проведеному анонімному 
опитуванню робочих і службовців стало очевидним, 
що на заводі існують неофіційні норми поведінки, які в 
окремих випадках ставали перепоною для керівництва 
у його спробах удосконалити виробництво. Саме після 
Хотторнських досліджень учені почали досліджувати 
вплив людських стосунків та спілкування в робочому 
колективі на показники продуктивності праці [1, с. 72]. 
Дослідження Елтона Мейо та Мері Паркер Фолліт 
довели, що підвищення продуктивності праці не завжди 
є результатом росту заробітної плати та не обов’язково 
вимагають поліпшення умов праці. Висновок, зробле-
ний ученими, такий: провідним фактором успішної 
діяльності є посилення ролі та уваги до персоналу. 

Наступним, кого можна вважати одним із фундато-
рів терміну, був засновник класичної школи управління 
Анрі Файоль. Він розробив принципи, наслідуючи які 
організація обов’язково досягне успіху. Останнім у його 
праці був принцип, який отримав назву «корпоративний 
дух». Саме цей вираз і спричинив появу терміну «кор-
поративна культура». Основний зміст, який був покла-
дений в основу даного принципу, звучить так: «Союз –  
це сила. А вона є результатом гармонії персоналу».
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Наступний рішучий крок на шляху становлення 
терміну та усвідомлення значення корпоративної 
культури зробив Дуглас Макгрегор. Саме його теорії 
Х та У дали вихідні положення до формулювання 
корпоративної культури. Постулати його теорії 
У містять такі думки [2, с. 21]:

1) витрати фізичних і розумових зусиль на роботі 
такі ж природні, як під час гри або відпочинку, – пере-
січному індивіду не притаманна відраза до праці;

2)  зовнішній контроль і загроза покарання не є 
єдиним засобом примусити людей докладати зусиль, 
необхідних для досягнення цілей компанії;

3)  відданість цілям залежить від заохочень, які 
пов'язані з досягненням цих цілей. Найважливішою 
із цих нагород є задоволення власного «я», і воно 
може бути прямим результатом зусиль, спрямованих 
на реалізацію прагнень організації;

4)  пересічна людина за нормальних умов не 
лише вчиться брати на себе відповідальність, а й 
прагне її;

5)  здатність виявляти порівняно високу міру 
уяви, винахідливості і творчості в розв'язанні про-
блем притаманна більшості людей. 

Ці ідеї вплинули на усвідомлення ролі корпора-
тивної культури. І в теперішніх умовах вони вико-
ристовуються для формування корпоративної куль-
тури та успішної діяльності підприємства. 

Особливий інтерес до корпоративної куль-
тури проявляється у 80-ті роки. Саме у цей час 
з’являються роботи М. Шнейдера (з організаційного 
клімату), К. Арджирис і Д. Шона (розгляд проблем 
значення корпоративної історії і ролі засновників 
компанії в її культурі). Основні поняття та концепція 
корпоративної культури завойовують одне з провід-
них місць у роботах з теорії організації. Особливу 
увагу в ті часи на розгляд питань культури звернув 
Е. Шейн. Його праці найбільш спрямовані на опис 
культури та визначення ролі керівника у створенні 
та розвитку корпоративної культури. 

Отже, з часом підходи до розуміння корпора-
тивної культури та визначення її ролі в організації 
набувають усе більшої значущості. Сьогодні в Укра-
їні вченими також проводиться безліч досліджень 
корпоративної культури. І водночас вчені роблять 
багато суперечливих, різноманітних та неодноз-
начних висновків щодо тлумачення поняття кор-
поративної культури. Саме це зумовило потребу у 
виведенні комплексного трактування поняття кор-
поративної культури. Існують різні підходи до трак-
тування корпоративної культури. Окреслимо деякі 
з них та спробуємо вивести комплексне визначення 
сутності корпоративної культури (табл. 1).

Як бачимо з табл. 1, трактування є досить різ-
номанітними та різноспрямованими. Використову-
ючи метод порівняння, спробуємо виділити основні 
напрями, які досліджують дане поняття. Проаналі-
зувавши наведені тлумачення, відзначимо, що пере-
важно погляди авторів розділилися на декілька груп. 

Передусім доцільно виділити групу авторів, які 
трактують корпоративну та організаційну культуру 
як слова-синоніми. Провідний спеціаліст з органі-
заційного розвитку І.П. Отенко стверджує: «Навіть 
у середовищі спеціалістів – консультантів з питань 
управління дуже часто зливаються поняття «орга-
нізаційна» і «корпоративна культура» [15, с. 400]. 
Визначене трактування має певні недоліки. Безпе-
речно, як корпоративній, так і організаційній куль-
турі притаманні спільні елементи, що є основою їх 
створення. Однак це не дає змоги ототожнювати ці 
категорії, враховуючи основні функції кожної з них. 
Також корпоративну культуру необхідно формувати 
і постійно підтримувати. Водночас організаційна 
культура виникає природним шляхом, її не потрібно 
декларувати чи створювати, залучаючи до цього пра-
цівників та керівництво. На думку культурологів,  
не можна співставляти дві різні культури. Це може змен-
шити або нівелювати ефективність однієї з культур. 

Друга група авторів уважає, що потрібно зміс-
товно розмежовувати корпоративну й організаційну 
культуру. Між організаційною та корпоративною 
культурою існує взаємозв’язок. Ці ж автори вважа-
ють обидві культури невід’ємними і неподільними 
елементами діяльності підприємства. Але недоліком 
цього трактування є те, що підприємство може не 
зосереджувати увагу на створенні чи підтриманні 
культури. Корпоративна культура виникає сама. 
А вже чи здійснювати на неї вплив, який саме і що 
буде результатом цього, повинні вирішувати мене-
джери підприємства. А також для підприємства 
може бути характерна одна з двох культур – органі-
заційна чи корпоративна, тому, на нашу думку, недо-
цільно вважати ці дві культури неподільними. І під-
тримуючи думки другої групи авторів, вважаємо, що 
необхідно чітко розмежовувати ці дві категорії. 

Третя група авторів стверджує, що корпоративна 
культура є характерною для підприємств корпора-
тивної форми господарювання. Кожна організація 
має свої принципи, цінності, правила і норми пове-
дінки, якими керуються у своїй роботі працівники. 
А це, своєю чергою, дає змогу стверджувати, що 
корпоративна культура є характерною для всіх орга-
нізацій незалежно від їх розміру, форми власності і 
сфери діяльності. 

Прихильниками такого трактування є четверта 
група авторів, яка також уважає корпоративну куль-
туру характерною для всіх організацій. Проте в 
роботі автори розглядають корпоративну культуру 
на прикладі саме корпорацій (акціонерної форми 
власності). Такий підхід зумовлений тим, що малій 
групі людей легко нав’язати основні правила, цін-
ності, настанови, принципи, що, своєю чергою, 
сприяє формуванню й усвідомленню корпоратив-
ної культури. Водночас виникають питання: як це 
зробити для великих підприємств? що потрібно для 
того, щоб усі – від робітників до менеджерів усіх 
рівнів управління та акціонерів – відчували себе 
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Таблиця 1
Сутність поняття «корпоративна культура»

Автор Трактування поняття
1 2

Н. Лісова 
[3, с. 22]

Корпоративну культуру можна визначити як сферу менеджменту, пов'язану з розвитком 
інтеграційних процесів в управлінні, яка включає як основні компоненти цінності членів 
трудового колективу організації, переконання, норми поведінки i комунікаційної взаємодії 
працівників у процес трудової діяльності, елементи матеріального середовища i тим самим 
відображає iндивiдуальнiсть даної організації

В.О. Аніщенко 
[4, с. 65]

Це сукупність прийнятих на даному підприємстві норм i правил поведінки по відношенню 
до клiєнтiв i партнерів, а також культура мiжособових стосунків на підприємстві.  
Це – втілення «духу компанії», коли всі співробітники – від керівників до виконавців – 
чітко усвідомлюють завдання компанії i прикладають максимум зусиль для їх реалізації

Г.О. Коваленко 
[5, с. 24]

Це максимальний розвиток ініціативи, талантів, професійних навичок, творчих здібностей 
і вміння знайти себе в нових обставинах; заохочення досягнень співробітників та їхнього 
особистого внеску; створення можливостей для творчого росту; забезпечення таких умов, 
коли голос кожного буде почутий; захист прав і гідності; гарантія особистої захищеності 

І.М. Ломачинська 
[6, с. 71]

Це сукупність правил, звичаїв та сталої практики в галузі корпоративного управління, 
яка не отримала нормативного закріплення в законодавстві та базується на загальному 
культурному рівні суспільства, нормах моралі, діловій практиці. Культуру організації 
можна визначити як сукупність ідей, корпоративних цінностей і норм поведінки, що 
формуються в ході спільної діяльності для досягнення загальних цілей певної організації

В.В. Шконда 
[1, с. 17] 

Це система цінностей, вірувань, переконань, уявлень, очікувань, символів, а також ділових 
принципів, норм поведінки, традицій ритуалів і т. д., які склалися в організації або її 
підрозділах за час діяльності та приймаються більшістю співробітників 

І.Г. Химич 
[7, с. 219]

Це сукупність неформальних процедур, що існують і набувають сенсу в організації,  
або як провідна філософія стосовно того, як найкраще досягти організаційних цілей 

В.О. Савуляк 
[8, с. 88]

 «Середовище, атмосфера, в якій ми перебуваємо, все, що нас оточує, з чим і ким ми 
маємо справу на роботі». Якщо наслідувати таке розуміння, то корпоративна культура – 
це система матеріальних і духовних цінностей, що взаємодіють між собою, притаманних 
даній корпорації, що відображають її індивідуальність і проявляються в поведінці, 
взаємодії, сприйнятті себе і оточуючого середовища

М.У. Дмитренко 
[9, с. 20]

Історично складені, притаманні даній організації стійкі базисні взірці вирішення проблем 
зовнішньої адаптації і внутрішньої інтеграції

О. Синицька 
[10, с. 146]

Виявляється: у сформульованій, виробленій філософії компанії, щодо якої здійснюється 
постійна пропаганда; у переконаннях її співробітників; у принципах ведення бізнесу, 
що декларуються та практикуються керівництвом на всіх рівнях управління; в етичних 
стандартах і офіційній політиці; у відносинах із різними партнерами; у застосовуваних 
методиках корпоративного контролю; у вимогах до поведінки працівників;  
у тому морально-психологічному кліматі та трудовій атмосфері, що властиві тільки цій 
корпорації і відрізняють її від мільйонів інших 

М.М. Шкільняк 
[11, с. 38]

Є сукупністю ціннісних установок, норм, формальних та неформальних законів поведінки, 
які відбивають соціальні, економічні, виробничі відносини, що склалися в корпорації  
та культивуються її керівництвом 

О.С. Ковтун 
[12, с. 88]

Це філософія, яка визначає і зміст існування організації, і її відношення до підлеглих і клієнтів; 
моральний і соціальний клімат, який виявляється у внутрішній атмосфері організації, взаємодії 
із зовнішнім середовищем; орієнтири, які лежать в основі формування цілей організації  
і шляхів їх досягнення; систему взаємодії персоналу в організації

Г.Є. Мошек, 
І.П. Миколайчук, 
Ю.І. Палеха, 
Ю.В. Поканєвич, 
А.С. Соломко 
[13, с. 408]

Це система взаємодіючих матеріальних і духовних цінностей, проявів, притаманних 
організації, що відображає її індивідуальність, сприйняття себе і навколишнього 
середовища

О. Кривоносова 
[14, с. 193]

Динамічний комплекс базових особливос¬тей окремої організації, що впливає на процес 
ухвалення рішень і моделює поведінку корпорації у зовнішньому і внутрішньому 
середовищі (процес прийняття змін і керування ними); набір базових понять, що достатньо 
добре функціонують і стосуються групового процесу прийняття рішень щодо проблем, 
які виникають у міру адаптації організації до зовнішнього середовища, а також у міру 
проведення внутрішньої інтеграції

І.П. Отенко 
[15, с. 397]

Це набір найбільш важливих припущень, які приймаються членами організації  
і виявляються у цінностях організації, що є прикладом для людей щодо їх діяльності
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невід’ємною частинкою великої організації, усві-
домлювали відповідальність за виконувану ними 
роботу? Тобто як необхідно здійснювати управ-
ління, щоб кожен працівник організації відчував 
свою ідентичність із корпорацією й усвідомлював 
вплив сильної корпоративної культури. 

П’ята група авторів трактує корпоративну куль-
туру з індивідуальних, неординарних позицій. 

Шоста група авторів найбільш зрозуміло, 
повно і чітко трактує корпоративну культуру.  
Так В.В. Шконда стверджує, що корпоративна куль-
тура – це набір фундаментальних цінностей, якими 
керується у своїй роботі кожна організація. Він при-
пускає, що культура може сприяти краху компанії або 
ж стати фундаментом її успіху [1, с. 75]. О.М. Калі-
ніна розглядає культуру в контексті інтеграційних 
процесів в управлінні, які включають як основні 
компоненти цінності членів трудового колективу, 
організації переконання, норми поведінки i комуніка-
ційної взаємодії працівників у процес трудової діяль-
ності, елементи матеріального середовища [16, с. 37].  
Ці визначення найкраще дають змогу зрозуміти суть 
категорії «корпоративна культура». Однак ми вважа-
ємо, що в них необхідно відобразити значення корпо-
ративної культури у поєднанні із системою менедж-
менту підприємства та системою забезпечення 
організаційної поведінки на підприємстві.

Отже, провівши порівняльний аналіз трактувань 
терміну «корпоративна культура» та виокремивши 
шість характерних підходів, бачимо, що їх погляди 
суттєво відрізняються. Кожна з груп має свої пере-
ваги та недоліки:

1) трактування корпоративної та організаційної 
культури як синонімів;

2) змістовне розмежування корпоративної й орга-
нізаційної культури;

3) визнання корпоративної культури характер-
ною для підприємств корпоративної форми господа-
рювання;

4) визнання корпоративної культури характер-
ною для всіх організацій;

5) трактування корпоративної культури з індиві-
дуальних, неординарних позицій;

6) найбільш змістовні і повні трактування корпо-
ративної культури.

Однак потрібно зауважити, що запропоноване 
групування є умовним. Основною причиною цього є 
те, що деякі автори розглядають корпоративну куль-
туру з кількох позицій, а отже, їх можна одночасно 
віднести до декількох груп.

Опрацювання літературних джерел та робіт авто-
рів, що розглядають проблему визначення суті кате-
горії «корпоративна культура», дає нам змогу запро-
понувати комплексне визначення цього поняття. 
Отже, корпоративна культура – це правила і норми 
поведінки, які базуються на матеріальних і духовних 
цінностях, культурних, етичних та соціальних потре-
бах працівників для досягнення цілей підприємства. 

Це один із ключових інструментів управління персо-
налом. Завдяки формуванню корпоративної культури 
управлінці зможуть вивести діяльність корпорації 
на найвищий ступінь розвитку, а саме: підвищити 
конкурентоспроможність організації, підвищити 
ступінь довіри до корпоративних прав, забезпечити 
захист власників корпоративних прав, підвищити 
якість продукції та задовольнити вимоги споживачів.  
Ми вважаємо, що, зосереджуючи увагу на корпора-
тивній культурі, а саме першочергово не на отриманні 
прибутку, а на максимальному задоволенні потреб та 
цінностей працівників, менеджерів, власників, парт-
нерів та клієнтів підприємства, організація досягне 
високої ефективності у своїй діяльності. Корпора-
тивна культура також надає перевагу ефективності 
користування об’єктами інтелектуальної власності.

Корпоративна культура вітчизняних підпри-
ємств – це неофіційні правила організації бізнесу. 
Це правила прийняття рішень, правила делегування 
повноважень, правила організації комунікаційного 
процесу, вдосконалення якості, створення соціаль-
ного клімату.

За А. Смітом в економіці існує невидимий меха-
нізм, що ефективно нею керує, а корпоративна куль-
тура – це невидима управлінська рука на підприєм-
стві. Культура або окремі її елементи можуть бути 
зафіксовані в документах, а можуть і просто існувати 
без застосування письмових правил. Така довільна 
форма існування культури, тим не менше, не зменшує 
її значення і впливу на поведінку колективу праців-
ників і водночас ускладнює процес управління нею. 

Важливо відображати основні елементи та поло-
ження корпоративної культури в спеціалізованих 
документах, що стосуються корпоративного управ-
ління. Чим більша увага приділяється корпоратив-
ній культурі, чим більший її внесок у роботу підпри-
ємства, тим ефективніше працює підприємство, що, 
врешті, сприяє зростанню матеріальних і духовних 
благ усього суспільства.

Основним покликанням корпоративної культури 
є зміцнення зв’язків у колективі, що дає змогу кож-
ному з учасників корпоративних відносин відчувати 
себе необхідним для підприємства і цим самим сти-
мулює їх до максимальної віддачі. Завдяки цьому 
задовольняються такі людські потреби, як соціальні, 
безпеки і захищеності, самовираження та поваги. 
Працівники відчувають себе захищеними від психо-
логічної небезпеки, можуть реалізувати свої можли-
вості. Все це веде до процвітання компанії.

Враховуючи надзвичайний вплив теперішніх 
економічних кланів та ті правила економічних від-
носин, які вони диктують, значну увагу слід приді-
лити саме неформальним правилам у встановленні 
правил гри. 

К. Камерон, Р. Куїнн стверджують, що «...успіх 
фірм визначається скоріше цінностями компаній, 
ніж відношенням до ринкових сил; скоріше запо-
відями особистісної властивості, ніж завоюванням 
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позицій у конкурентній боротьбі; скоріше турботою 
про розуміння ситуації, ніж проблемами ресурсної 
переваги. Власне кажучи, навіть важко назвати хоча 
б одну процвітаючу компанію, яка сприймалася б 
лідером у своїй справі і не володіла б цілком поміт-
ною, що асоціюється тільки з нею, корпоративною 
(організаційною) культурою» [17, с. 349].

Висновки. Корпоративна культура є одним із 
механізмів успішного функціонування на ринку 
для підприємства любої форми власності. Досвід 
зарубіжних компаній свідчить, що саме ефективний 
механізм управління людськими ресурсами є рушій-
ним фактором у розвитку передових технологій та 

освоєнні нових видів продукції, у вирішенні про-
блем виробництва та якості праці, становлення та 
зміцнення виробничої та трудової дисципліни. 

В умовах постійної конкуренції закордонні ком-
панії йдуть на всілякі вигадки, формуючи власну 
корпоративну культуру. І при цьому основний акцент 
робиться на цінності споживачів і співробітників. 
Адже дуже важливо, щоб кожен індивідуальний спо-
живач та співробітник відчували турботу про себе. 
Головне – слід пам’ятати, що не всі способи можуть 
бути виправдані, а тому успішні менеджери повинні 
враховувати індивідуальні особливості кожного пра-
цівника та клієнта.
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Kustrich L.А. Features of resource support and planning of production activities of agricultural  
enterprises. In the article features of formation of resource maintenance and planning of industrial activity of 
the agricultural enterprises to improve the efficiency of the country's economy. The essence and meaning of  
the concept of enterprise resource support are determined. The analysis of the peculiarities of the use of re-
sources in the agricultural sphere is carried out. The essence and goals of planning the activity of agricultur-
al enterprises are analyzed. The theoretical and methodological approaches to the assessment of planning  
the production activity of agricultural enterprises are determined.

Key words: resource, planning, efficiency, evaluation, production activity, agricultural enterprise.

Постановка проблеми. В основі діяльності будь-
якого підприємства лежить процес перетворення дея-
кої сукупності ресурсів, які залежно від галузі, техно-
логії виробництва та інших факторів трансформуються 
у готову продукцію, або в набір наступних ресурсів, 
що мають більш високу цінність для споживачів.  
При цьому таке перетворення вихідних ресурсів у ході 
виробничої діяльності здійснюється за допомогою 
використання певного набору ресурсів підприємства. 
Тобто ресурсне забезпечення є основним фактором в 
організації і здійсненні виробничої діяльності, що, без-
сумнівно, вимагає обов'язкового процесу планування.

Недостатність теоретичних та практичних роз-
робок, спрямованих на вирішення проблем фор-
мування, планування та використання ресурсного 
забезпечення підприємств сільськогосподарської 
галузі, зумовлює необхідність та актуальність сис-
темного дослідження даної проблематики.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Значний внесок у дослідження проблем форму-
вання трудового потенціалу і його складників зро-
били: І. Вініченко [2], О. Вишневська [1], Д. Колліс 
[9], Д. Крисанов [8], Н.О. Піняга [7], С.О. Лукін [7],  
О. Попова [8], В. Прадун [8], Н. Скурська [8], Ю. Со- 
рока [2], В. Трегобчук [8], А. Юзефович [8] та ін.

Система ресурсного забезпечення сільськогоспо-
дарського сектору ґрунтовно висвітлена в наукових 
працях Р. Бельмехова [3], С. Гове [11], Е. Захарової [3], 
Ю. Капітанець [4], О. Осауленко [6], Р. Отман [5], 
Дж. Пісано [10], Д. Тііс [10], Д. Сірмона [11; 12], 
Н. Шиана [5], А. Шуєна [11], М. Хітт [11; 12] та ін. 
Однак окремі аспекти управління соціальною та 
економічною ефективністю сільськогосподарських 
підприємств висвітлено ще недостатньо.

За високої позитивної оцінки наукових досліджень 
з указаної проблематики окремі аспекти щодо принци-
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пів формування та планування діяльності сільськогос-
подарських підприємств залишаються дискусійними 
та потребують комплексного наукового вивчення. 

Також малодослідженими залишаються питання 
методологічного характеру, пов’язані з розумінням осо-
бливості процесів прогнозування діяльності сільсько-
господарських підприємств на регіональному рівні. 

За таких умов питання дослідження принципів 
регіонального стратегічного планування і прогнозу-
вання розвитку сільськогосподарського сектору еко-
номіки набуває особливої актуальності та потребує 
теоретико-практичного вирішення.

Постановка завдання. Мета статті полягає у 
дослідженні особливостей формування ресурсного 
забезпечення та планування виробничої діяльності 
сільськогосподарських підприємств для підвищення 
ефективності розвитку економіки країни.

Зважаючи на вказану проблематику та визначену 
мету, головними завданнями дослідження є аналіз 
особливостей використання ресурсів та теоретико-
методичне обґрунтування підходів до проведення 
оцінки планування виробничої діяльності сільсько-
господарських підприємств.

Виклад основних результатів. Підприємства 
сільського господарства мають низку специфічних 
особливостей і проблем, пов'язаних із ресурсним 
забезпеченням виробничої діяльності та її плану-
ванням. Передусім це пов'язано зі складом ресурсів, 
необхідних для діяльності підприємств [11, с. 57].

На думку І.І. Вініченко та Ю.О. Сороки, під 
ресурсним забезпеченням слід розуміти сукупність 
наявних у підприємницької структури видів ресур-
сів, пов'язаних між собою, використання яких дає 
змогу досягти максимального економічного ефекту 
[2, с. 35]. 

О.М. Вишневська трактує це поняття як сукуп-
ність трудових, природних і матеріальних витрат, 
які визначаються кількістю, якістю і внутрішньою 
структурою кожного ресурсу [1, с. 28]. 

Ю.О. Капітанець уважає, що ресурсне забез-
печення формується організацією з наявних у неї 
ресурсів і ресурсів, які підприємство не використо-

вує, але які є у зовнішньому середовищі, і тих, які 
можуть з'явитися у майбутньому [4]. 

Р. Отман та Н. Шиан визначають дане поняття як 
взаємопов'язану сукупність матеріально-речових, 
інформаційних засобів, а також самих працівників, 
які використовують (або можуть використовувати) 
їх у процесі виробництва [6, с. 170]. 

На думку О.Г. Осауленко, ресурси підприємства 
забезпечують можливість отримання максимального 
економічного ефекту в певний момент часу [7, с. 56].

Своєю чергою, Д. Сірмон і М. Хітт трактують 
поняття ресурсного забезпечення підприємства як 
характеристику наявності виробничих, фінансових 
та інноваційних ресурсів, які можуть бути активізо-
вані для ефективного функціонування у поточному 
періоді, а також резервів і можливостей із мобілі-
зації цих ресурсів, якими можна скористатися для 
забезпечення безперебійної економічно роботи на 
перспективу [12, с. 37].

Зважаючи на проведений аналіз літературних 
джерел щодо визначення сутності поняття «ресурсне 
забезпечення підприємства», пропонуємо розглядати 
цей термін не просто як сукупність ресурсів, а як визна-
чальну величину ефекту від спільного використання 
основних видів ресурсів підприємницької структури.

В економічній літературі автори пропонують 
різні підходи до класифікації ресурсів, які станов-
лять ресурсне забезпечення діяльності підприємств 
[1; 7; 8]. Виходячи з аналізу наявних підходів, нами 
пропонується така класифікація ресурсів сільсько-
господарської сфери (табл. 1).

Склад і наявність ресурсів визначаються обся-
гом конкретного виду ресурсу, його структурою за 
номенклатурою й асортиментом, якістю та термі-
нами поставок.

За таких умов слід виокремити процеси ресурс-
ного забезпечення діяльності підприємства:

1. формування ресурсної бази, тобто залучення 
ресурсів для здійснення як основних виробничих 
процесів, так і допоміжних, які забезпечують функ-
ціонування самого підприємства;

2. відтворення і поповнення ресурсів;

Таблиця 1 
Ресурси сільськогосподарських підприємств

Назва ресурсу Класифікаційна ознака
Природно-кліматичні 
ресурси

потенційно необхідні для використання у виробництві природні речовини і сили 
природи, а також супутні кліматичні умови

Матеріально-технічні 
ресурси

сукупність створених людиною засобів виробництва, які також є результатом 
виробництва і використовуються у процесі виробництва

Фінансові ресурси грошові кошти, які спрямовуються на організацію виробництва сільгосппродукції  
та її реалізацію

Трудові ресурси частина працездатного населення, яка зайнята у виробничій діяльності на підприємствах 
сільськогосподарської галузі та/або яку можна до такої діяльності залучити

Інтелектуально-
інформаційні ресурси

інтелектуальні продукти та інформація, що створені творчою працею людини та 
використовуються безпосередньо в процесах виробництва і прийняття управлінських рішень

Інші ресурси ресурси, що забезпечують функціонування підприємства як економічного суб'єкта
Джерело: побудовано автором на основі [1; 7; 8]
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3. утилізація і списання ресурсів;
4. використання ресурсів у кожному з перерахо-

ваних процесів.
На нашу думку, діяльність щодо формування 

ресурсного забезпечення є безперервним проце-
сом, орієнтованим на тривалий період часу. Одним з 
основних завдань ресурсного забезпечення є забез-
печення поточної виробничої діяльності підприєм-
ства. Таким чином, перед ресурсним забезпечен-
ням будь-якого підприємства постає найважливіше 
завдання – недопущення виробничих помилок, що 
зумовлені невідповідністю руху матеріалів, товарів, 
інформації і компетенцій.

Для ефективного ресурсного забезпечення діяль-
ності підприємств сільського господарства потрібен 
інструментарій, що дає змогу управляти відповід-
ними функціями, а також рівнем необхідних витрат 
[3, с. 128]. У зв'язку із цим першочерговим завдан-
ням є планування ресурсного забезпечення діяль-
ності підприємств сільського господарства.

Планування ресурсного забезпечення вироб-
ничої діяльності сільськогосподарських підпри-
ємств є важливою стадією внутрішньовиробни-
чого управління. Проте найчастіше планування 
ресурсного забезпечення обмежується фінансовими 
аспектами планування, які зумовлені поширеною 
позицією менеджменту, що за наявності фінансів 
усі інші ресурси можна придбати за необхідності. 
Такий вузький підхід до планування ресурсного 
забезпечення негативно позначається на розвитку 
виробничої діяльності підприємства, оскільки в 
сучасній економіці дедалі більшої уваги набувають 
нефінансові ресурси: людський капітал, кваліфіко-
вані трудові ресурси, технології, інформація та ін., 
придбання яких є неможливим у короткі терміни за 
необхідності, що виникла [3, с. 128].

Як функція менеджменту планування є безпе-
рервним процесом установлення й уточнення цілей 
та завдань щодо функціонування і розвитку підпри-
ємства. Крім того, планування – це:

– процес виявлення ресурсів і встановлення 
пропорцій між ресурсами і виробництвом;

– програмування, засноване на детальних розра-
хунках [5, с. 170];

 

Етапи процесу 
планування діяльності 

підприємства 

виявлення ресурсів і 
встановлення пропорцій 

між ресурсами  
і виробництвом 

проведення розрахунків  розроблення плану  
та його коригування 

Рис. 1. Схема процесу планування діяльності підприємства
Джерело: побудовано автором на основі [5; 10; 11]

– розроблення плану та його коригування, що 
включає прогнозування, обґрунтування, конкретиза-
цію й опис діяльності господарюючого суб'єкта на 
найближчу і віддалену перспективи (рис. 1).

Тобто стосовно ресурсного забезпечення, пла-
нування – це безперервний процес установлення й 
уточнення цілей і завдань ресурсного забезпечення 
діяльності підприємства та його підрозділів, фор-
мування повного складу й оптимальної структури 
ресурсів, необхідних для забезпечення діяльності 
підприємства, розроблення планів щодо їх залу-
чення, використання, відтворення й утилізації вихо-
дячи з наявного ресурсного потенціалу підприєм-
ства, сформованих умов функціонування і програми 
виробництва.

Сутність планування ресурсного забезпечення 
підприємств розкривається у таких аспектах.

1. Початкова базисна передумова планування 
ресурсного забезпечення – необхідність невпинного 
рентабельного функціонування підприємства.

2. Планування ресурсного забезпечення – діяль-
ність, здійснювана безперервно виходячи з наявних 
оперативних даних.

Мета планування ресурсного забезпечення – пла-
номірне формування ресурсної бази підприємства для 
забезпечення його безперервного функціонування.

До завдань планування належать визначення 
коштів, ризиків та альтернатив досягнення цілей 
планування. План повинен містити:

– проміжні та кінцеві цілі й завдання ресурсного 
забезпечення діяльності підприємства;

– прогноз розвитку підприємства виходячи з тен-
денцій на ринках збуту продукції і ринках ресурсів;

– пріоритети в розподілі ресурсів;
– стратегії на випадок надзвичайних обставин;
– координаційні механізми.
При цьому завжди існує ймовірність помилки 

через невизначеність у зовнішньому середовищі. 
Проте планування дає змогу зменшити невизначе-
ність майбутнього та забезпечити ефективне функ-
ціонування і розвиток підприємства.

Серед функцій планування ресурсного забезпе-
чення сільськогосподарських підприємств слід вио-
кремити основні:
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– прогнозування – передбачення та обґрунтування 
очікуваного і бажаного стану діяльності підприємства 
в процесі обліку й аналізу сукупності необхідних, 
наявних, залучених і використовуваних ресурсів;

– ініціювання – активізація, стимулювання і моти-
вація запланованих дій, проектів та угод до процесів 
ресурсного забезпечення діяльності підприємства;

– оптимізація – забезпечення вибору допусти-
мого та найкращого варіанту розвитку підприємства 
в конкретному соціально-економічному середовищі 
за певного рівня розвитку ресурсного забезпечення 
його діяльності;

– створення інформаційної бази для інформацій-
ного забезпечення діяльності підприємства, впоряд-
кування та систематизація інформаційних потоків, а 
також для контролю стану ресурсного забезпечення 
підприємства;

– координація та інтеграція діяльності структур-
них підрозділів та працівників підприємства, залу-
чених до процесів ресурсного забезпечення;

– мотивація трудової активності працівників, які 
зайняті в процесах ресурсного забезпечення вироб-
ничої діяльності.

Реалізація зазначених функцій ресурсного забез-
печення сільськогосподарських підприємств здій-
снюється за допомогою сукупності методів, що 
представлені в табл. 2.

Висновки. Дослідження особливостей форму-
вання ресурсного забезпечення та планування вироб-
ничої діяльності сільськогосподарських підприємств 

для підвищення ефективності розвитку економіки 
країни показало, що для ефективного ресурсного 
забезпечення діяльності підприємств сільського гос-
подарства потрібен інструментарій, що дає змогу 
управляти відповідними функціями, а також рівнем 
необхідних витрат. У зв'язку із цим першочерговим 
завданням є планування ресурсного забезпечення 
діяльності підприємств сільського господарства.

Розглянуті принципи, функції та методи плану-
вання ресурсного забезпечення у своїй сукупності 
та у взаємозв'язку з метою і завданнями планування 
розкривають теоретико-методологічні особливості 
планування ресурсного забезпечення сільськогоспо-
дарських підприємств. Застосування цих методів на 
практиці дасть змогу підвищити ефективність пла-
нування ресурсного забезпечення на підприємствах 
сільськогосподарської сфери.

Проведене дослідження показало, що специ-
фіка планування діяльності підприємства та вико-
ристання ресурсного потенціалу сільськогоспо-
дарських підприємств є необхідним складником їх 
успішної діяльності. Однак, незважаючи на рівень 
опрацювання низки питань, пов'язаних із теорією 
і практикою формування ресурсного забезпечення 
підприємств, за межами наукового розгляду залиша-
ється багато проблем стосовно розроблення прин-
ципів побудови та організації управління ресурсним 
потенціалом підприємства. Вирішення такого роду 
питань буде сприяти сталому розвитку як сільсько-
господарської галузі, так і економіці країни загалом.

Таблиця 2 
Методи планування ресурсного забезпечення сільськогосподарських підприємств

Метод Суть методу

Балансовий метод Складання балансів згідно з основними видами ресурсів, облік яких можливий 
у натуральних і вартісних показниках (матеріальні, фінансові, трудові та ін.)

Нормативний метод Застосування обґрунтованих норм і нормативів використання кожного виду 
ресурсів у процесі виробничої діяльності підприємства

Програмно-цільовий метод Побудова дерева цілей, формування програм/процедур із їх реалізації 
і визначення ресурсів з урахуванням наявних обмежень

Метод планування за техніко-
економічними чинниками

Передбачає урахування сукупності факторів:
– технічних і технологічних;
– зміна складу й обсягу виробленої продукції;
– вдосконалення організації виробництва і праці;
– інфляція і т. п.

Економіко-математичне 
моделювання

Побудова моделей ресурсного забезпечення підприємства із застосуванням 
економіко-математичного інструментарію

Джерело: побудовано автором на основі [4; 6; 11; 12]
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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ПОЛОЖЕННЯ ЦІННІСНО-ОРІЄНТОВАНОГО  
МЕНЕДЖМЕНТУ ПІДПРИЄМСТВ

Куценко Є.К. Концептуальні положення ціннісно-орієнтованого менеджменту підприємств.  
У статті визначено необхідність формування сукупності наукових і практичних положень, які забез-
печували би прийняття ефективних управлінських рішень, ураховуючи сучасну мережу цінностей. 
Для цього досліджено еволюцію становлення та розвитку ціннісно-орієнтованого управління підпри-
ємством та його особливості з позиції сьогодення, обґрунтовано ключові етапи і базові принципи ме-
неджменту за пріоритетом системи цінностей. 

Встановлено, що ефективність ціннісно-орієнтованого управління значною мірою визначається по-
літикою менеджменту, що спрямована на популяризацію цінностей, нівелювання протиріч між особис-
тісними та груповими цінностями, мотивацію носіїв цінностей, а також стимулювання поведінки, яка 
забезпечує втілення цінностей компанії.

Ключові слова: стейкхолдерська теорія, ціннісно-орієнтоване управління, ціннісні установки, сис-
тема цінностей, корпоративний егоїзм.

Куценко Е.К. Концептуальные положения ценностно-ориентированного менеджмента 
предприятий. В статье определена необходимость формирования совокупности научных и прак-
тических положений, обеспечивающих принятие эффективных управленческих решений, учиты-
вая современную цепочку ценностей. С этой целью исследованы эволюция становления и развития 
ценностно-ориентированного управления предприятием и его особенности с позиции сегодняшне-
го дня, обоснованы ключевые этапы и основные принципы менеджмента по приоритету системы 
ценностей. 

Установлено, что эффективность ценностно-ориентированного управления в значительной степе-
ни определяется политикой менеджмента, направленной на популяризацию ценностей, нивелирование 
противоречий между личностными и групповыми ценностями, мотивацию носителей ценностей, а так-
же стимулирование поведения, которое обеспечивает реализацию ценностей компании.

Ключевые слова: теория стейкхолдеров, ценностно-ориентированное управление, ценностные 
установки, система ценностей, корпоративный эгоизм.

Kutsenko I.K. Conceptual statements of value-based enterprise management. The article determines 
the necessity of forming a set of scientific and practical provisions that would ensure the adoption of effective 
managerial decisions, taking into account the modern network of values. For this purpose, the evolution of  
the formation and development of value-based enterprise management and its features from today’s point of 
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view is investigated, the key stages and basic principles of management according to the priority of the system 
of values are substantiated. 

It has been defined that the effectiveness of value-oriented management is largely determined by the management 
policy aimed at promoting values, leveling the contradictions between personal and group values, motivating  
the carriers of values, as well as stimulating behavior that ensures the implementation of the company's values.

Key words: stakeholders theory, value-based management, value orientations, value system, corporate 
selfishness.

Постановка проблеми. В останні десятиріччя 
розвиток корпоративного управління базується на 
концепції ціннісно-орієнтованого менеджменту, яка 
симбіотично поєднує філософію і практику сучас-
ного бізнесу. Вищезазначене актуалізує проблема-
тику дефіциту системних теоретико-методичних 
розробок, які б забезпечували прийняття ефектив-
них управлінських рішень, ураховуючи сучасну 
мережу цінностей. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Специфіка ціннісно-орієнтованого управління у 
різних змістовних аспектах актуалізована у пра-
цях Г. Арнольда, Т.Дж. Пітерса, Р. Уотермена, 
М. Рокіча, Р. Йенсена, К. Нордстрема, Ж. Бодри-
йяра, Е.М. Короткова, І.В. Андреєвої, Ю. Благова, 
Д.Л. Волкова, А. Дамодарана, Р. Каплана, Т. Коу-
пленда, Д. Мактаггарта, В.В. Молоканової, Д. Нор-
тона, Б. Н`юмена, М.І. Річа, В.Б. Рогозіної, М. Рокіча, 
Т.В. Романова, А.І. Скопинського, Г.О. Швиданенко, 
Дж. Ше та ін. Результати наукових досліджень 
визначили статус цінностей у системі корпоратив-
ного управління як об`єкту і засобу продуктивного 
вирішення проблем розвитку компанії, а основними 
завданнями ціннісно-орієнтованого управління – 
забезпечення досягнення визначених цілей бізнесу 
[1, с. 62], встановлення генерального напряму роз-
витку підприємства [2]. При цьому широкий спектр 
наукових публікацій із предметної сфери дослі-
дження характеризується полісемантичністю та 
фрагментарністю підходів до формування сукуп-
ності наукових і практичних положень.

Постановка завдання. Основною метою статті 
є визначення передумов та особливостей ціннісно-
орієнтованого управління сучасними підприєм-
ствами, обґрунтування ключових етапів і базових 
принципів менеджменту за пріоритетом системи 
цінностей.

Виклад основних результатів. Витоками сучас-
ної концепції ціннісно-орієнтованого управління 
(value-based management, VBM) цілком логічно вва-
жають праці А. Раппапорта та Б. Стюарта, оприлюд-
нені у 1980–1990-х роках. У них актуалізована про-
блематика забезпечення інтересів акціонерів, а увага 
дослідників сфокусована на максимізації вартості 
бізнесу для його власників. При цьому діяльність 
зацікавлених осіб кореспондує з такими стандарт-
ними фінансовими показниками, як розмір грошо-
вих потоків підприємства і ризики діяльності, що 
знаходять відображення у ціні капіталу. Такий кон-

текст зумовив розуміння сутності ціннісно-орієнто-
ваного управління як довгострокового планування, 
основною стратегічною метою якого є зростання 
вартості підприємства [3, с. 37].

На початку ХХІ ст. концентрація концепції VBM 
виключно на вартості акціонерного капіталу стала 
піддаватися критиці, ключовими аргументами якої 
були такі:

– цінність бізнесу повинна вимірюватися не 
тільки вигодами, які він приносить власникам, а й 
поєднанням фінансових результатів діяльності ком-
панії та їх корисності для суспільства;

– акцентування уваги на ціні акцій відображає лише 
фінансові вигоди власників корпорації, при цьому ігно-
руються нефінансові аспекти бізнесу, що знаходяться у 
соціальній площині, у галузі охорони навколишнього 
середовища, а також у сфері ділової етики;

– орієнтація на зростання вартості акцій у корот-
костроковому періоді здатна спровокувати негативні 
довгострокові наслідки і для акціонерів (відмова від 
інвестицій зі значним терміном окупності, маніпу-
ляції з оборотним капіталом, ризикований авантю-
ризм тощо).

Як слушно зазначив М. Йенсен, установлення 
мети довгострокової максимізації вартості бізнесу не 
забезпечить управління стратегією досягнення цієї 
мети [4, с. 11]. При цьому доречно відзначити, що в 
англомовній інтерпретації відсутнє змістовне розмеж-
ування понять «вартість» та «цінність». На подальший 
розвиток ціннісно-орієнтованого управління значно 
вплинули теорія зацікавлених осіб (Stakeholder Тheory) 
та концепція соціальної відповідальності бізнесу 
(Corporate Social Responsibility – CSR). 

Закономірність еволюції ціннісно-орієнтованого 
управління під впливом теорії зацікавлених осіб 
зумовлена залученням підприємства в мережу від-
носин з іншими акторами, що визначає об’єктивну 
необхідність формування системи цінностей відпо-
відно до цільового оточення, релевантного діяльності 
підприємства. Основні постулати цієї стейкхолдер-
ської теорії зводяться до такого: будь-яке підпри-
ємство є мережею взаємопов’язаних суб’єктів; кож-
ний суб’єкт має певний внесок у здійснення його 
виробничо-господарської діяльності з орієнтацією на 
отримання вигоди (чи відсутності некомпенсованого 
збитку); незважаючи на різноспрямованість інтересів 
стейкхолдерів, їх сукупність є єдиним, хоча й певною 
мірою суперечливим цілим, що визначає траєкторію 
еволюції підприємства.
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Наслідком еволюції стейкхолдерської теорії стало 
розширення спектру зацікавлених осіб починаючи 
від «будь-яких індивідуумів, груп чи організацій, які 
мають суттєвий вплив на рішення, що приймаються 
фірмою та/або знаходяться під впливом цих рішень» 
[5, с. 46] до «власників ресурсів фірми» [6]. Відпо-
відно, можна стверджувати, що результатом цін-
нісно-орієнтованого управління у багатофакторному 
вимірі є формування оптимальної моделі ресурсного 
забезпечення функціонування підприємства, яка, з 
одного боку, створює унікальні комбінації ресурсів, 
а з іншого – дає змогу підтримувати ефективне функ-
ціонування обраної ресурсної моделі підприємства. 
Це зумовлює виняткову увагу до створення умов, що 
спонукають стейкхолдерів (як власників ресурсів) до 
плідної взаємодії з підприємством. 

Оскільки стейкхолдери виступають у ролі не 
лише економічних, а й соціальних агентів, комуні-
каційна цілісність їх взаємодій, вектори ресурсних 
потоків і т. ін. у значному ступені визначаються кор-
поративною культурою, організаційною довірою та 
менталітетом, які становлять базис морально-етич-
ної орієнтованості їх ціннісних установок. Пріори-
тетного значення набуває саме організаційна довіра, 
що може мати як внутрішній, так і зовнішній кон-
текст. Не вступаючи у протиріччя з принципами 
цілевстановлення економічної діяльності, вона зна-
чно розширює можливості розвитку компаній та 
значною мірою визначає характер і комунікаційну 
цілісність елементних взаємодій, вектори ресурсних 
потоків і, відповідно, виступає інструментом упо-
рядкування соціально-економічних відносин, що 
знижує невизначеність поведінки стейкхолдерів.

Як зазначалося вище, органічним теоретичним 
базисом розвитку ціннісно-орієнтовано управління 
виступила концепція соціальної відповідальності 
бізнесу, якій, на думку багатьох дослідників, при-
таманний явний стратегічний потенціал. Її генезис 
відбувався на основі пошуку найбільш оптималь-
ної стійкої моделі взаємодії бізнесу та суспільства. 
Витоки концепції CSR мали винятково нормативний 
характер, який визначав моральні засади бізнесу на 
інституційному, організаційному та індивідуаль-
ному рівнях. Значного поширення набула модель 
А. Керолла, який запропонував трактувати CSR 
як багаторівневу відповідальність, представлену у 
вигляді піраміди, що включає в себе економічний, 
правовий, етичний і філантропічний складники. 

У подальшому нормативна концепція CSR була 
доповнена концепцією корпоративної соціальної 
сприйнятливості (Corporate Social Responsiveness), 
під якою розуміють здатність компанії сприймати 
громадський вплив, що провокує специфічні управ-
лінські дії. На різних етапах розвитку цих концеп-
цій вони розглядалися або як альтернативні, або як 
незалежні, або як взаємопов'язані концепції, проте 
саме остання із зазначених позицій стала в під-
сумку головною. Синтетичним поєднанням вище-

зазначених концепцій виступила концепція корпо-
ративної соціальної діяльності (Corporate Social 
Performance), що дає відповіді на питання, як пови-
нна діяти сучасна компанія на основі тернарного 
поєднання принципів, процесів, результатів та, від-
повідно, зробила саму проблематику соціальної від-
повідальності бізнесу практично орієнтованою.

Варто відзначити, що поява нових концепцій 
не означала відмову від раніше створених. Розви-
ваючись паралельно і доповнюючи одна одну, вони 
створили потужний теоретичний базис для розвитку 
ціннісно-орієнтованого управління. Еволюція його 
соціально-екологічного контексту пов’язана з упро-
вадженням у науковий обіг у 1994 р. Дж. Елкінгто-
ном поняття триєдиного підсумку (triple bottom line; 
TBL), формування якого ґрунтується на економічних, 
соціальних та екологічних аспектах функціонування 
компанії [7, с. 91]. Це зумовило зміщення аналітич-
них акцентів на мікрорівні з фінансово-економіч-
ного виміру (в рамках системи фінансового резуль-
тату financial bottom line) до соціально-економічних 
[8, с. 406]. Такий контекст створив передумови для 
формування концепцій корпоративного громадянства 
(Corporate Citizenship) та корпоративної стійкості 
(Corporate Sustainability), які багато в чому змінили 
як напрям, так і зміст досліджень, прямо пов'язавши 
їх із досягненням компаніями стійких конкурентних 
переваг. Важливо відзначити, що сама концепція кор-
поративного громадянства сприймається бізнесом 
як практико-орієнтована, оскільки корпораціям про-
понується не стільки погоджуватися із закликами 
вчених ставати більш «соціально відповідальними», 
скільки формувати власну програму того, як стати 
«добрим корпоративним громадянином». 

Ціннісно-орієнтований підхід до управління під-
приємством органічно поєднує такі складники: кор-
поративну місію (ділову філософію); корпоративну 
стратегію; корпоративне управління; корпоративну 
культуру; корпоративні комунікації; процеси при-
йняття рішень. Контент-аналіз наукових джерел, їх 
систематизація та впорядкування дали змогу автору 
обґрунтувати основні процеси ціннісно-орієнто-
ваного управління компанією, які наведено нижче. 
Кожний процес є окремим етапом, який має само-
стійне смислове навантаження:

– формування системи цінностей компанії;
– формалізація цілей;
– декомпозиція цілей відповідно до інтересів 

стейкхолдерів;
– ретрансляція цінностей серед співробітників 

компанії;
– інкорпорування цінностей у бізнес-процеси 

підприємства;
– фіксація відповідальності за досягнення резуль-

татів;
– моніторинг реалізації системи цінностей 

як засобу отримання релевантної інформації для 
потреб управління.
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Залежно від виду та способу економічної діяль-
ності кожне підприємство в процесі становлення, 
розвитку і функціонування знаходить свою специ-
фічну ціннісну систему, яка визначає особливий 
стиль його життєдіяльності та проявляється у сфор-
мованому іміджі. Синтетичний перелік цінностей є 
для кожної компанії оригінальною сумішшю ціннос-
тей, відносин, норм, традицій, які не існують самі 
по собі, а знаходяться у постійній взаємодії, впли-
ваючи одна на одну певним чином: посилюючи або 
нівелюючи значення інших, тобто утворюючи певну 
динамічну систему. Підприємство як відкрита еко-
номічна система має можливості вільного інфор-
маційного обміну з іншими компаніями, професій-
ними групами, комерційними бізнес-структурами 
тощо. Внаслідок цього відбувається коригування 
місії, стратегії, системи цінностей, тобто останні 
виокремлюються внаслідок поступової кристалі-
зації загальних цінностей. Стратегічні пріоритети 
детермінують управлінський фокус на цінностях, 
які мають пріоритетне значення для досягнення 
конкурентних переваг та дають змогу мінімізувати 
деструктивний вплив стейкхолдерів.

Формування системи цінностей в управлінні 
підприємством пов'язане і знаходить свій прояв в 
обґрунтуванні цільових установок. Цінності, вира-
жені в цілях, визначають специфіку управлінських 
рішень, а рівень їх досягнення визначається інтегро-
ваністю інтересів корпоративних учасників у про-
цес функціонування компанії. Варто підкреслити, 
що цінності можуть вступати в протиріччя між 
собою. Відповідно до діалектичного закону єдності 
і боротьби протилежностей, цей процес провокує 
прагнення будь-якої системи (зокрема, економічної) 
до утримання рівноважного стану, оскільки перева-
жання однієї сили руйнує систему. Це визначає пріо-
ритетність балансування інтересів зацікавлених осіб 
для збереження цілісності системи та генерування її 
внутрішньої синергії, що забезпечує узгодженість її 
функціонування та розвитку. 

При цьому огляд наукових публікацій свідчить 
про відсутність консенсусу у пріоритетності задо-
волення інтересів економічних агентів. Принципи 
моральної рівності зацікавлених осіб і корпоратив-
ної легітимності (управління компанією в інтересах 
усіх зацікавлених осіб) мають ідеалістичний харак-
тер і майже ігнорують наявні протиріччя і різноспря-
мованість інтересів стейкхолдерів. Про дескриптив-
ний характер їх задоволення вперше конструктивно 
наголосили І. Джавахар та Г. Маклафлін, а емпі-
ричні дослідження А. Лаплума, К. Сонпара, Р. Ліца, 
Д. Ньюбаума підтвердили різну значущість стейк-
холдерів у функціонуванні підприємств [9, с. 1164; 
10, с. 122]. Узагальнюючи результати наукових 
досліджень, автор акцентує увагу, що досягнення 
максимально можливого рівня задоволення інтер-
есів усіх стейкхолдерів носить утопічний характер 
та повинно підпорядковуватися раціональному кор-

поративному егоїзму. Сутність останнього полягає у 
тому, що детермінантою функціонування компаній 
виступають передусім інтереси стратегічних стейк-
холдерів, до яких належать власники підприємства, 
топ-менеджери. 

З огляду на це, можна стверджувати, що ство-
рення цінностей для стейкхолдерів підпорядковане 
задоволенню інтересів стратегічних стейкхолдерів 
для забезпечення циклічного повторення процесів 
життєдіяльності компанії. Саме цей аспект визна-
чає дизайн корпоративного управління та актуалізує 
проблематику векторності задоволення інтересів, 
а не виключно «ідеалістичного» їх балансування. 
Декомпозиція цілей відповідно до інтересів стейк-
холдерів передбачає ранжування їх інтересів у поточ-
ному та прогнозному періодах для усунення прямого 
зіткнення інтересів, нівелювання бінарної опозиції 
між компанією та зацікавленими особами внаслідок 
гетерогенності їх персоніфікованих цінностей. 

Ефективність ціннісно-орієнтованого управління 
у значному ступені визначається політикою менедж-
менту, що спрямована на пропаганду цінностей, 
нівелювання протирічь між особистісними та гру-
повими цінностями, мотивацію носіїв цінностей, а 
також стимулювання поведінки, що забезпечує реа-
лізацію цінностей компанії. Результати емпіричних 
досліджень дають змогу констатувати, що поши-
рення цінностей зверху вниз є найоптимальнішим 
та має більш вагомі результати [11, с. 67]. Ретрансля-
ція системи цінностей повинна забезпечувати впо-
рядкованість, однорідність, узгодженість ціннісних 
установок учасників, органічне поєднання гетеро-
генних елементів компанії та гармонізацію зв`язків 
між ними для системної цілісності та синергетич-
ного ефекту. 

Інкорпорування цінностей у бізнес-процеси 
підприємства передбачає залучення працівників 
до практичної реалізації нової (або максимізації 
наявної) системи цінностей. Моніторинг реалізації 
системи цінностей дає змогу отримати релевантну 
інформацію щодо їх відповідності вимогам серед-
овища функціонування компанії, результативності 
виконання попередніх етапів та ефективності тих чи 
інших управлінських рішень. Обґрунтовані автором 
етапи логічно поєднуються у блоки, між якими існує 
структурно-логічний зв`язок, а саме формування, 
реалізація і контроль. У такому контексті ціннісно-
орієнтоване управління компанією базується як на 
формуванні нової, так і на модифікаційних змінах 
наявної системи корпоративних цінностей. 

Змістовне наповнення ціннісно-орієнтованого 
управління підприємством на сучасному етапі та 
його специфічні ознаки дали змогу автору сформу-
вати систему базових принципів такого управління: 

• принцип динамічності;
• принцип ситуаційної пріоритетності цінностей – 

визначає тимчасове посилення уваги топ-менеджменту 
до інтересів певної групи стейкхолдерів;
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• принцип мінімізації конфліктів – орієнтований 
на пошук консенсусу між різноспрямованими інтер-
есами зацікавлених осіб та їх конвергенцію;

• принцип балансу короткострокових і довго-
строкових управлінських рішень.

Традиційними механізмами «вбудовування» цін-
ностей у систему загальнокорпоративного управління 
є різноманітні кодекси (ділової поведінки, корпоратив-
ної культури, корпоративних цінностей тощо); правила 
внутрішнього розпорядку; програми професійного 
розвитку; етика власників, членів Ради директорів і 
топ-менеджменту; складання та публічна презентація 
нефінансової звітності, розвиток корпоративних сайтів, 
стратегічні сесії з ключовими стейкхолдерами та ін. 

Висновки. Таким чином, упровадження сучас-
ними компаніями нового типу управління об`єктивно 
зумовлене ціннісною змістовністю повсякденної 
реальності їх функціонування. Експлікація базової 
аксіоматики стейкхолдерської теорії вимагає прин-
ципової трансформації ланцюга створення цінності 
від орієнтації виключно на споживача до задоволення 
інтересів усіх зацікавлених сторін. Формування кор-

поративної системи цінностей, на нашу думку, пови-
нно відбуватися не за критерієм мінімізації вартісних 
витрат, а за критерієм мінімізації якісних утрат, тобто 
зниження ділової репутації, іміджу компанії, лояль-
ності стейхолдлерів, рівень значущості яких зростає 
у зв’язку зі змістовними трансформаціями серед-
овища функціонування організацій.

Раціональність повсякденного контексту вза-
ємодії з економічними агентами компанії має 
обмежений характер, що прослідковується крізь 
призму низки дилем: 1) зміни вимог стейкхолде-
рів – можливості щодо їх виконання; 2) прагнення 
до задоволення особистих інтересів – необхідність 
задоволення інтересів інших зацікавлених осіб.  
Їх розв’язання вимагає ранжування пріоритетності 
вимог та інтересів останніх відповідно до цінності 
ресурсного внеску. Зазначене, своєю чергою, транс-
формує фокус управлінських пріоритетів: з орієнта-
ції на поточний рівень ефективності діяльності до 
формування унікального набору відносин для забез-
печення економічної стійкості підприємства в умо-
вах динамічності зовнішнього середовища.
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ВЗАЄМОЗВ’ЯЗОК СТАЛОСТІ ТА ЦІННОСТІ ПРОЕКТІВ:  
ТЕОРЕТИЧНИЙ ТА ПРАКТИЧНИЙ АСПЕКТИ

Лєзіна А.В. Взаємозв’язок сталості та цінності проектів: теоретичний та практичний аспекти.  
У статті висвітлено питання щодо формування цінності проектів на тлі їх сталого розвитку. Запропоновано 
авторську ідею стосовно впливу складників інструменту оцінки сталості проектів на ціннісні характерис-
тики, які можуть бути забезпечені у двох напрямах: у процесі управління проектом та в процесі створення 
продукту проекту. Проведено аналіз практики п’яти підприємств, що здійснюють свою господарську діяль-
ність у сфері надання послуг з електропостачання, у контексті забезпечення цінності реалізованих проектів. 
За результатами проведеної діагностики виявлено взаємозв’язок забезпечення сталості та цінності проектів. 
Оприлюднено середні показники кожного складника інструменту оцінки сталості проектів та представлено 
критичний огляд щодо готовності підприємств забезпечувати цінність проектів для його стейкхолдерів.

Ключові слова: цінність, проект, сталий розвиток, стейкхолдери проекту, фази життєвого циклу проекту.
Лезина А.В. Взаимосвязь устойчивости и ценности проектов: теоретический и практический 

аспекты. В статье освещены вопросы формирования ценности проектов на фоне их устойчивого раз-
вития. Предложена авторская идея о влиянии составляющих инструмента оценки устойчивости про-
ектов на ценностные характеристики, которые могут быть обеспечены в двух направлениях: в про-
цессе управления проектом и в процессе создания продукта проекта. Проведен анализ практики пяти 
предприятий, осуществляющих свою хозяйственную деятельность в сфере предоставления услуг по 
электроснабжению, в контексте обеспечения ценности реализованных проектов. По результатам диа-
гностики выявлена взаимосвязь обеспечения устойчивости и ценности проектов. Обнародованы сред-
ние показатели по каждой составляющей инструмента оценки устойчивости проектов и представлен 
критический обзор о готовности предприятий обеспечивать ценность проектов для его стейкхолдеров.

Ключевые слова: ценность, проект, устойчивое развитие, стейкхолдеры проекта, фазы жизненного 
цикла проекта.

Liezina A.L. Interconnection of sustainability and value of projects: theoretical and practical aspects.  
The article deals with the issues of forming the value of projects against the background of their sustainable devel-
opment. The author's idea about the influence of components of the project's sustainability assessment on the value 
characteristics that can be provided in two directions is proposed: in the process of project management and in  
the process of creating a project product. The analysis of the practice of five enterprises engaged in their economic 
activities in the field of providing electricity services in the context of ensuring the value of the projects implement-
ed. According to the results of the diagnostics, the relationship between sustainability and value of the projects was 
revealed. Published indicators for each component of the sustainability assessment tool are presented and a critical 
review of the willingness of enterprises to provide value for the project to its stakeholders is presented.

Key words: value, project, sustainable development, project stakeholders, phase of the project life cycle.

Постановка проблеми. Завданням сталого роз-
витку є забезпечення економічного, соціального та 
екологічного розвитку держави як для сьогодення, 
так і для майбутніх поколінь. З огляду на концеп-
цію «Енергетична стратегія України на період до 
2035 року» [1], у сфері надання послуг з електропос-
тачання виникають усе нові завдання. Для виявлення 
ціннісних очікувань сьогодні та забезпечення їх у 
майбутньому варто звернути увагу на взаємозв’язок 
сталого розвитку проектів та цінності проектів, адже 
створення та реалізація проектів з урахуванням під-
тримки репутації компанії, створення конкурентних 
переваг та забезпечення гнучкості/адаптивності до 

змін в законодавстві України, що у цілому вказує на 
сталість проектно орієнтованих підприємств, нині 
може забезпечити цінність проекту для його стейк-
холдерів. У такому разі урядовий пріоритет страте-
гічного розвитку сфери електроенергетики спонука-
тиме до сталого розвитку підприємств та проектів, 
що ними виконуються, за умови прагнення остан-
німи відповідати всім вимогам та забезпечувати цін-
ність своїх проектів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанням оцінки цінності проектів цікавиться 
досить багато видатних українських та зарубіжних 
учених: С.Д. Бушуев [2], Н.С. Бушуєва, В.І. Вара-
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паєв, М.І. Рач, Л.П. Батенко, Guilbert Silvius [3] та ін. 
В.М. Бабаєв [4] та О.В. Федорчак [5] розкривають 
питання щодо застосування проектного підходу в 
державному управлінні, адже сфера електроенерге-
тики входить до енергетичної галузі України та регу-
люються державою. 

Варто звернути увагу на те, як підвищення ста-
лості проектів, що реалізуються підприємствами, 
може гарантувати створення цінності проекту та 
забезпечувати отримання цінності його стейкхолде-
рами в двох напрямах: у процесі управління проек-
том та в процесі створення продукту проекту.

Постановка завдання. Метою статті є вияв-
лення взаємозалежності сталості проектів та цін-
ності проектів, а також висвітлення практичного 
аспекту оцінки ефективності забезпечення цінності 
проектів у контексті їх сталого розвитку на підпри-
ємствах, що здійснюють свою господарську діяль-
ність у сфері надання послуг з електропостачання. 

Виклад основних результатів. Наше дослі-
дження спрямоване на виявлення впливу сталості 
проектів на забезпечення цінності для основних 
стейкхолдерів проекту, адже взаємозв’язок між 
ними явний. Ми вважаємо, що прагнення забезпе-
чити ціннісні очікування для стейкхолдерів проекту 
щільно пов’язане зі ступенем готовності підприєм-
ства розвиватися та, відповідно, засвідчує високий 
показник сталості проектів (рис. 1). 

На рис. 1 сформовано базис формування цінності 
проектів на підприємствах сфери надання послуг з 
електропостачання. Головним є те, що неможливо 
уявити підприємство, котре прагне задовільнити 
ціннісні очікування зацікавлених сторін та збалан-
сувати їх між собою, якщо не існує прагнення до 
подальшого розвитку, щоб задовільнити сучасні 
потреби з перспективою та захистом майбутніх 

 

 

Дотримання стандартів та законів 
(ДБН, ПУЕ, ПТЕЕУ, Закон України «Про 

електроенергетику» та «Енергетична стратегія України на 
період до 2035 року») 

 

Сталий розвиток проектів 
(підтримка з боку зацікавлених сторін, фінансова 
стабільність, партнерство, менеджмент та людські ресурси, 
моніторинг та оцінка, адаптація проекту, комунікація, 
стратегічне планування) 

Створення цінності проектів 
(виявлення, забезпечення, балансування та акумулювання 

цінності від проекту для всіх зацікавлених сторін) 

Рис. 1. Формування цінностей проекту  
з надання послуг у сфері електропостачання

Джерело: складено автором 

інтересів. Таким чином, цінність проекту може бути 
ідентифікована, забезпечена та збалансована тоді, 
коли проект виконано згідно з нормативно-законо-
давчими актами (ураховано всі інтереси зацікавле-
них сторін) та дотримано вимоги сталого розвитку 
проектів у процесі управління проектом та в процесі 
створення продукту проекту. Цей процес є цикліч-
ним та постійним. З огляду на те, що підприємства 
можуть реалізовувати декілька проектів одночасно, 
забезпечення сталості для одного проекту впливає 
та підвищує вірогідність отримання цінності для 
інших проектів. Відповідно, сталість проектів сьо-
годні генерує отримання цінності для всіх проектів 
у майбутньому. 

Також слід відзначити, що застосування оцінки 
сталості проектів [6] є базисом для виявлення сту-
пеня готовності підприємства забезпечувати цін-
ність проектів для його стейкхолдерів (табл. 1). 

Як видно з табл. 1, кожен критерій оцінки ста-
лості проектів допомагає у формуванні та забез-
печенні ціннісних очікувань зацікавлених сторін 
проекту в процесі його управління та в процесі 
створення продукту проекту. Основні напрями кож-
ного блоку інструменту оцінки сталості проектів 
спрямовані на висвітлення актуальних питань, які 
допомагають виявити та забезпечити ціннісні харак-
теристики проекту для різних зацікавлених сторін. 
Теоретично доцільно застосовувати даний інстру-
мент на фазі ініціювання проекту та наприкінці, 
коли проект завершено. Але даний підхід значною 
мірою звужує коло прояву ціннісних очікувань, тому 
для того щоб гарантувати забезпечення та збалансо-
ваність ціннісних очікувань стейкхолдерів, необхід-
ним є також проведення даного опитування на різ-
них фазах життєвого циклу проекту. А саме: 

– на стадії ініціювання доречним є оцінка про-
екту за критеріями «підтримка з 
боку зацікавлених сторін», «парт-
нерство» та «адаптація проекту». 
На цій фазі життєвого циклу про-
екту основним є виявлення осно-
вних ціннісних характеристик для 
таких стейкхолдерів, як замовник, 
оточення та суспільство. Це допо-
може підприємству вчасно та якісно 
забезпечити ціннісні очікування для 
вищевказаних зацікавлених сторін; 

– на стадії планування та реа-
лізації необхідним є контроль над 
такими критеріями сталості про-
екту, як «менеджмент та людські 
ресурси», «моніторинг та оцінка» 
та «комунікації». Оцінка за цими 
критеріями спрямована на забезпе-
чення ціннісних очікувань для вну-
трішніх стейкхолдерів, тобто тих, 
хто безпосередньо задіяний у про-
цесі реалізації проекту; 
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Таблиця 1
Вплив сталості проектів на забезпечення цінності проектів

Фаза життєвого циклу 
проекту
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Підтримка з боку зацікавлених 
сторін +

Фінансова стабільність +
Партнерство +
Менеджмент та людські ресурси +
Моніторинг та оцінка +
Адаптація проекту +
Комунікації +
Стратегічне планування +

– на стадії завершення про-
екту важливим є підведення 
підсумків реалізації проекту, 
тому доречним буде проведення 
аналізу за критерієм «фінансова 
стабільність». Цей критерій 
спрямований на оприлюднення 
підсумків стосовно реалізації 
проекту. Так, отримання висо-
кого показника свідчить про 
забезпечення ціннісних характе-
ристик, які описують фінансово-
економічні результати проекту; 

– останнім критерієм оцінки 
сталості проекту, який акуму-
лює результати проектної діяль-
ності з перспективою розвитку 
підприємства в майбутньому, 
є «стратегічне планування». 
З огляду на специфіку сфери 
надання послуг з електропоста-
чання, застосування цього критерію є доцільним в 
постпроектний період. Відповідно, висока резуль-
тативність за цим блоком питань засвідчує унікаль-
ність отриманого продукту проекту.

Для висвітлення практичного аспекту застосу-
вання інструменту оцінки сталості проектів було 
проведено опитування п’яти керівників підприємств 
сфери надання послуг з електропостачання (рис. 2).
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Підтримка з боку 
зацікавлених сторін 

Фінансова стабільність 

Партнерство 

Менеджмент та людські 
ресурси 

Моніторинг та оцінка 

Адаптація проекту 

Комунікації 

Стратегічне планування 

Підприємство 1 Підприємство 2 Підприємство 3 Підприємство 4 Підприємство 5 

Рис. 2. Оцінка сталості проектів серед підприємств  
сфери надання послуг з електропостачання

Джерело: складено автором 

Вважаємо за доцільне висвітлити отримані зна-
чення кожного блоку оцінки сталості проектів та, 
відповідно до цього, зробити висновки щодо готов-
ності підприємств забезпечувати цінність проекту.

1. Блок № 1: «Підтримка з боку зацікавлених сто-
рін». Цей блок питань спрямований на висвітлення 
ступеня сприяння зацікавлених сторін, задіяних у 
проекті, та на тих, хто впливає на процес його реа-
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лізації на проект. Під час аналізу проектів, що вико-
нувалися на підприємствах. виявлений низький 
коефіцієнт за даним блоком інструменту у чотирьох 
представників (від 2,2 до 3,4). Це пов’язано з від-
сутністю підтримки проекту з боку урядових осіб 
та громади. Нині спостерігаємо недостатнє праг-
нення підприємствами заохотити зовнішніх зацікав-
лених сторін у проекти та забезпечити їх ціннісні 
очікування. Лише в одного представника показник 
за даним блоком питань має високе значення (5,0). 
Це пов’язано з тісною співпрацею органів самовря-
дування з підприємством. На нашу думку, забезпе-
чення належної підтримки зацікавлених сторін та, 
відповідно, максимальне значення за блоком спо-
нукає підприємство до відповідальності по відно-
шенню до зовнішніх стейкхолдерів, що, своєю чер-
гою, підвищує створення цінності серед внутрішніх 
зацікавлених сторін, задіяних у реалізації проекту. 
Відповідно, можемо стверджувати, що ці дії спрямо-
вані на забезпечення ціннісних очікувань для заці-
кавлених сторін у контексті створення сприятливого 
бізнес-середовища.

2. Блок № 2: «Фінансова стабільність». Цей блок 
спрямований на довгостроковий стратегічний про-
цес, який забезпечує розвиток та прибутковість 
підприємства. Серед обраних представників нами 
виявлено досить низькі показники (від 3,2 до 4,6) на 
чотирьох підприємствах. Це пов’язано передусім із 
відсутністю фінансування проектів із різних джерел 
та недостатньою гнучкістю у фінансовому аспекті в 
процесі управління проектами. Лише на одному під-
приємстві наявний досить високий показник (6,0). 
Це вказує на адаптивність фінансових потоків до 
змін у зовнішньому середовищі та здатністю керів-
ництва підприємства залучати спонсорів до проек-
тів. З погляду на те, що кошти, на які реалізується 
проект, є одним із ключових критеріїв оцінки успіш-
ності проекту, ми вважаємо, що прагнення забез-
печити максимальне значення загалом по блоку є 
запорукою забезпечення фінансової стабільності 
підприємства у цілому. Відповідно, грошові кошти 
можуть бути вкладені в розвиток та розширення під-
приємства. 

3. Блок № 3: «Партнерство». Анкетування за цим 
блоком спрямоване на визначення підтримки серед 
партнерів, якими можуть бути абсолютно різні 
представники. Наприклад, це замовники, чий про-
ект реалізувався або ні, це підприємці-конкуренти, 
з якими є налагоджений взаємозв’язок та підтримка, 
а також партнерами можуть виступати підприємці з 
інших сфер діяльності, які прагнуть звернутися за 
допомогою або підтримкою власних проектів. З ура-
хуванням того, що нині в Україні будь-який проект 
реалізується в умовах економічної нестабільності та 
перманентної кризи, надійна підтримка з боку парт-
нерів може стати запорукою завершення проекту та 
дотримання зобов’язань за ним. Серед підприємств, 
що підлягали аналізу, у даному блоці наявний досить 

низький показник (від 1,0 до 4,2). У всіх організаціях 
прагнення до співпраці з партнерами має незначний 
прояв або відсутнє. Така ситуація може негативно 
впливати на процес реалізації проекту та отримання 
бажаного продукту проекту. На нашу думку, забез-
печення сталого розвитку проектів у напрямі парт-
нерства може гарантувати своєчасну ідентифікацію 
ціннісних очікувань зацікавлених сторін від проекту 
та дасть змогу забезпечити добробут населення від 
співпраці підприємців.

4. Блок № 4: «Менеджмент та людські ресурси». 
Цей блок спрямований на оцінку внутрішнього стану 
підприємства, що реалізує проекти. А саме на здат-
ність керівництва забезпечити належну реалізацію 
проектів, на наявність необхідної кількості штатних 
одиниць та на мобільність кожного учасника про-
екту виконувати свої функціональні можливості. 
У результаті аналізу підприємств виявлено досить 
високі показники (від 5,6 до 6,8). У цьому разі ми 
вважаємо, що майстерність управління в процесі 
реалізації проекту позитивно впливає на успішність 
проекту та може гарантувати прояв нових ціннісних 
очікувань для внутрішніх стейкхолдерів, а також 
можливим є накопичення ціннісного досвіду для 
підприємства у цілому. Ми переконані, що високий 
показник у цьому блоці базується на неусвідомле-
ному прагненні забезпечити цінність від проекту 
для кожного учасника. Але в подальшому для під-
вищення сталості проектів необхідно застосовувати 
системний підхід до забезпечення цінності від про-
екту для зацікавлених сторін.

5. Блок № 5: «Моніторинг та оцінка». Систем-
ний аналіз цього блоку вказує на забезпечення 
сталості в двох напрямах. По-перше, своєчасний 
моніторинг та аналіз стану реалізації проекту 
може скорегувати процес управління проектом та 
адаптувати його під зміни, відповідно, так можуть 
корегуватися цінності проекту. По-друге, цей 
блок є важливим у контексті стратегічного роз-
витку підприємства за рахунок успішної реалі-
зації проектів, що спонукатиме до забезпечення 
ціннісного досвіду та підтримки ділової репу-
тації підприємства. У подальшому позитивні 
наслідки можуть забезпечити появу нових проек-
тів, спонсорів та партнерів у довгостроковій пер-
спективі. Під час аналізу підприємств було вияв-
лено середній показник за даним блоком (від 3,6  
до 5,8). Це вказує на прагнення підприємців контр-
олювати процес управління проектом та процес 
створення продукту проекту на різних фазах жит-
тєвого циклу проекту. Практика управління про-
ектами на вітчизняних підприємствах указує на 
реалізацію декількох проектів одночасно, тому для 
поліпшення процесів управління та усунення похи-
бок та помилок доцільно проводити опитування за 
даним блоком через певний період часу серед усіх 
проектів, що перебувають на стадії реалізації та 
вже завершилися. Таким чином, це спонукатиме 
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до отримання бажаного ціннісного досвіду для 
кожного учасника проекту та забезпечить ціннісні 
характеристики продукту проекту.

6. Блок № 6: «Адаптивність проекту». Опиту-
вання за даним блоком спрямовані на оцінку ефек-
тивного використання ресурсів у процесі реалізації 
проекту. Проведення моніторингу за даним блоком 
спрямоване на виявлення всіх можливих шляхів для 
встановлення найбільш вигідних та найменш небез-
печних ресурсів для здійснення проекту. Специфіка 
сфери надання послуг з електропостачання спрямо-
вана на забезпечення замовника в електроенергії, 
тобто в процесі реалізації проекту кінцевим продук-
том є електроустановка, яка забезпечує замовника в 
отриманні необхідного елементу енергії. Під час ана-
лізу практики було виявлено серед трьох представни-
ків низький показник (від 3,2 до 3,8) та у двох – серед-
ній (від 4,6 до 5,4). Дана ситуація спостерігається в 
зв’язку з тим, що у підприємців у пріоритеті є впо-
добання та бажання замовника, та лише потім праг-
нення забезпечити довгострокові перспективи у 
співпраці. На нашу думку, варто звернути увагу на 
останнє, а саме на фазі ініціювання проекту створити 
такі умови, щоб забезпечення продуктом проекту 
замовника допомогло іншим зацікавленим сторонам 
проекту, у тому числі майбутнім замовникам, ско-
ристатися інженерними спорудами та мережами для 
власних потреб. У такому разі ціннісні очікування 
будуть мати вираження в отриманні бажаного про-
дукту проекту належної якості та кількості вчасно і з 
урахуванням стратегічних перспектив. 

7. Блок № 7: «Комунікації». Цей блок містить 
п’ять питань, спрямованих на отримання достовір-
них даних щодо поінформованості про проект та 
його доцільність. Комунікації розглядаються у двох 
напрямах. По-перше, це комунікації членів проек-
тної команди з громадськістю. Високий показник за 
даними питаннями вказує на залучення та підтримку 
громадськості щодо реалізації та необхідності про-
екту в даний час. По-друге, комунікація у процесі 
реалізації проекту між усіма задіяними стейкхолде-
рами допомагає заручитися підтримкою та мотиву-
вати персонал та керівництво організації. Ми вва-
жаємо, що чим більша аудиторія знає про проект, 
тим імовірніше отримати успіх від проекту та пози-
тивні наслідки від використання продукту проекту.  
На жаль, на обраних підприємствах показник за 
даним блоком серед чотирьох представників низь-
кий (від 1,0 до 3,8) та лише на одному підприємстві 
досить високий (4,4). Така ситуація зумовлена від-
сутністю комунікацій із громадськістю та зовніш-
німи стейкхолдерами. Практика виконання проектів 
у сфері надання послуг з електропостачання свід-
чить, що члени проектної команди інформування 
оточення не проводять. На нашу думку, це негативно 
впливає на формування загальної цінності від про-
екту для таких стейкхолдерів, як суспільство, ото-
чення та громада, тому що своєчасна інформація 

стосовно реалізації проекту може спонукати до під-
тримки та допомоги в рамках реалізації проекту в 
довгостроковій перспективі.

8. Блок № 8: «Стратегічне планування».  
Цей блок питань спрямований на виявлення страте-
гічного довгострокового планування в рамках реа-
лізації одного проекту, але в перспективі розвитку 
всього підприємства. На нашу думку, ці питання 
є дуже важливими в контексті сталого розвитку 
підприємства. Нині в умовах сучасного стану еко-
номічного середовища нашої країни неможливо 
оцінити успішність усього підприємства, спираю-
чись лише на нагальні короткострокові результати.  
Ми вважаємо, що сталість проектів може бути забез-
печена повною мірою лише у разі отримання висо-
ких показників за даним критерієм. На обраних під-
приємствах маємо змогу спостерігати середній та 
високий рівні (від 5,0 до 6,4). Це вказує на прагнення 
організацій залишатися на ринку надання послуг з 
електропостачання з перспективою подальшого роз-
витку та розширення. Також підтвердженням цього 
є досвід роботи кожного обраного підприємства на 
даному ринку. Накопичення бази постійних клієн-
тів, удосконалення процесів управління проектами 
та розширення кола впливу створюють позитивні 
наслідки впровадження довгострокових перспектив. 
На нашу думку, вдосконалення процесів стратегіч-
ного планування може створити та об’єднати всі 
ймовірні прояви ціннісних очікувань від реалізації 
проекту та його сталого розвитку. Відповідно, під-
приємство, що реалізує проекти, фіксує нагальний 
успіх проектів та формує сталість проектів із пер-
спективою розвитку в майбутньому.

Висновки. У результаті дослідження нами було 
проведено аналіз зв’язку сталості та цінності проек-
тів у теоретичному та прикладному аспектах сфери 
надання послуг з електропостачання. Можемо ствер-
джувати, що забезпечення сталого розвитку проектів 
спонукає до створення, формування та забезпечення 
цінності проектів для його стейкхолдерів. Варто 
відзначити, що кожен із восьми блоків інструменту 
оцінки сталості проектів може бути застосований на 
різних фазах життєвого циклу проекту, що спонука-
тиме до виявлення та забезпечення ціннісних харак-
теристик для зацікавлених сторін проекту. Аналіз 
практики управління проектами в галузі електрое-
нергетики показав низький рівень сталості проектів, 
що підтверджує нашу думку стосовно безконтроль-
ного та неусвідомленого прагнення забезпечувати 
цінність проектів. Такий підхід до управління про-
ектами не дає змоги підприємствам стрімко роз-
виватися та зумовлює короткостроковий успіх.  
Усе це свідчить про необхідність розроблення сис-
теми управління цінністю проектів, яка врахувала 
б основні аспекти та допомогла б виявити, сформу-
вати, забезпечити, збалансувати та управляти цін-
ністю проектів, тому вважаємо за доцільне продо-
вжити наукові пошуки у цьому напрямі.
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БРЕНДИНГ: СТАН І ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ В УКРАЇНІ

Пушкарьов М.О., Чабанова Є.І. Брендинг: стан і перспективи розвитку в Україні. У статті 
висвітлено поняття брендингу як сучасного інструменту ефективного маркетингу та методу впливу на 
лояльність споживачів. Проаналізований його стан в Україні, визначені найбільш успішні бренди та 
розглянуті варіанти формування свого бренда. Виявлені проблеми та шляхи їх подолання запропонова-
ні як висновки та матеріал до подальшого дослідження.
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Пушкарев Н.А., Чабанова Е.И. Брендинг: состояние и перспективы развития в Украине.  

В статье освещено понятие брендинга как современного инструмента эффективного маркетинга и ме-
тода воздействия на лояльность потребителей. Проанализировано его состояние в Украине, определе-
ны наиболее успешные бренды и рассмотрены варианты формирования своего бренда. Выявленные 
проблемы и пути их преодоления предложены как выводы и материал для дальнейшего исследования.

Ключевые слова: бренд, брендинг, маркетинг, инструмент, развитие, анализ, перспективы, эффективность.
Pushkarov M.O., Chabanova E.I. Branding: the state and development outlook in Ukraine.  

The article describes the concept of branding as a modern tool of effective marketing and a methodology of 
influence on consumer loyalty. Branding status in Ukraine has been analyzed, the most successful brands and 
the variants of forming of his brand have been considered. Identified problems and ways to overcome them are 
proposed as conclusions and material for further research.

Key words: brand, branding, marketing, tool, development, analysis, outlook.

Постановка проблеми. Значна кількість вироб-
ників на ринку провокує велику конкуренцію, що 
є однією з передумов виникнення бренда та брен-
дингу. Кожне підприємство має мету: створити 
найоптимальнішу стратегію для розвитку та удо-
сконалення свого бренда, вивести його на світовий 
рівень. Споживач, у свою чергу, постійно стикається 

з проблемою вибору серед розмаїття зарубіжних та 
українських брендів. Торгове маркування в умовах 
розвитку виробництва та розширення асортименту 
є необхідністю і дає можливість сформувати спо-
живчі переваги своєї марки серед конкуруючих для 
виробників, а також полегшити вибір та сформувати 
впевненість у його правильності для споживачів.  
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Тому саме аналізу специфіки брендів, марочних імен, 
їх дослідженню у процесі управління та перспекти-
вам розвитку в Україні присвячена наша робота.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Головні проблеми, пов’язані з діяльністю у сфері 
брендингу на макро- та мікрорівнях, розглядаються 
у працях вітчизняних та зарубіжних науковців, таких 
як А. Баннікова, С. Будько, О. Власенко, О. Зозу-
льов, М. Кий, Т. Любаренко, В. Пустотін, Д. Аакер,  
Дж. Блайт, С. Девіс, А. Еллвуд та інші. 

Сьогодні закордонні компанії активізувалися у 
спробах завоювати нові зовнішні ринки, адже мож-
ливості внутрішніх майже вичерпані. Тому у поточ-
ному періоді набуває актуальності питання освоєння 
основних засад брендингу та його адаптації до умов 
вітчизняного ринку. Об’єктивні передумови викли-
кали інтерес до брендингу в українських виробників. 
Тому вважаємо за необхідне дослідити фактори його 
розвитку на національному ринку з тим, щоб враху-
вати їх, приймаючи рішення щодо запровадження і 
подальшого розвитку та використання брендингу.

Постановка завдання. Актуальність питання 
брендингу зумовлена метою його дослідження та 
розвитку. Саме поняття брендингу та процесс фор-
мування бренда в Україні потребують детального 
реформування та модернізації.

Виклад основних результатів. Бренд часто 
ототожнюють із торговельною маркою, але, розгля-
нувши кожне з понять більш детально, стає зрозу-
міло, що ця тотожність є хибною.

Торговельна марка (trademark) – це більше юри-
дичний термін, який свідчить про право власності 
підприємства на певну назву, емблему, дизайн тощо.

Бренд (brand) – це диференційована торговельна 
марка, тобто марка, яка у свідомості споживача асо-
ціюється з певними перевагами чи вигодами, чітко 
відрізняється від марок конкурентів та характеризу-
ється високим рівнем лояльності з боку споживачів. 
[1, с. 26–28].

Тлумачень категорії «бренд» існує безліч, але голо-
вне, що слід зазначити, – бренд перекладається як 
«тавро», «клеймо». Це спрощує подальше розуміння 
цього терміна. Важливо розрізняти і проводити чітку 
межу між «товаром» і «брендом». Товар можна поба-
чити, відчути, доторкнутися до нього. Бренд – щось 
більше за товар. Це комплекс характеристик у свідо-
мості споживача: персональні якості, які споживачі 
надають продукту; те, що вони відчувають до про-
дукту; прив'язаність, довіра і відданість виробу. За тлу-
маченням Ф. Котлера, професора міжнародного мар-
кетингу, бренд – це назва, термін, символ або дизайн  
(або комбінація всіх цих понять), що позначають пев-
ний вид товару або послуги окремо взятого виробника 
(або групи виробників) і що виділяють його серед 
товарів і послуг інших виробників. [2, c. 480].

Споживачі зазвичай не купують торгову марку 
або товар, вони купують бренд. На основі проведе-
ного аналізу поведінки споживачів підтверджено, 

що покупець, який купує каву «Якобс», купує не 
каву, а «аромоксамит, що зближує». Тому, з погляду 
емоцій, бренд – це обіцянка, яку дає виробник.  
Шляхом ідентифікації продукту чи послуги та під-
твердження їх оригінальності бренд забезпечує від-
чуття задоволення та якості [3, c. 46–54].

Створення ефективного бренду дає можливість 
просувати товари на вітчизняному або світовому 
ринках, збільшувати обсяги виробництва, що є пере-
думовою зростання прибутку.

Використання брендів дає переваги не тільки 
виробникам, а й споживачам і суспільству загалом:

– бренд дає змогу впізнавати товар, відрізняти 
його від подібних; 

– споживач витрачає менше часу для вибору 
товару, а пошук його є більш ефективним;

– бренд для споживача – гарантія якості, 
суб’єктивно знижується ризик покупки;

– бренд дає споживачу змогу відчути себе 
належним до певної соціальної групи;

– для багатьох покупців символічні, а не реальні 
переваги товарів є основною перевагою, за котру 
платять додаткові кошти [4].

Основою формування та просування бренду є 
процес брендингу, що породжує попит споживачів 
на товари і послуги. Метою брендингу є популяри-
зація компанії або бренду, підвищення популярності 
брендових товарів, зростання продажів та прибутку.  
Тому якщо брендова політика буде правильною та виві-
реною, то споживач буде згодний заплатити більше.

Процес брендингу складається з декількох етапів: 
1. Аналіз ринку, визначення і дослідження цільо-

вої аудиторії. 
2. Розроблення стратегії бренда, його позиціону-

вання і сутності.
3. Побудова бренда.
4. Просування бренда.
5. Моніторинг діяльності та оцінка ефективності 

брендингу.
Аналіз ринку, розроблення стратегії та побу-

дова бренда є послідовними та взаємопов’язаними 
завданнями. Одним із завдань брендингу є визна-
чення бажань споживача. За допомогою брендингу 
потрібно буквально змусити споживача придбати 
саме цей товар і ніякий інший. Необхідність дати 
товару унікальність, «фішку» і є метою брендингу. 
Створити приємну асоціацію – також одна з цілей 
брендингу. Товар повинен асоціюватися з приєм-
ними спогадами, відчуттями, подіями або певними 
діями. Коли товар виводиться на міжнародний 
ринок, у процесі брендування потрібно досліджу-
вати і зрозуміти особливості країн, в які буде ввози-
тися продукт [5].

Просування бренду – процес досить тривалий. 
Початок лежить у товарі, який може змінюватись 
із часом під впливом потреб споживачів. Заявивши 
про себе, продукт отримує назву й упаковку. Упа-
ковка – це «одяг» товару, який ідентифікує його на 
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ринку альтернатив. Тобто на успіх розвитку товар-
ного бренда впливають такі фактори, як витрати на 
рекламу, унікальність та якість товару, упаковка, 
концептуальна ідея нового бренда і ступінь задово-
лення потреб покупця. І лише з часом, коли товар 
сформує відповідну атрибутику, з’являється бренд. 
Товар під індивідуальним брендом повинен бути 
унікальним і мати кращу якість, ніж товари, що вхо-
дять до лінії, діапазону чи корпоративної пропози-
ції. Однак кожен окремий бренд вимагає особливих 
зусиль і власного рекламного бюджету, що дещо 
знижує загальну прибутковість компанії. 

Моніторинг ефективності та оцінка дієвості 
брендингу відбувається на основі аналізу фінан-
сових результатів та зміни прибутковості компанії 
після введення заходів із брендингу та фінансування 
процесу просування товарної продукції або послуг. 
У разі, якщо додатковий прибуток компанії переви-
щує витрати, – брендинг успішний.

В Україні великих та дорогих брендів не так 
багато, але вони є і розвиваються на рівні із закор-
донними, виходячи на міжнародний рівень. Аген-
ство MPP Consulting [6] повідомило, що в межах 
проекту «УкрБренд» опубліковано черговий щоріч-
ний рейтинг «УкрБренд-2016» – топ-100 україн-
ських брендів. «УкрБренд-2016» є рейтингом реаль-
ної ринкової вартості 100 найдорожчих брендів 
України в 2016 році (табл. 1).

Визначення потенційної маркетингової вартості 
брендів – це основна оцінка вартості бренда, яка 
включає в себе вартість торговельної марки без ура-
хування виробничих потужностей, інфраструктури 
компанії, патентів, винаходів та інших матеріальних 
або інтелектуальних цінностей.

Таблиця 1
Топ-100 українських брендів у 2016 році

Бренд Вартість, 
млн дол. Група товарів

1. Моршинська 512 Напої
2. Рошен 335 Солодощі
3. ПриватБанк 304 Фінансові послуги
4. Сандора 277 Напої
5. Неміров 263 Алкоголь
6. Оболонь 247 Пиво
7. Нова Пошта 182 Перевезення
8. Київстар 179 Комунікації
9. Розетка 157 Ритейл
10. Чернігівське 154 Пиво

Джерело: Tоп-100 українських брендів // korespondent.net

Формула розрахунку вартості бренда: 
V = Fc * (Iq * Gq * Tq * Cq) * Uid

V – вартість бренда;
Fc– складовий фінансовий індекс;
Iq– інвестиційний індекс;
Gq– географічний індекс;

Tq – технологічний індекс;
Cq – конкурентний індекс;
Uid– унікальний ідентифікаційний індекс [6].
Активна «брендизація» українських товарів роз-

почалася не так давно. Усвідомлення вітчизняними 
виробниками впливу брендів на споживача при-
вело до збільшення витрат на рекламу та урізно-
манітнення арсеналу маркетингових прийомів, що 
використовуються e процесі формування бренда. 
Глобалізація спонукає до здійснення маркетингових 
програм із застосуванням прогресивних технологій 
для формування ефективного іміджу бренда на сві-
тових товарних ринках.

Сьогодні в Україні ситуація з брендами характе-
ризується позитивною динамікою. Навіть повсяк-
денні спостереження можуть виявити все більшу 
кількість яскравих та незвичних вітрин, рекламних 
вивісок та білбордів, що вражають, захоплюють та 
фокусують увагу на собі, – все це доводить ефектив-
ність роботи брендингових компаній. 

Проаналізувавши ситуацію, ми виявили, що мож-
ливе замовлення брендингу для будь-якої компанії 
в інтернеті. Наприклад, компанія KOLORO надає 
послуги з брендингу на своєму веб-сайті. Будь-який 
підприємець має можливість замовити для своєї 
фірми послуги кваліфікованих маркетологів задля 
підвищення ефективності ведення бізнесу. При-
близний план кампанії з розроблення та просування 
включає в себе аналіз ринку, конкурентів, потен-
ційної цільової аудиторії; аудит компанії і порт-
феля власних брендів; неймінг та реєстрацію тор-
гової марки; створення логотипу і фірмового стилю  
(для компаній); створення дизайну упаковки з лого-
типом (для FMCG – товарів повсякденного попиту); 
створення вербального складника продукту (легенди 
бренда, слогана, текстів, інфографіки); розроблення 
брендбука, побудову стратегії просування бренда на 
1–3 роки; моніторинг бренда й оцінку ефективності 
проведених заходів; ціни та фактори ціноутворення, 
термін виконання [7].

З цього прикладу можна дійти висновку щодо 
формування брендингової інфраструктури в Україні 
та виведення маркетингових послуг на рівень кон-
салтингу та окремої галузі сфери послуг. 

Альтернативою для більшості середніх та вели-
ких фірм в Україні є введення в штат маркетинго-
вого спеціаліста з формування та супроводження 
бренду – бренд-менеджера. Завданням бренд-
менеджера є просування бренда компанії всіма 
доступними засобами маркетингу. Отже, рівень 
знань такого фахівця визначається його розумінням 
інструментів продажів і просування, маркетингу 
зв’язків із громадськістю, організації масових захо-
дів. У цьому й полягає відмінність бренд-менеджера 
від менеджера з продажу та маркетолога. Для бренд-
менеджера обов’язковим є знання властивостей та 
характеристик продукту не тільки на рівні еконо-
міста, а й на рівні виробника.
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Висновки. Дослідивши категорію брендингу, 
ми розглянули процес формування, конкретизували 
основні визначення та проаналізували відомі показ-
ники, на основі яких розробили рекомендації щодо 
поліпшення стану брендингу в Україні.

Означено, що бренд – абстрактний комплекс 
характеристик та якостей певних товарів у свідо-
мості споживача, що є частково суб’єктивним через 
нечітку природу бренда на відміну від торгової 
марки. Бренд є результатом чіткої та спланованої 
кампанії з брендингу товарів чи послуг, а також тон-
ким та частково інтуїтивним моніторингом реакції 
споживачів на здійснені зміни.

Доведено, що брендинг як процес науково 
визначений, детально охарактеризований та орга-
нізований. Незважаючи на це, подальшого дослі-
дження потребують результати різноманітних кам-
паній із брендингу та вплив змін певного бренда на 
вибір споживачів, оскільки ставлення до брендів є 
суб’єктивним у більшості споживачів, що не може 
бути раціонально уніфіковано та проаналізовано, 
виходячи із закономірностей, яким підпорядкову-
ється маркетинг. Лояльність споживача є окремою 
темою для наукового дослідження.

Основними проблемами розвитку брендингу в 
Україні залишається недостатня конкурентоспро-
можність вітчизняних брендів порівняно із закор-

донними; нестача висококваліфікованих спеціалістів 
та фірм, які могли б підійти до процесу розроблення 
назви бренда, його зображення, символіки, а потім 
і до стратегії просування та реклами з професій-
ної позиції. Виявлено, що недосконалість системи 
маркетингових досліджень ускладнює проведення 
грамотного брендингу та планування комерційних 
бізнес-процесів. 

Визначено, що завданням брендингу для укра-
їнських компаній сьогодні є: розвиток бренда 
з метою наближення до основних конкурентів; 
стійке зростання знання про бренд; поліпшення 
візуалізації бренда, використання креативних під-
ходів у комунікації; розширення клієнтської бази. 
Це сприятиме формуванню певної постійної бази 
споживачів – прихильників бренда, зростанню сту-
пеня довіри до нього, а також позитивного іміджу, 
що може стати абсолютною або відносною перева-
гою в конкурентному середовищі. Тому, з огляду на 
постійне збільшення кількості різноманітних брен-
дів, представлених в Україні, можна дійти висно-
вку, що брендинг на українському ринку розвива-
ється. Важливо зберегти успішні українські бренди 
та сприяти створенню нових на прикладі наявних 
на світовому ринку. Перспективою подальших 
досліджень є розроблення ефективних систем роз-
витку брендів в Україні.
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регулювання роздрібного ринку продовольчих товарів. Проведене дослідження дало змогу дійти низки 
висновків та сформулювати рекомендації щодо оптимізації розвитку роздрібного ринку продовольчих 
товарів у нашій країні.

Ключові слова: ринок, продовольчі товари, регулювання, ефективність, самозабезпеченість. 
Марков Б.М. Направления повышения эффективности развития продовольственного рынка 

Украины. Рассмотрена классификация законодательных и нормативных документов прямого и непря-
мого действия по правовому регулированию розничного рынка продовольственных товаров. Прове-
денное исследование позволило сделать ряд выводов и сформулировать рекомендации относительно 
оптимизации развития розничного рынка продовольственных товаров в нашей стране.

Ключевые слова: рынок, продовольственные товары, регулирование, эффективность, самообеспе-
ченность.

Markov B.M. Ddirections for improvement of the effectiveness of the food market of Ukraine.  
There has been examined the classification of legislative and regulatory documents of direct and indirect ac-
tion on legal regulation of the retail market of food products. The conducted research made it possible to draw 
a number of conclusions and formulate recommendations for optimizing the development of the retail market 
for food products in our country.
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Постановка проблеми. Ринки, на яких здійсню-
ється торгівля, забезпечують ефективний розподіл 
продовольчих товарів, а їх розвиток залежить від 
рівня розвитку виробничо-комерційних відносин 
провідних економічних суб’єктів, рівня платоспро-
можності споживачів, використання маркетингових 
підходів тощо. Негативно на розвиток торгівлі про-
довольчими товарами впливають кризові явища, 
диспаритет інтересів продавців, посередників і спо-
живачів та інші чинники. Важливим завданням сьо-
годення є встановлення дієвих регуляторів роздріб-
ного ринку продовольчих товарів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Важливу роль у становленні теоретичних засад роз-
дрібної торгівлі відіграли праці вітчизняних та зару-
біжних учених-економістів, таких як О.В. Березін [1], 
Т.В. Гомелько [2], Б.А. Дадашев [3], М.І. Долішній [4],  
З.М. Ільїна [6], Н.В. Карпенко [7], П.Т. Саблук [9], 
О.М. Шпичак [12], О.О. Шубін [13] та інші. Водночас 
у теоретичних дослідженнях недостатньо уваги при-
діляється вивченню обґрунтування напрямів регулю-
вання роздрібного ринку продовольчих ринків. 

Постановка завдання. Вищезазначені питання 
зумовлюють актуальність та своєчасність дослі-
дження, що дає змогу сформувати мету статті – 
вивчення теоретичних аспектів ефективного розви-
тку роздрібної торгівлі продовольчими товарами в 

Україні та обґрунтування напрямів регулювання 
роздрібного ринку продовольчих ринків. 

Виклад основних результатів. Важливим 
аспектом державних регуляторів є самозабезпече-
ність – це здатність органів центральної та місцевої 
виконавчої влади створювати запаси продовольства 
(державних продовольчих ресурсів) у державному 
інтервенційному фонді та державному резерві для 
забезпечення населення харчовими продуктами 
за рахунок власного виробництва незалежно від 
імпорту та загроз. 

Найголовнішими економічними регуляторами, 
які діють на ринку продовольчої продукції, регу-
люючи його функціонування як системи, та впли-
вають на процес формування цін на продовольчі 
товари і визначення обсягів виробництва продук-
тів харчування, є попит та пропозиція. Адже ринок 
являє собою механізм, який зводить разом покупців  
(які формують попит) та продавців (які формують 
пропозицію) з метою реалізації їх цілей – придбати 
та реалізувати. Тому регулювати треба не ціни як 
такі, а механізм їх утворення, тобто процес ціноут-
ворення на ринку продовольчих товарів. 

Регулювання цін на ринку продовольчої про-
дукції засновується на державній політиці ціноут-
ворення у сферах агропромислового комплексу та 
харчової промисловості. Головним постачальни-
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ком продовольчої продукції та сировини для виго-
товлення продовольчих товарів є агропромисловий 
комплекс країни. Розроблена вітчизняними науков-
цями Інституту аграрної економіки УААН система 
ціноутворення в аграрному секторі економіки буду-
ється на певній методичній основі, яка базується на 
тому, що державна політика цін у продовольчому 
комплексі має спиратися на такі принципи:

1. Ціни, за якими сільськогосподарські товаро-
виробники продають свою продукцію фізичним чи 
юридичним особам недержавної форми власності, 
держава не регулює: вони формуються за згодою 
сторін.

2. Коли агровиробники продають свою продук-
цію підприємствам із державною або частково дер-
жавною формою власності, держава виступає як 
монополіст, і в цьому разі регулювання цін не пору-
шує, а захищає принципи вільного вибору.

3. В умовах інфляції держава здійснює антиін-
фляційний захист закупівельних цін на агропродук-
цію з метою збереження цінового паритету, засто-
совуючи для цього індексацію цін, авансування, 
встановлення цін з упередженням інфляційних очі-
кувань тощо.

4. Якщо держава вважає доцільним підтримувати 
АПК за допомогою цінових важелів, то тоді ціна 
включає бюджетні доплати.

Під час створення сприятливих економічних умов 
для сільськогосподарських виробників (зокрема, 
цінового механізму) майже ніколи на практиці не 
враховувалася така особливість агровиробництва, 
як низька оборотність обігових коштів [12, с. 112].  
Так, у рослинництві продукцію одержують один 
раз на рік, а витрати здійснюються протягом усього 
року. У харчовій промисловості оборотність обо-
ротного капіталу, навпаки, дуже висока, тут у ціно-
утворенні враховується весь капітал, що дає змогу 
повністю визначати витрати і, виходячи з цього, 
формувати відповідну норму прибутку.

У практиці продовольчого виробництва широко 
вживається показник рентабельності, який характе-
ризує відношення прибутку до повної собівартості 
реалізованої продукції. За ринкових умов цей показ-
ник не може бути регулятором продовольчого вироб-
ництва, тому що він враховує лише ефективність 
поточних виробничих витрат, а не загальну вартість 
капіталу, який функціонує у процесі виробництва 
продовольчих товарів. Нормативні показники рівня 
рентабельності до витрат ставлять у сприятливіші 
умови галузі з високою оборотністю коштів (хар-
чова промисловість) та у гірші – ті галузі, в яких з 
об’єктивних причин обіговість коштів є низькою 
(сільське господарство) [13, с. 209].

Тому в нормативних документах, що регулюють 
ті сфери матеріального виробництва, що мають сто-
сунок до формування цін на продовольчому ринку, 
необхідно передбачати показник норми прибутку, 
тобто відношення прибутку до середньорічної вар-

тості основних фондів і матеріальних оборотних 
коштів. На основі цього показника можна розраху-
вати оптимальну для галузей масу прибутку.

У міру участі у ринкових відносинах землі її вар-
тість також необхідно враховувати в авансованому 
капіталі.

Норма прибутку використовується як інструмент 
для забезпечення еквівалентності обміну. Викорис-
тання цього регулятора на роздрібному ринку продо-
вольчої продукції передбачає два можливі варіанти. 

1. Норма прибутку встановлюється в 1,5-крат-
ному розмірі до процентів банку за депозитами.  
Цей варіант найбільш теоретично обґрунтований, 
але в умовах інфляції він важкокерований – реальні 
відсоткові ставки банку дуже коливаються.

2. Норма прибутку встановлюється такою, як у 
промисловості, що обслуговує сільське господарство. 
Такі еквівалентні ціни, розраховані на основі опера-
тивного визначення витрат виробництва та форму-
вання цін на продукцію сільського господарства і 
переробної промисловості, в умовах інфляції забез-
печують необхідний рівень стабільної доходності 
сільськогосподарським товаровиробникам [8, с. 59].

Для встановлення на ринку продовольчої про-
дукції економічно обґрунтованої ціни необхідна 
об’єктивна оцінка вкладу кожного учасника у кін-
цевий результат агропромислового виробництва 
у сфері виробництва і переробки продовольчої 
продукції. Варто відзначити, що визначати рента-
бельність виробництва переробних підприємств з 
урахуванням вартості сировини економічно неви-
правдано. Цей показник треба обчислювати як від-
ношення прибутку до власних витрат переробного 
підприємства, куди варто включати також плату за 
користування кредитом на закупівлю сировини.  
До того ж, необхідно відмовитися від обмежуваль-
ного рівня рентабельності для переробних підпри-
ємств, тому що це ідеальний варіант формування цін 
на продовольчу продукцію за витратним методом.

Випереджаюче зростання цін на продукцію хар-
чової промисловості пов’язане з існуванням різних 
методичних підходів до формування цін у сільському 
господарстві та харчової промисловості. У сіль-
ському господарстві в основу орієнтовних цін покла-
дено середню в Україні собівартість, скориговану на 
індекс зростання витрат. Тобто у сільськогосподар-
ському виробництві орієнтовні ціни разом із дотаці-
ями і компенсаціями виконують функцію (на момент 
їх розрахунку) міри суспільно необхідних витрат.  
Але внаслідок зростання цін на засоби виробництва, 
що надходять із промисловості, а також система-
тичного підвищення роздрібних цін на продовольчі 
товари, в тому числі й ті, що споживаються робіт-
никами сільського господарства, орієнтовні ціни 
швидко втрачають еквівалентність [4, с. 58].

На зовсім іншій методологічній основі фор-
муються ціни у харчовій промисловості та в галу-
зях, що надають послуги сільському господарству.  
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Тут під час розрахунків відпускних цін беруть за 
основу не середні галузеві витрати, а індивідуальну 
повну собівартість продукції конкретного підпри-
ємства та вільний рівень рентабельності. Це супе-
речить економічній суті формування ціни не лише в 
ринковій економіці. До проведення демонополізації 
економіки у широких масштабах слід встановлю-
вати обмежувальні відпускні та роздрібні ціни на 
продукцію промислових підприємств, розраховані 
на єдиній методологічній основі з урахуванням не 
індивідуальних, а середньогалузевих витрат.

Особливої актуальності набуває проблема, пов’язана 
з удосконаленням ціноутворення в агропромисловому 
комплексі, підтримкою цінової збалансованості його 
галузей, що передбачає дотримання певної пропорцій-
ності, а також принципу еквівалентності обміну.

Еквівалентність можна розглядати як проблему 
збалансованого міжгалузевого цінового обміну, як 
цінову рівновагу між харчовою промисловістю і 
сільським господарством. Порушення цього прин-
ципу завжди спричинятиме дотування та інші види 
бюджетної допомоги сільському господарству 
[1, с. 63; 8, с. 84].

Аграрні формування, незалежно від форм власності, 
організаційно-економічно пов’язані з переробними під-
приємствами (інтегрованими і неінтегрованими). Вони 
постачають функціонуючим монопольно державним 
підприємствам переробної промисловості продовольчу 
сировину, дотримуючись певних договірних умов щодо 
її продажу-купівлі. Але кожна з названих сфер само-
стійно формує результативні показники. Вони вищі у 
тих галузях, які виробляють кінцевий продукт. 

Незважаючи на те, що вартість продуктів пере-
робки в основному створюється саме під час вироб-
ництва сировини, сільськогосподарські підприєм-
ства не є суб’єктами, що претендують на частину 
прибутку від реалізації готової (кінцевої) продукції. 
Внаслідок цього сільське господарство є найбільш 
економічно вразливою ланкою.

Еквівалентність обміну реалізується через 
вартість продукції і ціни на неї [8, с. 100]. Еквіва-
лентним вважається такий обмін, коли за однако-
вої вартості обмінюваних товарів і послуг забез-
печується задоволення потреб всіх його учасників.  
Таким чином, оптимальним порядком ціноутворення 
на продовольчому ринку представляється такий:

Таблиця 1
Напрями підвищення ефективності розвитку продовольчого ринку України  

та заходи щодо їх забезпечення
Напрями Заходи щодо забезпечення розвитку продовольчого ринку України

Управління розвитком 
роздрібного продовольчого 
ринку

Стимулювання розширення пропозиції продовольчих товарів
Регулювання експорту та імпорту продовольчих товарів
Переорієнтація виробництва за умов прогнозного зниження попиту
Стимулювання попиту за умови падіння споживання нижче раціональних норм

Виробництво сировини

Розвиток кооперації
Розвиток органічного землеробства
Розвиток вітчизняного насінництва
Активізація державної підтримки агробізнесу
Забезпечення інвестиційної привабливості аграрного сектору економіки

Виробництво продовольчої 
продукції 

Розвиток переробного виробництва на сільських територіях
Впровадження нових технологій
Посилення захисту вітчизняного товаровиробника
Приведення продукції у відповідність до міжнародних стандартів якості

Реалізація продовольчої 
продукції

Розвиток продовольчих банків
Розвиток фірмових магазинів
Впровадження системи холодних ланцюгів
Будівництво технологічних складів
Законодавчий захист місцевого виробника

Розвиток продовольчої 
продукції

Розширення пропозиції органічної продукції на ринку
Приведення номенклатури й асортименту продовольчої продукції у відповідність 
до сучасних смаків та вподобань споживачів

Споживання продовольчої 
продукції

Оптимізація системи компенсації частини витрат на харчування для окремих 
категорій населення
Удосконалення механізму регулювання з цін на продовольство
Підвищення рівня платоспроможності населення
Відновлення довіри споживачів до безпечності вітчизняної продовольчої 
продукції
Поширення знань про здорове харчування

Джерело: складено автором
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1) оптові ціни на основну сільськогосподарську 
продукцію, напівфабрикати, сировину, продукти 
широкого вжитку повинні визначатися за принци-
пом аукціону на оптових продовольчих ринках;

2) роздрібні ціни на продовольчі товари форму-
ються під впливом попиту і пропозиції на ринку 
продовольчої продукції.

Важливим спостереженням є тенденція росту 
розцінок за послуги на роздрібному ринку продо-
вольчих товарів, які випереджають зростання заку-
півельних цін. Через це інтереси обслуговуючих 
галузей не узгоджуються з інтересами сільських 
товаровиробників, що становить актуальну про-
блему у сфері забезпечення вітчизняною продо-
вольчою продукцією внутрішнього ринку України. 
Надання всім учасникам роздрібного продовольчого 
ринку рівних можливостей для пропозиції своєї про-
дукції і створення умов для конкуренції дає можли-
вість виявити ринкову вартість товару і забезпечити 
справедливий розподіл доходів.

Вивчення та узагальнення засад функціонування 
сучасного роздрібного продовольчого ринку Укра-
їни дають змогу визначити загальні напрями підви-
щення ефективності розвитку продовольчого ринку 
України та заходи щодо їх забезпечення (табл. 1).

Висновки. Стан розвитку роздрібного продоволь-
чого ринку України об’єктивно вимагає формування 
ефективної системи регулювання, що передбачає:

1) легалізацію або ліквідацію стихійної роздріб-
ної торгівлі продовольчими товарами (зокрема, шля-
хом надання офіційного статусу торговельним май-
данчикам та торговим рядам);

2) проведення паспортизації ринків роздрібної 
торгівлі продовольчими товарами;

3) підвищення ефективності контролю безпеки 
товарів, які реалізуються на ринках роздрібної тор-
гівлі продовольчими товарами, зокрема, поліпшення 
матеріально-технічної бази державної ветеринарно-
санітарної служби (лабораторій);

4) оптимізація роботи служб із виявлення фаль-
сифікованої та контрабандної продукції;

5) підвищення вимог до утримання та облашту-
вання територій ринків роздрібної торгівлі продо-
вольчими товарами у відповідному санітарному та 
технічному стані;

6) сприяння розширенню асортименту послуг, 
надаваних на ринку роздрібної торгівлі продоволь-
чими товарами;

7) поліпшення захисту прав та інтересів спожи-
вачів продовольчої продукції внаслідок посилення 
контрольно-наглядових функцій відповідної дер-
жавної служби;

8) оптимізація процесу торгівлі на роздрібних 
продовольчих ринках через їх перетворення у тор-
говельні комплекси, ярмарки, сільськогосподарські 
кооперативні ринки та інші досконаліші форми роз-
дрібних торговельних мереж.

У разі реалізації продукції, передбаченої держав-
ними програмами, за ціною, що нижча, ніж еквіва-
лентна, товаровиробнику відшкодовується різниця 
між еквівалентною і середньою ринковою ціною. 
Таким чином може бути досягнуте поєднання сис-
теми вільного ринкового ціноутворення та елемен-
тів державного регулювання.
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Морщенок Т.С., Новікова М.А. Конкурентоспроможність продукції промислового підприєм-
ства: сутність та шляхи підвищення. У статті досліджена економічна сутність поняття «конкурен-
тоспроможність продукції». Зазначено, що рівень конкурентоспроможності продукції значним чином 
впливає на конкурентоспроможність та економічний розвиток промислового підприємства, можливість 
його виходу на зовнішній ринок. Визначено основні фактори забезпечення конкурентоспроможності 
продукції, які необхідно враховувати під час розроблення заходів, спрямованих на підвищення її рівня. 
Систематизовано та узагальнено шляхи підвищення конкурентоспроможності продукції промислового 
підприємства, реалізація яких дасть змогу забезпечити його розвиток та досягнення загальної мети 
господарювання. Встановлено основні етапи процесу підвищення конкурентоспроможності продукції 
в межах системи управління підприємством.

Ключові слова: конкурентоспроможність, продукція, фактори, шляхи підвищення, якість, ефектив-
ність, споживачі, промислове підприємство.

Морщенок Т.С., Новікова М.А. Конкурентоспособность продукции промышленного предпри-
ятия: сущность и пути повышения. В статье исследована экономическая сущность понятия «конкурен-
тоспособность продукции». Отмечено, что уровень конкурентоспособности продукции значительным 
образом влияет на конкурентоспособность и экономическое развитие промышленного предприятия, воз-
можность его выхода на внешний рынок. Определены основные факторы, которые обеспечивают конку-
рентоспособность продукции и которые необходимо учитывать при разработке мероприятий, направлен-
ных на повышение ее уровня. Систематизированы и обобщены пути повышения конкурентоспособности 
продукции промышленного предприятия, реализация которых позволит обеспечить его развитие и до-
стижение общей цели хозяйственной деятельности. Установлены основные этапы процесса повышения 
конкурентоспособности продукции в рамках системы управления предприятием.

Ключевые слова: конкурентоспособность, продукция, факторы, пути повышения, качество, эффек-
тивность, потребители, промышленное предприятие.

Morschenоk T.S., Novikova M.А. The competitiveness of products of the industrial enterprise:  
the concept and ways of the increasе. In the article the economic essence of concept "the competitiveness of 
products" is investigated. It is marked that the level of the competitiveness of products influences considerable 
character on a competitiveness and economic development of the industrial enterprise, his possibility of going into  
a foreign market. Basic factors are certain providing of the competitiveness of products, that must be taken into 
account at development of the events sent to the increase of her level. The ways of increase of the competitive-
ness of products of the industrial enterprise are systematized and generalized, realization of that will allow to 
provide his development and achievement of general aim of menage. The basic stages of process of increase of 
the competitiveness of products are set within the framework of control system by an enterprise.

Key words: competitiveness, products, factors, ways of the increasе, quality, efficiency, consumers, indus-
trial enterprise.

Постановка проблеми. Сучасний етап розвитку 
економіки України та її рух у напрямі євроінтеграції 
висувають якісно нові вимоги до управління конку-
рентоспроможністю суб’єктів господарювання взагалі 
та конкурентоспроможністю продукції зокрема. Необ-
хідність завоювання й укріплення власних позицій 
у зовнішньому конкурентному середовищі на світо-
вому та внутрішньому ринках вимагає від керівників 

вітчизняних підприємств постійної та систематичної 
діяльності з пошуку шляхів та реалізації заходів із під-
вищення якості та рівня конкурентоспроможності про-
дукції. Це дасть змогу продукції відповідати вимогам 
ринку та конкретних споживачів, а підприємству – 
збільшити обсяги її продажів, підвищити прибутковість 
діяльності, завоювати конкурентні переваги на ринку та 
забезпечити соціально-економічний розвиток.
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Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Значна кількість як зарубіжних, так і вітчизняних 
науковців займалася дослідженням різних аспектів 
проблеми забезпечення конкурентоспроможності 
продукції промислового підприємства. Серед них 
можна виокремити І. Ансоффа, В. Блонську, І. Бріт-
ченко, А. Градова, І. Герчикову, О. Згурську, І. Журбу, 
А. Мазаракі, М. Портера, Р. Фатхутдінова та інших. 
Проте, незважаючи на значну кількість досліджень у 
цій сфері, проблеми забезпечення конкурентоспро-
можності вітчизняних промислових підприємств, 
особливо в умовах євроінтеграції та кризового стану 
вітчизняної економіки, залишаються нагальними 
та актуальними, а також потребують подальшого 
дослідження.

Постановка завдання. Метою статті є подаль-
ший розвиток теоретичних аспектів забезпечення 
конкурентоспроможності продукції промислових 
підприємств у сучасних умовах господарювання. 
Для досягнення цієї мети було поставлено завдання 
дослідити сутність економічної категорії «конку-
рентоспроможність продукції»; систематизувати та 
узагальнити шляхи підвищення конкурентоспро-
можності продукції промислового підприємства; 
визначити основні етапи процесу підвищення кон-
курентоспроможності продукції в рамках системи 
управління підприємством.

Виклад основних результатів. У сучасних умо-
вах функціонування вітчизняні промислові підпри-
ємства мають підтримувати високий рівень кон-
курентоспроможності продукції, адже це – один із 
головних складників збуту продукції як на внутріш-
ніх, так і на міжнародних ринках, а отже, і розвитку 

підприємства. Виробництво конкурентоспроможної 
промислової продукції позитивно впливає не лише 
на ефективність господарської діяльності підприєм-
ства, а й на розвиток економіки країни загалом.

Конкурентоспроможність у перекладі з латин-
ської мови означає суперництво та передбачає 
наявність конкурентних переваг, які дають змогу 
перемагати та утримувати свої позиції на ринку. 
Конкурентоспроможність є відносним показником, 
оскільки завжди передбачає порівняння з конкурен-
тами. 

Розмаїття наукових підходів до розуміння еко-
номічної сутності цієї категорії пов’язана з тим, що 
поняття «конкурентоспроможність» є інтеграль-
ним, воно може застосовуватися до різних суб’єктів 
(об’єктів): національної економіки, галузі, підпри-
ємства, товару, навіть персоналу [1, с. 118]. 

Погляди науковців, що відображають економічну 
сутність категорії «конкурентоспроможність про-
дукції», наведено у таблиці 1.

Таким чином, розглянувши різні підходи, можна 
відзначити, що конкурентоспроможність продукції 
є відносною її характеристикою, яка визначається 
споживачем і виражає наявність чи відсутність кон-
курентних переваг.

На основі узагальнення зарубіжного та вітчизня-
ного досвіду стосовно дефініції «конкурентоспро-
можність продукції» професор І. Александров [8] 
виокремив такі підходи до класифікації конкурент-
них переваг продукції, як:

– ресурсний або факторний (передбачає ефек-
тивне використання ресурсів як важливого конку-
рентного фактора виробництва продукції);

Таблиця 1
Економічна сутність категорії «конкурентоспроможність продукції»

Автор Зміст категорії «конкурентоспроможність продукції»

Л. Балабанова, 
В. Холод [2]

високе (порівняно з товарами-замінниками) співвідношення її якісних та вартісних 
характеристик, які відповідають ринковим вимогам, максимально задовольняють потреби 
споживачів і створюють переваги товарів на ринку 

І. Бурачек, 
О. Біленчук [3]

сукупність її властивостей, що відбиває міру задоволення конкретної потреби проти 
репрезентованої на ринку аналогічної продукції. Вона визначає здатність витримувати 
конкуренцію на ринку, мати переваги перед конкурентами 

В. Гринь 
[4, с. 89]

здатність якісних та вартісних характеристик продукції відповідати вимогам конкурентного 
ринку та бути засобом повного задоволення потреб споживача, забезпечуючи при цьому 
високий рівень доходів його виробнику 

М. Ільчук, 
І. Коновал, 
І. Мельникова 
[5, с. 68]

комплекс споживчих та вартісних характеристик, які визначають його успіх на ринку,  
тобто спроможність саме цього товару бути обміняним на гроші в умовах широкої 
пропозиції інших конкуруючих товаровиробників 

М. Саєнко [3]
комплексна порівняльна характеристика, яка відбиває ступінь переваг над підприємствами-
конкурентами за сукупністю оціночних показників діяльності на певних ринках та за певний 
проміжок часу

К. Солонінко, 
Я. Фіїнцева 
[6, с. 54]

відображає його здатність більш повно відповідати запитам покупців порівняно  
з аналогічними товарами, представленими на ринку. Вона визначається конкурентними 
перевагами: з одного боку, якістю товару, його технічним рівнем, споживчими 
властивостями, з іншого – цінами, встановленими продавцями товарів

Р. Фатхутдінов 
[7, с. 302]

рівень задоволення потреби порівняно з найкращим товаром-аналогом за умови наявності 
сертифікату якості
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– витратний (відображає зниження ціни на продук-
цію за рахунок скорочення витрат на її виробництво);

– якісний (визначає підвищення рівня якості про-
дукції);

– споживчої вартості (містить поєднання якіс-
ного і витратного підходів та відображає сукупність 
якісних характеристик продукції, здатних задоволь-
няти потреби будь-якого характеру);

– граничної корисності (визначає конкурентною 
перевагою продукції граничну корисність, а цін-
ністю продукції – рівновагу граничних витрат на 
виробництво продукції та граничної корисності);

– диференціації (відображає диференціацію 
продукції, тобто створення різнорідних одиничних 
товарів, що забезпечить надання додаткових конку-
рентних переваг);

– макроекономічних категорій «попит» і «пропо-
зиція» (характеризує відношення попиту і пропози-
ції та встановлення обсягу споживання продукції 

і ціни на неї в умовах необмеженої конкуренції);
– інформаційний (передбачає використання 

інформації як ключового фактора забезпечення кон-
курентних переваг продукції);

– інноваційний (відображає використання іннова-
цій для виробництва нової продукції, впровадження 
нових технологій та ресурсів, удосконалення умов 
виробництва продукції);

– адаптивний (визначає пристосування підпри-
ємства до зміни умов конкурентного середовища 
і наявність можливостей реагування на ці зміни з 
метою виробництва конкурентоспроможної продук-
ції згідно з вимогами ринку);

– ключових компетенцій (визначає наявність у під-
приємства навичок та технологій як ключових факто-
рів виробництва конкурентоспроможної продукції);

– маркетингових категорій (визначає уподобання 
споживачів за допомогою вивчення їх поведінки на 
ринку за рахунок комплексу маркетингу);

– екологічний (передбачає визначення рівня еко-
логічності продукції) [8, с. 95–97].

Конкурентоспроможність продукції є необхід-
ною умовою формування і забезпечення конку-
рентоспроможності підприємства. Однак, як від-
значають А. Кваско та М. Лавренюк [9], між цими 
поняттями є важливі відмінності:

– конкурентоспроможність підприємства, що відо-
бражає його відмінності від конкуруючих суб’єктів, 
застосовна до досить тривалого періоду. Конкуренто-
спроможність товару визначається за будь-який неве-
ликий, з погляду економіки, проміжок часу; 

– оцінку конкурентоспроможності продукції дає 
споживач, а підприємству – не тільки споживач, але 
і сам підприємець [9, с. 31].

Зазначимо, що для забезпечення високої конкурен-
тоспроможності продукції на підприємстві необхідно 
постійно та систематично запроваджувати заходи з 
підвищення якості процесів виробництва та реаліза-
ції продукції, стандартизації продукції, регулювання 

витрат, маркетингу та стимулювання збуту продукції 
тощо. Основу забезпечення високої конкурентоспро-
можності продукції промислового підприємства має 
становити реальне та оптимальне співвідношення 
ціни та якості: завищена ціна приведе до зменшення 
кількості споживачів, а її значне заниження – до недо-
отримання прибутків. Отже, конкурентоспроможною 
буде вважатися саме та продукція, яка більш повно 
задовольняє потреби споживача за одночасного 
збереження прийнятного співвідношення «ціна – 
якість». Цього можливо досягти за умови введення 
інноваційного обладнання, технологій, ефективного 
використання ресурсів, залучення висококваліфіко-
ваних кадрів тощо.

Підвищення конкурентоспроможності продукції 
має забезпечувати зростання обсягів збуту продук-
ції, задоволення клієнтів, прибутковості діяльності, 
фінансово-економічний розвиток підприємства, що 
має привести до підвищення фінансової стійкості та 
стабільності. 

І. Блонська [10] пропонує такі заходи з підви-
щення конкурентоспроможності продукції, як:

– переорієнтація на інноваційний шлях розвитку 
економіки України та створення належних умов для 
збереження і використання вітчизняного науково-
технічного потенціалу;

– формування і реалізація державних, галузе-
вих, регіональних і місцевих інноваційних програм, 
спрямованих на підвищення конкурентоспромож-
ності продукції підприємств;

– здійснення структурних зрушень у господар-
ському комплексі регіонів на основі запровадження 
інвестиційно-інноваційної моделі з урахуванням 
особливостей потенціалу кожного з них;

– створення відповідного бізнес-середовища і 
реалізація корпоративної стратегії національних 
підприємств, яка передбачає оновлення старої та 
впровадження нової матеріально-технічної бази та 
прогресивних технологій виробництва;

– сприяння залученню додаткових інвестицій, в 
тому числі іноземних, для модернізації виробництва 
та підвищення конкурентоспроможності продукції, 
забезпечивши при цьому відповідність форм інвес-
тицій обсягам фінансування;

– подальший розвиток підприємництва, насам-
перед малого та середнього бізнесу, посилення його 
конкурентоспроможності на основі застосування 
кластерних моделей;

– забезпечення взаємодії науки, освіти, виробни-
цтва, фінансово-кредитної сфери у розвитку іннова-
ційної діяльності;

– впровадження інформаційної інфраструктури 
для формування і реалізації промислової політики, 
системи стандартизації та якісних показників про-
дукції, що забезпечить її конкурентоспроможність 
на внутрішньому та зовнішньому ринку;

– запровадження новітньої технології виробни-
цтва та удосконалення застосовуваних стандартів 
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і технічних умов, використання досягнень науки і 
техніки у процесі проектування виробів;

– забезпечення значного підвищення кваліфі-
кації ланки управління та рівня маркетингових 
досліджень, відповідного рівня кваліфікації нау-
ково-технічного та виробничого персоналу та його 
соціальний захист;

– узагальнення і використання передового вітчиз-
няного та зарубіжного досвіду в галузі підвищення 
конкурентоспроможності продукції [10, с. 175–176].

І. Брітченко зазначає, що одним із ефективних 
засобів забезпечення конкурентоспроможності та 
стійкості вітчизняних підприємств є гнучкість його 
виробничих систем, здатність адаптуватися до змін 
та умов функціонування з меншими витратами і без 
них [11, с. 116]. 

О. Згурська [12] для підвищення конкуренто-
спроможності продукції підприємства пропонує такі 
заходи загального та спеціального характеру, як: 

– ефективний контроль і постійне відновлення 
виробничого складника, застосування сучасних 
техніки і технологій на виробництві, впровадження 
енерго- та ресурсозберігаючих технологій; 

– управління вхідними і вихідними інформацій-
ними потоками (про стан ринку, діяльність конку-
рентів, потреби і бажання споживачів) для ефектив-
нішого прийняття рішень; 

– запровадження ефективної політики ресурсо-
забезпечення; 

– контроль фінансового стану підприємства, 
управління інвестиціями; 

– ефективне управління трудовим потенціалом 
підприємства, вивчення психологічних факторів та 
їх впливу на діяльність співробітників; 

– розроблення довгострокових і короткостроко-
вих стратегій, планування і прогнозування діяльності, 
поліпшення системи управління підприємством;

– удосконалення організації виробництва і 
праці, методів технічного контролю, підвищення 

кваліфікації кадрів, дотримання технологічної та 
виробничої дисципліни, забезпечення загальної 
культури виробництва [12, с. 118].

Основні шляхи підвищення конкурентоспромож-
ності продукції вітчизняних підприємств на міжна-
родному ринку представлені на рис. 1. Отже, можна 
відзначити, що одним із найефективніших факторів 
підвищення конкурентоспроможності продукції як 
на міжнародному, так і на внутрішньому ринку є 
впровадження інновацій. 

Питаннями підвищення конкурентоспромож-
ності продукції мають займатися висококвалі-
фіковані фахівці з маркетингу та виробництва.  
Саме вони мають знайти ті параметри якості, сер-
вісу і ціни, які забезпечать високу її конкурентоспро-
можність. При цьому виробництво продукції має 
починатися з маркетингового аналізу, який повинен 
включати дослідження вимог та потреб потенцій-
них споживачів; проектування продукції, що буде 
користуватися попитом; дослідження ринків збуту, 
як внутрішніх, так і зовнішніх; розрахунок необ-
хідного обсягу виробництва продукції, що зможе 
забезпечити попит; пошук резервів та розроблення 
заходів з підвищення якості продукції; оцінку ефек-
тивності виробництва та ризиків, пошук шляхів їх 
мінімізації.

Проблема забезпечення та підвищення конку-
рентоспроможності продукції промислових підпри-
ємств визначає необхідність створення відповідного 
механізму, що дає змогу управляти, використову-
ючи певний набір інструментів і методичних під-
ходів. Для підвищення конкурентоспроможності 
необхідно реалізувати безліч заходів, що включа-
ють удосконалення різноманітних сторін діяльності 
суб’єктів господарювання, які будуть впливати і 
на одержання продукцією конкурентних переваг.  
Отже, підвищення конкурентоспроможності про-
дукції промислового підприємства має здійснюва-
тися за певними етапами, які представлені на рис. 2.
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впровадження сучасного 
комплексу систем 
управління якістю 

(організація механізму 
покращення якості 

продукції) 

своєчасна реакція на зміни 
кон’юнктури ринку, 

контроль та регулювання 
оптимальних цін на 

продукцію 

запровадження у 
виробництво новітніх 
технологій, сучасних 
виробів нової техніки, 

запобігання витоку 
талановитих розробників 

Рис. 1. Шляхи підвищення конкурентоспроможності продукції вітчизняних підприємств  
на міжнародному ринку
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Висновки. Таким чином, отримати додатковий 
прибуток, що дасть змогу підприємству розвиватися, 
можливо не лише за рахунок зменшення витрат, а й за 
рахунок підвищення конкурентоспроможності його 
продукції. Саме тому керівництво промислових під-
приємств має постійно відстежувати рівень конкурен-
тоспроможності продукції та реалізовувати заходи з 
його підвищення. Забезпечення конкурентоспромож-
ності продукції промислового підприємства має дося-
гатися за умови гнучкості підприємства та орієнтації 
на потреби споживачів, їх максимальне задоволення.

 
 

Оцінка стану підприємства у галузі 

Розуміння потреби підвищення конкурентоспроможності продукції  

Конкретизація цілей та завдань 

Пошук можливих варіантів їх досягнення 

Розроблення механізму підвищення рівня конкурентоспроможності продукції 
підприємства  

Запровадження на підприємстві  механізму підвищення 
конкурентоспроможності продукції 

Контроль та оцінка ефективності прийнятих рішень щодо підвищення 
ефективності 

Рис. 2. Етапи підвищення конкурентоспроможності продукції промислового підприємства 

Можна сказати, що конкурентоспроможність 
продукції є результатом реалізації на підприємстві 
комплексу взаємопов’язаних економічних, органі-
заційних, інноваційних, виробничих, маркетинго-
вих та інших заходів. Розроблення та реалізація 
заходів із підвищення конкурентоспроможності 
продукції повинна мати системний характер і 
здійснюватися не тільки на рівні підприємства, 
але і на регіональному та національному рівнях, 
що сприятиме підвищенню конкурентного статусу 
країни.
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СУТНІСТЬ ЕКОНОМІЧНИХ ДЕФІНІЦІЙ «ПЕРСОНАЛ»  
ТА «УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ»

Нестеренко Є.І. Сутність економічних дефініцій «персонал» та «управління персоналом».  
У статті доведено, що головна відмінність сучасного підходу до управління персоналом полягає не у назві, 
а в різних методологічних принципах, на яких повинна базуватися сучасна система управління персоналом.

Ключові слова: персонал, управління персоналом, трудові ресурси, людський капітал, кадровий 
потенціал.

Нестеренко Е.И. Сущность экономических дефиниций «персонал» и «управление персоналом».  
В статье доведено, что главное отличие современного подхода к управлению персоналом состоит не в 
названии, а в разных методологических принципах, на которых должна строиться современная система 
управления персоналом. 

Ключевые слова: персонал, управление персоналом, трдовые ресурсы, людской капитал, кадровый 
потенциал.

Nesterenko E.I. The essence of the economic terms «staff» and «human resources management».  
The article proved that the main difference between the modern approach to human resources management is 
not in the title, but in the different methodological principles, which should be based on the modern system of 
human resources management.

Key words: staff, human resources management, human resources, human capital, human capacity.

Актуальність дослідження. Сучасна система 
управління персоналом базується на таких катего-
ріях, як «персонал» та «управління», і для того, щоб 
зрозуміти природу цих явищ, треба в історичному 
контексті вивчити, проаналізувати, як та коли вини-
кли такі економічні категорії, як змінювалося став-
лення до людини працюючої впродовж існування 
людства, з виникненням та розвитком промисло-
вості. На основі такого дослідження легше буде зро-
зуміти сучасні тенденції. Маючи на озброєнні такий 
аналіз, легше впливати на процеси, корегувати їх та 
спрямовувати в бажане русло. Сутність управління 
персоналом «розкривається за допомогою таких 
понять, як персонал, кадри, трудові ресурси та люд-
ські ресурси» [10, с. 11]. За багатолітню історію роз-
витку економіки як науки цей категорійний апарат 
зазнавав суттєвих змін. Питання управління пер-
соналом та кадрових категорій вивчали відомі еко-
номісти О.І. Амоша, Д. П. Богиня, О.А. Грішнова, 
О.В. Крушельницька, Л.І. Михайлова, Г.В. Щокін, 
Л.М. Колот. Серед закордонних праць привертають 
увагу роботи Г.С. Беккера, Т.У. Шульца, К. Маркса, 
К.Р. Макконелла, Л.С. Брю. Вчені вивчають семан-
тику цих категорій, шукають спільні риси та від-
мінності, на цьому підґрунті їх об’єднують у під-
групи, встановлюють первинність та вторинність 
походження тощо. Важливо зазначити, що «під 
економічною категорію розуміють таке поняття, яке 
має всеєдність та всебічну суттєвість економічних 
явищ» [4, с. 61]. Чітке розуміння причин та наслідків 

змін цих категорій допоможе визначити їх сутність 
у реаліях сьогодення і, як наслідок, створити опти-
мально ефективну систему управління персоналом 
промислового підприємства.

Виклад основних результатів. Працююча 
людина як об’єкт управління завжди була предметом 
дослідження для науковців. Історичний досвід мину-
лого людства можна умовно розкласти на три великі 
періоди щодо індустріалізації суспільства: доінду-
стріальний, індустріальний та постіндустріальний. 
У певний період часу людина, що виконувала певні 
трудові обов’язки, сприймалася як носій фізичної 
сили, яку можна задіяти для виробництва певних 
благ, як елемент устаткування, пізніше – як розумний 
верстат, потім – як соціальна особистість, джерело 
суспільного багатства, складник, від якого залежить 
успіх підприємства тощо. Відповідно виникали різні 
дефініції поняття «персонал». У період розквіту 
індустріалізації розпочався дуже стрімкий розвиток 
промисловості, підприємств. У цей час виникло най-
більше кадрових термінів. Загальна економічна наука 
давала різне уявлення про саму організацію, про від-
носини між найманим робітником та роботодавцем. 
Виокремилося декілька наукових шкіл із різним 
поглядом на працівників у компанії. Такий факт свід-
чить про подальший розвиток цих наукових катего-
рій та про поступове усвідомлення суспільством 
зростання ролі людини в економіці. З розвитком про-
мисловості, у процесі технічної революції зміню-
ється ставлення до людини, яка працює на промисло-
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вому підприємстві. Людина з раба перетворилася на 
верстат, потім – на розумну машину. На початку 
ХХ ст. людину на підприємстві стали сприймати як 
резерв, ресурс, носія прихованих можливостей. 
Колектив у такому контексті мислення став єдністю 
особистостей – персон. Пізніше виявили пряму 
залежність результатів роботи від настрою робіт-
ника, його задоволеності роботою в колективі, стали 
вивчати поведінкові технології людини в суспільстві, 
психологічний та соціальний складники працюючої 
особи. Робітників прирівняли до капіталу – дорого-
цінного надбання організації. Під час детальнішого 
ознайомлення із трактуваннями кожної категорії 
щодо працівника промислового підприємства стає 
зрозумілою різниця у походженні та значеннях. Тер-
мін «робоча сила» сьогодні застарілий. Свого часу 
він був заполітизований. Зараз – сприймається бук-
вально. Більшість авторів пояснюють значення цього 
економічного терміна, виходячи із загальних пози-
цій, розглядаючи його як прошарок суспільства. 
У контексті нашого дослідження цей термін є ціка-
вим щодо промислового підприємства з погляду від-
носин між керівником та працівником. У такому 
ракурсі найточніше передає його зміст усічене трак-
тування з економічного словника, де робоча сила 
розглядається як власність найманого працівника на 
свою здатність до праці, яку він змушений прода-
вати. Робоча сила, на думку деяких учених, є вихід-
ним ключовим поняттям щодо терміна «трудові 
ресурси». Ресурс (від французького ressource – допо-
міжний засіб [1, с. 456]) щодо персоналу підприєм-
ства має значення джерела або засобу виробництва, 
що використовується в міру потреби [18]. Ця катего-
рія виникла приблизно у 20–30 рр. ХХ ст. внаслідок 
переміщення великої кількості мас населення на 
будівельні роботи. Однією з причин появи терміна 
була розповсюджена боротьба з безробіттям у Радян-
ському Союзі. Трактування цього терміна передає 
характеристику великої маси людей («сукупність», 
«продуктивна сила», «частина населення») і часто 
виходить за межі одного підприємства. У межах 
однієї компанії має узагальнююче значення та нази-
ває собою всю працюючу масу, розглядається поряд 
з іншими ресурсами: водними, фінансовими тощо. 
На зміну терміну «трудові ресурси» прийшло поняття 
«трудові резерви», потім – «трудовий потенціал». 
Категорія «трудовий потенціал» виникла у 60-х роках 
ХХ ст. та була зумовлена зміною традиційних погля-
дів на місце та роль людини у процесі виробництва 
та демографічними змінами у суспільстві (змен-
шення частки населення працездатного віку) 
[4, с. 63]. На думку Л.В. Ганіч, у визначенні цього 
поняття треба спиратися на категорію «трудові 
ресурси» [3, с. 87]. О.О. Бендасюк називає його 
близьким до людського капіталу, В.К. Врублев-
ський – сукупним працівником. Усі визначення обер-
таються навколо того розуміння, що резерви та 
потенціал – це насамперед приховані, до певного 

часу не виявлені та не використані можливості пра-
цівників. Поняття трудового потенціалу співвідно-
сять часто з кадровим, трудовим та людським потен-
ціалом. Ці категорії мають у своєму складі слово 
«потенціал» (від латинського potentia – сила, прихо-
вані можливості) [1, с. 414]. Кадровий потенціал є 
складовою частиною трудового та співвідноситься з 
підприємством, тоді як трудовий потенціал охоплює 
все працездатне населення. Людський потенціал, на 
відміну від трудового потенціалу, має більш уособле-
ний контекст. Цей термін порівняно з трудовим 
потенціалом є ближчим до окремої людини, персони 
та характеризує не тільки здібності людини до праці, 
а і творчі можливості, які за умов правильної спрямо-
ваності можуть допомагати мотивувати окрему особу 
на більш дієву працю на підприємстві. Людський 
капітал віддзеркалює трансформації у підсвідомості 
керівників, власників щодо своїх робітників, а саме 
ставлення як до заощаджень, з яких можна отримати 
дохід, який можна накопичувати, зберігати, примно-
жувати тощо. «Людський капітал» компанії – най-
більш сучасний та розповсюджений сьогодні в літе-
ратурі термін. Але, на наш погляд, як і поняття 
«ресурси», він може бути і фінансовим, а тому знео-
соблюється сама людина, розглядається як гроші, 
грошова маса, предмет банківських операцій. Автори 
терміна застосовували його щодо окремої людини, 
сьогоднішні трактування – всеохоплюючі. Більш 
комплексним, всеохоплюючим порівняно з люд-
ським капіталом є поняття людських ресурсів.  
На відміну від трудових ресурсів, ця дефініція 
об’єднує не тільки працюючих, а і «всю сукупність 
людей», як це звучить в інтерпретації О.Ю. Наумо-
вої. Г.В. Щокін стверджує, що ключове слово – 
«ресурси», і саме поняття може стосуватися і галузі, 
і регіону, і країни загалом. Тому, на нашу думку, зараз 
наука повертається у термінології, що пов’язана з 
окремим підприємством, до категорії «персонал». 
Щодо підприємства можна знайти і таке поняття, як 
«кадри». Походить воно від французького «cadre» 
[1, с. 84] та є більш уживаним у військовій тематиці. 
Використання цього терміну було прийнятне та 
широко розповсюдилося з початку ХХ століття у 
всьому світі завдяки тому, що на підприємствах зде-
більшого використовувався адміністративний спосіб 
управління, який передбачає чітку ієрархію підпо-
рядкування, авторитарний стиль керівництва з боку 
керівного складу підприємства тощо, тобто систему, 
яка «взята на озброєння» в армії. З середини ХХ ст. у 
трудових відносинах відбувається гуманізація та 
демократизація людських відносин, тому термін 
«кадри» вже не асоціюється з армійським стилем 
поведінки між керівниками та підлеглими. Напри-
клад, у трактуванні Т.В. Суворової кадри – це персо-
нал, а не штатний склад, як у О.А. Кириченко.  
Але водночас термін «кадри» стає не таким розпо-
всюдженим у суспільстві, наприклад, відділи кадрів 
стають відділами з роботи з персоналом. Поняття 
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«кадри» і «персонал» – дуже близькі за значенням. 
Багато науковців вважають їх синонімами. Подивив-
шись на тлумачення терміна «персонал», можна 
переконатися, що багато науковців ідентифікують їх 
майже однаково, але є і такі, хто додає в сучасне 
трактування «персоналу» характеристики, прита-
манні людському капіталу, людському потенціалу 
тощо. У науковій думці існують три основні підходи 
до визначення категорії «персонал». Перший ото-
тожнює персонал із сукупним працівником, другий – 
вивчає персонал все ж як основний штатний склад 
підприємства. Третій – робить акцент на наявності 
досвіду, кваліфікацій та вивчає персонал як сукуп-
ність кваліфікованих працівників. У сучасній термі-
нології можна бачити назву щодо персоналу «психо-
логічний капітал». Поняття «психологічний капітал» 
введено Фредом Лютансем, професором універси-
тету Лінкольна у Небрасці (США) у 2000 р. Основні 
складники – воля та цілеспрямованість (мотивація 
для досягнення цілей), реалістичний оптимізм (впев-
неність у завтрашньому дні), стійкість (уміння сві-
домо ризикувати та протистояти обставинам), впев-
неність у собі та власних силах) [16, с. 32]. Автор 
терміна «інтелектуальний капітал» Л. Едвінсон у 
своїй праці з однойменною назвою порівнює його з 
корінням дерева, що являє собою приховані умови 
розвитку [9, с. 75]. Структурними елементами інте-
лектуального капіталу є людський, структурний та 
споживчий [14, с.125]. Останнім часом з’явилася ще 
одна категорія – «організаційний потенціал».  
На думку її авторів – львівських дослідників, це – 
узагальнююча системна характеристика, яка визна-
чає ступінь відповідальності та взаємної узгодже-
ності основних складників (підсистем) підприємства 
на основі формування особливої організаційної куль-
тури, тобто сукупності ціннісних установок, норм, 
формальних та неформальних законів поведінки, які 
відбивають соціальні, економічні, виробничі відно-
сини, що склалися в економічній системі [19, с. 30–61]. 
Але ці терміни, на відміну від персоналу, не дають 
повноти розуміння цього слова та того значення, 

змісту, яке це слово несе в науку. Проаналізувавши 
всі терміни, які існують у сучасній науці щодо персо-
налу, можна переконатися, що всі вони мають право 
на життя. Кожна дефініція має свої незначні відмін-
ності. Їх поява була викликана необхідністю підкрес-
лити певні історичні тонкощі в розвитку людства, 
відобразити відносини між найманими робітниками 
та власниками, керівниками підприємств. Поняття 
ресурсів, резервів, потенціалу – більш розмиті, обі-
ймають велику кількість, маси людей, які працюють 
на багатьох підприємствах. Можна стверджувати, що 
вся сукупність термінів щодо персоналу створює 
нову теоретико-методологічну парадигму, де всі ці 
дефініції є не синонімами, а різними аспектами 
одного цілого. Вони не витікають один з одного, а 
створюють сукупність, яка характеризує цілісне 
явище – працюючу масу населення. Тому ми не пого-
джуємося з думкою авторів, які відображають спів-
відношення більшості вищезазначених понять таким 
чином, коли одне охоплює собою попереднє (рис. 1). 
Стосовно окремого промислового підприємства час-
тіше вживаються такі категорії, як «кадри» та «пер-
сонал». Під час використання терміна «персонал» 
потрібно враховувати, що сучасне визначення цього 
терміна має містити в собі весь арсенал пояснень, 
трактувань термінів, що стосуються і людського 
капіталу, і людського потенціалу, і кадрового потен-
ціалу, й людських ресурсів, і трудових резервів, і тру-
дового потенціалу. Під сучасним персоналом про-
мислового підприємства розуміють: 1) частину 
трудового, кадрового потенціалу, ресурсу держави, 
який обмежений однією організацією; 2) всіх праців-
ників, які перебувають у трудових відносинах із під-
приємством, незалежно від рівня їх компетенції 
[7, с. 80]; 3) основний капітал компанії; 4) колектив 
високоефективних, мобільних (адаптивних і діючих 
у випереджальному режимі), креативних (уміють 
бачити проблеми і знаходити нестандартні рішення) 
груп [2, с. 192], що працюють на досягнення цілей 
підприємства і водночас зростають (персонально 
кожний).
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Рис. 1. Співвідношення понять «людські ресурси», «трудові ресурси», 
«робоча сила», «кадри» та «персонал» [6, с. 32]
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Розмаїття наукових категорій щодо визначення 
людини працюючої не чинить різночитання, не 
додає плутанини, а навпаки – сприяє більшому 
розумінню. Найбільш уживаним щодо категорії 
«управління» є термін «персонал», який містить у 
собі все розмаїття відтінків значення і сучасного 
розуміння цього терміна. Сучасний працівник – це 
насамперед особистість, конкурентна перевага під-
приємства. Управляти таким працівником потрібно 
на якісно новому рівні. Вирішення найважливіших 
завдань кадрової політики підприємства немож-
ливе у межах традиційних уявлень [11, с. 104]. На 
відміну від традиційних уявлень про управління 
персоналом, де головною ідеєю було забезпечення 
трудовим/кадровим/людським ресурсом, масове 
виробництво, у сучасних концепціях щодо управ-
ління персоналом популяризується інше посилання. 
Увага приділяється створенню «достатньої кількості 
різноманітних інноваційних, творчих колективів, 
груп, а також багатого комунікативного середовища, 
що є необхідним для інновацій, для виробництва 
високотехнологічних продуктів і послуг необхід-
ного рівня якості» [2, с. 192]. Інноваційно управ-
ляти – означає керувати не з позиції примусу, адмі-
ністративного арсеналу, а із залученням інших 
методів. Їхньому розробленню присвячують увагу 
багато вчених. З метою підкреслення новаторства 
в цьому процесі в обігу економічної термінології 
з’явився термін «менеджмент персоналу», «менедж-
мент ресурсів». На думку Х.Й. Плайтнера, в умо-
вах, коли співробітники сприймаються як капітал, 
гарант довготривалого успіху підприємства, йдеться 
про менеджмент ресурсів [13, с. 71]. Менеджмент  
(від англійського management [1, с. 333]) має кілька 
значень у перекладі та означає спосіб і манеру спіл-
кування з людьми; владу та мистецтво управління, 
особливі вміння й адміністративні навички, органи 
управління. Відповідно менеджер – це управитель, 
«це завжди керівник, лідер, бо в підпорядкуванні у 
нього завжди знаходяться люди [17, с. 8–9]. Сьогодні 
можна констатувати той факт, що поняття менедж-
менту змінило своє основне значення – керування 
людьми. Національний класифікатор України нара-
ховує 52 різновиди цієї професії [12, с. 584–586]. 
Серед них часто можна зустріти такі, що не перед-
бачають наявності підлеглих («менеджер зі збуту», 
«офіс-менеджер», «менеджер із системи якості»). 
Такі менеджери керують процесом організації своєї 
роботи та своїх функцій. Це – закономірно, тому 
що «завдання менеджменту в майбутньому будуть 
зведені до посилення мотивації та рівня підготовки 
людей так, щоб вони робили не тільки те, що їм ска-
жуть, але й те, що не можуть сказати. Тому нове від-
криття людського фактора та дискусія про нові кон-
цепції менеджменту і форм праці – не випадковість, а 
закономірність [15, с. 63]. Так, поняття менеджменту 
персоналу та управління персоналом тотожні за зна-
ченням і вирішують одне завдання – передають на 

словах процес управління людьми на виробництві. 
Узагальнення окремих формулювань теоретиків еко-
номічної науки щодо управління розкриває сутність 
цього явища як самостійного виду діяльності спеці-
алістів-менеджерів, головною метою якого є збіль-
шення виробничої, творчої віддачі й активності пер-
соналу, розроблення та реалізація політики підбору 
і розстановки, вироблення правил прийому та звіль-
нення, вирішення питань, пов’язаних із навчанням 
і підвищенням кваліфікації персоналу. Управління 
персоналом – соціально-економічна система в орга-
нізації, основними комплексними завданнями якої є 
планування, прогнозування, маркетинг персоналу, 
його розвиток, аналіз засобів мотивації, створення 
оптимальних умов праці, розроблення організацій-
ної культури управління, регулювання трудових від-
носин, облік персоналу, надання юридичних послуг 
та розвиток соціальної інфраструктури. Сучасне 
управління персоналом – це комплексна система, 
інтегрована в загальну систему управління підпри-
ємством. У наукових статтях можна бачити різнома-
нітні поєднання категорій «управління» і «менедж-
мент» із понятійним апаратом щодо персоналу: 
«менеджмент людських ресурсів», «управління 
трудовим потенціалом», «управління кадрами», 
«менеджмент персоналу» тощо. У сучасній спеціа-
лізованій літературі термін «управління людськими 
ресурсами» випереджає за частотою використання 
та популярності поняття «управління персоналом», 
незважаючи на те, що різниця між цими концепці-
ями є дискусійною [8, с. 17–30; 21, с. 3–28]. 

Висновки. Головна відмінність сучасного під-
ходу до управління персоналом полягає не в назві, 
а в різних методологічних принципах, на яких 
повинна базуватися сучасна система управління 
персоналом. Розрізняються трактовки різних уче-
них і залежно від прийнятності тієї чи іншої школи 
управління. Аналіз таких висловлювань доводить, 
що кількість принципів може бути необмеженою. 
Система управління персоналом має мету, зміст і 
механізм реалізації [5]. Мета залежить від місії під-
приємства. Зміст у межах підприємства виражається 
через створення оптимальної організаційної струк-
тури, реалізацію кадрової політики, яка відповідає 
обраній стратегії розвитку підприємства, затвер-
дження низки регулюючих діяльність підприємства 
документів, розроблення ефективної мотиваційної 
бази, створення сприятливого психологічного клі-
мату в колективі, умов для навчання, професійного, 
соціального та особистого зростання співробітни-
ків. У її реалізації задіяні не тільки керівники, а й 
усі працівники підприємства. Поняття «управління 
персоналом» та «менеджмент людських ресурсів» – 
тотожні за значенням. Управління персоналом сьо-
годні – це принципово новий підхід, що спирається 
на концепцію вирішення глобальних, довгостро-
кових завдань, від яких залежатиме підвищення 
ефективності діяльності компанії. Таким чином, 



125

Випуск 6–1 (12) / 2017

історичний ракурс на термінологію «персонал» 
та «управління персоналом» допомагає зрозуміти 
зв’язок певних історичних епох і цих економічних 
категорій; наявність великої кількості назв праців-

ників на підприємстві та їх вплив однієї на одну; дає 
уявлення про зміну ставлення до людини працюю-
чої та про сучасний зміст, що вкладається в поняття 
«персонал» та «управління персоналом».
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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ: СУТНІСТЬ ТА МЕТОДИКА ФОРМУВАННЯ

Павлішина Н.М., Рясна Г.В. Маркетингова стратегія: сутність та методика формування.  
У статті розглянуто різні підходи до трактування поняття «маркетингова стратегія». На основі уза-
гальнення розглянутих підходів відзначено основні риси, які їй притаманні. Розглянуто ключові етапи 
процесу розроблення маркетингової стратегії підприємства та розкрито їх зміст. Запропоновано роз-
ширення систематизації наявних методів формування стратегій маркетингу. 

Ключовi слова: маркетингова стратегія, підприємство, цілі, методика формування, процес.
Павлишина Н.М., Рясная Г.В. Маркетинговая стратегия: сущность и методика формиро-

вания. В статье рассмотрены различные подходы к трактовке понятия «маркетинговая стратегия».  
На основе обобщения рассмотренных подходов отмечены основные черты, которые ей присущи.  
Рассмотрены ключевые этапы процесса разработки маркетинговой стратегии предприятия и раскрыто 
их содержание. Предложено расширение систематизации существующих методов формирования стра-
тегий маркетинга.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, предприятие, цели, методика формирования, процесс.
Pavlishina N.M., Ryasna G.V. Marketing strategy: the essence and methodology of formation.  

The article deals with different approaches to the interpretation of the concept of «marketing strategy». On the basis of  
the generalization of the considered approaches, the main features, which are inherent to it, are noted. The key 
stages of the process of development of the marketing strategy of the enterprise are considered and their content 
is disclosed. The proposed expansion of systematization of existing methods of marketing strategy formation.

Key words: marketing strategy, enterprise, goals, methodology of formation, process.

Постановка проблеми. Сучасне підприємство 
функціонує в умовах жорсткої конкуренції та підви-
щення ролі споживача у формуванні попиту на про-
дукцію. Це стосується майже всіх галузей та ринків. 
Щоб забезпечити собі конкурентне ринкове поло-
ження, підприємства повинні переглянути власні сис-
теми управління та інтенсивно застосовувати у своїй 
діяльності інструменти стратегічного маркетингу та 
менеджменту. На практиці це виражається насампе-
ред у формуванні стратегії маркетингу, націленої на 
довгостроковий успіх підприємства на ринку.

Аналіз основних наукових досліджень і публі-
кацій. Аналізу сутності поняття «маркетингова стра-
тегія», розгляду підходів до методики її формування 
присвячено роботи значної кількості іноземних та 
вітчизняних науковців. Зокрема, це питання роз-
глядали Ф. Котлер [8], Д. Хассі [10], Г. Ассель [12],  
М. Мак-Дональд [9], С.А. Кім [11], С.Я. Войтович 
[2], І.В. Зозуля [13], О.О. Романенко [16], Е.П. Голуб-
ков [7], С.П. Крамарчук [4], Н.В. Куденко [3], 
Д.Л. Мельник [5], Н.П. Карачина [14], О.С. Баталова 
[18], Р.А. Фатхудинов [19] та інші автори.

Значна кількість наукових робіт та публікацій, 
що присвячені вивченню маркетингової стратегії, 
дає змогу відзначити значний інтерес науковців до 
цього питання. Проте також є підстави стверджувати 

про значні відмінності у розумінні сутності страте-
гії маркетингу та у змістовній наповненості етапів 
її формування. Саме відсутність єдинго трактування 
поняття і привела до необхідності систематизації 
наявних методів її формування.

Постановка завдання. У статті передбачається 
вирішення низки питань, таких як пропозиція уза-
гальненого трактування дефініції «маркетингова 
стратегія» та систематизація методів формування 
стратегій маркетингу.

Виклад основних результатів. У процесі фор-
мування стратегії управління підприємством ство-
рюється підсистема функціональних стратегій, які 
розробляються щодо визначальних напрямів діяль-
ності підприємства. До основних функціональних 
стратегій, що розробляються як окремі блоки в межах 
головної стратегічної концепції, належать фінансова, 
маркетингова, виробнича, стратегія управління пер-
соналом та ін. Реалізація функціональної маркетин-
гової стратегії спрямована на створення комплексу 
конкурентних переваг та ефективне використання 
підприємством можливостей з боку ринку для досяг-
нення його стратегічної мети [1; 2, с. 77].

Підприємства застосовують стратегічний марке-
тинг з метою пошуку рішень, спрямованих на задо-
волення потреб і отримання у споживачів переваг 
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порівняно з конкурентами. Обґрунтоване маркетин-
гове рішення допоможе підприємству функціону-
вати в несприятливому зовнішньому середовищі.

Предметним ядром і основною категорією марке-
тингового планування є маркетингова стратегія, яка 
формує ринкові стратегічні орієнтири [3].

Розмаїття підходів до визначення маркетингової 
стратегії зумовлене глибиною самого терміна «стра-
тегія» та масштабами його використання. 

Сутність стратегії, на думку В.П. Крамарчука, 
полягає у визначенні «певного конкурентного 
вибору, що дає змогу підприємству не лише вико-
ристовувати поточні можливості, а й концентрувати 
ресурсний потенціал для вирішення пріоритетних 
завдань щодо забезпечення переваг у перспективно 
вигідних напрямах розвитку. Саме тому розро-
блення ефективної стратегії та її впровадження є 
дуже вагомими питаннями в діяльності підприєм-
ства» [4, с. 41]. Його доповнює Д.Л. Мельник, зазна-
чаючи, що головним завданням стратегії є «переве-
дення організації з теперішнього стану в майбутній, 
що більш вигідний» [5, с. 214]. Аналогічної думки 
дотримується і А. Мескон, наголошуючи, що страте-
гія – це «комплексний план, сформований для здій-
снення місії організації та досягнення її цілей» [6].

Досліджуючи літературу, було відзначено, що 
науковці використовують два термінальних поєд-
нання: «маркетингова стратегія» і «стратегія мар-
кетингу». Однак, як зазначає Є.П. Голубков, «мар-
кетингова стратегія – це те саме, що стратегія 
маркетингу» [7, с. 104].

Ф. Котлер дає таке визначення маркетинговій 
стратегії: це «логічна схема маркетингових заходів, 
за допомогою яких компанія сподівається виконати 
свої маркетингові завдання» [8, с. 129]. 

Щодо сутності стратегії у маркетинговій діяльності, 
то аналіз літературних джерел дає змогу дійти висновку, 
що в сучасній економічній літературі (як зарубіжній, так 
і вітчизняній) відсутня єдність поглядів щодо сутності і 
змісту маркетингової стратегії підприємства. 

М. Мак-Дональд відзначає, що маркетингові 
стратегії – це «засоби досягнення маркетингових 
цілей щодо маркетинг-міксу» [9, с. 172].

Водночас Д. Хассі наголошує на тому, що марке-
тингова стратегія зводиться до формування окремих 
стратегій відповідно до чотирьох елементів комплексу 
маркетингу – товару, ціни, збуту і просування, які «необ-
хідно брати до уваги під час роздумів над маркетинго-
вими стратегіями для продуктів і послуг» [10, с. 222]. 

СА. Кім трактує поняття «маркетингова страте-
гія» як забезпечення конкурентних переваг. На його 
думку, маркетингова стратегія спрямована на визна-
чення потенційних покупців у перспективі і можли-
вого обсягу продажів, на досягнення конкурентної 
переваги [11, с. 98].

Г. Ассель визначає маркетингову стратегію як 
«основний спосіб компанії впливати на покупців і 
спонукати їх до купівлі». Він виділяє та розглядає 

такі види маркетингових стратегій, які не пов’язані зі 
впливом на споживачів фірми, що свідчить про непо-
слідовність у підході до інструментів маркетингу [12].

Найбільш повне визначення поняттю надає 
С.Я. Войтович, який стверджує, що маркетингова 
стратегія:

– є довгостроково орієнтованою;
– є засобом реалізації маркетингових цілей під-

приємства;
– базується на результатах маркетингового стра-

тегічного аналізу;
– має певну підпорядкованість в ієрархії страте-

гій підприємства;
– виявляє сильні сторони підприємства, які 

визначають конкурентну перевагу підприємства;
– є складовою частиною певного процесу, який має 

певну логіку, послідовність і циклічність [2, с. 78–80].
Таким чином, можна відзначити, що трактування 

дефініції «маркетингова стратегія» орієнтоване на різні 
підходи до трактування маркетингової стратегії: мар-
кетингово-управлінський, маркетингово-організацій-
ний, щодо інструментів маркетингу, щодо комплексу 
маркетингу та маркетингово-інноваційний [2, с. 79].

Розгляд змісту маркетингових стратегій дав змогу 
розкрити основні характерні риси, притаманні мар-
кетинговій стратегії [2; 5; 7; 13–14]:

По-перше, у процесі реалізації маркетингової 
стратегії за основу беруться потреби споживача. 

По-друге, поняття стратегії треба співвідносити з 
поняттям розвитку. Без розвитку не може бути стра-
тегії. У цьому відношенні стратегія є сукупністю 
змін, що визначають життєстійкість підприємства і 
збільшують ймовірність його виживання в умовах 
мінливого середовища.

По-третє, поняття стратегії невіддільне від поняття 
мети, яка у розвитку виступає як головний орієнтир 
розвитку, відображає тенденції зміни інтересів. 

По-четверте, поняття стратегії неможливо від-
окремити від поняття прогнозування. Стратегія є 
результатом осмисленого й аналітичного, точніше 
сказати, наукового передбачення майбутнього, реаль-
ностей його досягнення, розуміння необхідного. 

По-п'яте, поняття стратегії невіддільне і від поняття 
«місія», яка характеризує призначення підприємства.

Доцільно наголосити, що для вибору прийнятної 
маркетингової стратегії потрібно узгодити цілі марке-
тингу із загальними цілями підприємства з метою запо-
бігання протиріччям маркетингової стратегії та загаль-
ної стратегії розвитку. На вибір маркетингової стратегії 
впливає позиція підприємства на ринку, забезпеченість 
ресурсами, рівень витрат на виробництво і маркетинг. 

Варто відзначити, що розмаїття у трактування 
сутності поняття «стратегія маркетингу» привело до 
появи багатьох підходів до їх классифікацій, кожен з 
яких ґрунтується на певній ознаці, відповідність якій 
дає змогу об’єднати стратегії у одну групу. Розма-
їття маркетингових стратегій зумовило і сукупність 
проблем, що виникають в процесі їх розроблення.  
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Ці проблеми виникають на всіх етапах розроблення і 
реалізації стратегії, пов’язані зі внутрішньофірмовою 
організацією управління, складністю діагностики 
основних параметрів зовнішнього і внутрішнього 
середовища, необхідністю враховувати різні фактори, 
що впливають на досягнення поставлених цілей.

Формування стратегії маркетингу підприємства – 
це процес створення і практичної реалізації гене-
ральної програми дій підприємства. Її мета – ефек-
тивне розміщення ресурсів для досягнення цільового 
ринку. Предметом маркетингової стратегії є вирі-
шення питань щодо того, які продукти (стратегічні 
простори) мають бути освоєні підприємством і яким 
чином це завдання можна виконати [14].

Жодне підприємство не може обійтися без пла-
номірного й обґрунтованого процесу формування 
маркетингової стратегії. Цей процес є не спонтан-
ним явищем, кожна стадія потребує уваги, часу та 
деталізованого аналізу. 

Процес формування маркетингової стратегії 
має бути обґрунтованим та деталізованим. Прак-
тично кожна стадія цього процесу потребує уваги 
та аналізу. Так, О.С. Тєлєтов ділить його на два 
етапи:

а) процес планування, спрямований на прийняття 
стратегічних рішень, формулювання цілей і визна-
чення шляхів їхнього досягнення; 

Таблиця 1
Етапи розроблення маркетингової стратегії підприємства [14]

Етап Зміст етапів Сутність
1 2 3

1. Формування цілей

Досяжність тих чи інших цілей свідчить про реалізацію розробленої 
стратегії.
Цілі, встановлені для окремого виду бізнесу, є більш деталізованими 
та конкретними. Але вони не завжди узгоджені з деякими цілями 
всього підприємства, тому після стратегічного аналізу маркетингові 
цілі ще підлягають уточненню та доопрацюванню

2. Стратегічний 
аналіз і діагностика

– аналіз 
зовнішнього 
середовища;
– аналіз 
внутрішнього 
середовища.

Для обґрунтування стратегічних орієнтирів, вибору найбільш ефективних 
способів і форм їх досягнення необхідно провести стратегічний аналіз 
і діагностику стану компанії. Ці роботи передбачають здійснення 
зовнішнього і внутрішнього аналізу, оцінку потенціалу особливостей 
конкурентного середовища і рухомих сил у галузі.

3. Розроблення 
варіантів стратегії

– розроблення 
альтернатив;
– оцінка 
альтернатив;
– вибір стратегії.

На основі проведеного стратегічного аналізу здійснюється 
розроблення варіантів стратегії. На етапі розроблення та оцінки 
стратегічних альтернатив доцільно розглянути декілька варіантів, 
використовуючи для цього методи прогнозування: якщо стратегічні 
цілі були встановлені згідно з усіма вимогами, а розроблені стратегії 
спрямовані на їх досягнення; якщо були встановлені приблизні 
цілі, стратегічні альтернативи треба перевіряти на узгодженість зі 
стратегіями інших підрозділів та підприємства загалом.

4. Планування 
реалізації

Заключним етапом є планування реалізації стратегії. Цей комплекс 
робіт передбачає розроблення переліку конкретних заходів 
для досягнення визначених раніше цілей на довгострокову та 
середньострокову перспективу за ступенем їх важливості. Крім того, 
на цьому етапі визначається механізм контролю реалізації стратегії. 

5. Оцінка та 
контроль результатів

Для окремого підрозділу поточний моніторинг здійснюється на 
рівні підрозділу, а коригування стратегії потребує втручання вищого 
керівництва підприємства.

б) процес управління як набір рішень і дій з реа-
лізації стратегії, спрямований на досягнення цілей 
підприємства, з урахуванням можливих змін зовніш-
нього та внутрішнього середовища [15].

У світовій практиці існує безліч підходів до розро-
блення маркетингової стратегії компанії. Переважно 
науковці виокремлюють етапи розроблення марке-
тингової стратегії, які представлені у таблиці 1.

Процес формування маркетингової стратегії можна 
визначити як узгодження цілей маркетингу з потре-
бами споживачів, рівнем конкуренції та можливостями 
підприємства. При цьому важливим є аналіз сильних 
і слабких сторін підприємства, маркетингових можли-
востей та ризиків. У результаті таких дій формується 
маркетингова стратегія товару, збуту, ціни та просу-
вання. Стратегічні рішення стосуються таких питань, 
як довгострокові цілі організації як протилежність 
щоденним управлінським завданням; визначення меж 
діяльності організації: що робити і чим не займатися; 
адаптація діяльності організації до зовнішнього серед-
овища з метою оптимізації використання можливостей 
і мінімізації загроз; приведення діяльності організації 
у відповідність до її ресурсів – фінансових, людських, 
технологічних або професійних [9, с. 164–174].

Як зазначає О.О. Романенко, у теорії стратегіч-
ного маркетингу існує два підходи щодо методології 
формування маркетингової стратегії: традиційний 
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та за допомогою економіко-математичних і статис-
тичних моделей. Традиційний підхід до методоло-
гії формування маркетингової стратегії передбачає 
використання матричних моделей. Останнім часом 
все більше уваги серед учених приділяється еко-
номіко-математичним методам та моделям під час 
аналізу маркетингової діяльності підприємства та 
формування стратегій. Застосування економіко-мате-
матичних моделей дасть змогу отримати більш якісні 
та надійні результати, ніж застосування матричних. 
Поява і подальше вдосконалення прикладних про-
грам спрощують використання математичних мето-

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Методи формування стратегії маркетигу 

З позиції часу Класичні – SWOT – аналіз; 
– PEST/STEP-аналіз; 
– матриця М. Портера; 
– матриця І. Ансоффа; 
– інші. 

Новітні 
– модель «3 Cs Analysis» (Субхаш С. 
Джейн); 
– модель «3 ціннісних критерії» (М. Трейсі, 
Ф. Вірсем); 
– мережа цінностей (Value Net)  
(А. Бранденбургер, Б. Нейлбафф); 
   

Матричні 
– SNW; 
– SWOT-аналіз; 
– матриця Хофера – Шендлера; 
– матриця М. Портера; 
– інші. 

Економіко-
математичні 

– експертні методи; 
– сценарне моделювання; 
– методи теорії гри; 
– інші. 

Статистичні – кореляційно-регресійний аналіз; 
– кластерний аналіз; 
– аналіз рангових кореляцій; 
– інші. 

З позиції типу 
маркетингової 
інформації 

Моделі, що 
базуються на 
якісній інформації 

Моделі, що 
базуються на 
кількісній 
інформації 

– матриця М. Портера; 
– матриця І. Ансоффа; 
– матриця А. Літлла; 
– інші. 

– експертні методи; 
– сценарне моделювання; 
– кореляційно-регресійний аналіз; 
– інші. 
 

Комбіновані матриця БКГ; 
– матриця McKinsey; 
– матриця Томпсона-Стрикленда; 
– інші. 
 

З позиції виду 
моделі 

Рис. 1. Систематизація існуючих методів формування стратегій маркетингу 
Джерело: пропозиція автора на основі узагальнення джерел [4; 12–14; 16–19]

дів та прискорюють процес прийняття маркетингових 
рішень під час розроблення стратегій [16, с. 101–102].

На думку автора, доцільним є доповнення наяв-
ної класифікації та використання ще одного підходу 
до формування маркетингової стратегії підпри-
ємства, який би грунтувався на властивостях мар-
кетингової інформації, наявність та релевантність 
якої є необхідною умовою, вихідною точкою під час 
формування стратегії маркетингу. Спираючись на 
здобутки науковців, можна запропонувати підхід до 
класифікації методів формування стратегії марке-
тингу, який наведено на рисунку 1.
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Висновки. Резюмуючи викладене, можна відзна-
чити, що не існує єдиного прийнятого всіми науков-
цями визначення поняття «стратегія маркетингу», 
що пов’язане зі значною кількістю факторів, які 
впливають на її розроблення. Це призвело до появи 
значної кількості різних підходів до її формування. 
Проте можна відзначити, що основне призначення 
маркетингових стратегій полягає в тому, щоб взає-
моузгодити цілі підприємства з його можливостями, 

з вимогами споживачів, використати слабкі пози-
ції конкурентів та свої конкурентні переваги, зва-
жаючи на те, що підприємства мають різні вихідні 
дані, такі як розмір, позиція на ринку, менеджмент, 
рівень впровадження маркетингу у щоденну діяль-
ність, рівень забезпеченності ресурсами тощо).  
Тож потребує подальших досліджень аналіз методів 
формування маркетингової стратегії для вузькоспе-
ціалізованих підприємств.
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